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Resumen

El estudio tuvo como propdsito determinar la relacion entre los medios publicitarios
BTL vy el posicionamiento en los clientes del Centro de Idiomas Overseas de la ciudad de
Trujillo en el afio 2019, llevando a cabo un disefio no experimental de corte trasversal y
correlacional, con una muestra de 70 estudiantes del centro de idiomas Overseas, usando
como instrumento el cuestionario para determinar la relacion entre ambas variables de
estudio. El estudio de los resultados conseguidos se elabord a través del programa SPSS
aplicando el coeficiente de correlacion de sperman para fijar el grado de correlacion). Se
pudo observar que en nuestro posicionamiento la dimension que captan mas los usuarios, es
el atributo con un 73%. Se apreci6 también que las dimensiones de la variable de medios
publicitarios no tienen relacion con el posicionamiento arrojandonos para cada dimension
Sig. Bilateral de (0.26), (1.10) y (0.21). El resultado obtenido fue que, no existe relacion
entre las variables de medios publicitarios y el posicionamiento segun Rho (0.28) y Sig.
Bilateral (0.18) Para concluir lo que el estudio muestra es que no tienen relacion las variables

de medios publicitarios con el posicionamiento.

Palabras clave: medios publicitarios, estrategias de posicionamiento, calidad del servicio.
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Abstract

The purpose of the study was to determine the relationship between the BTL advertising
media and the positioning in the clients of the Overseas Language Centre of the city of
Trujillo in 2019, carrying out a non-experimental design of transversal and correlational cut,
with a sample of 70 students from the overseas language centre, using as an instrument the
questionnaire to determine the relationship between both study variables. The study of the
obtained results was elaborated through the SPSS program applying the sperman correlation
coefficient to fix the degree of correlation). It was possible to observe that in our positioning
the dimension that the users capture more, is the attribute with 73%. It was also observed
that the dimensions of the advertising media variable are not related to the positioning, giving
us for each Bilateral Sig dimension (0.26), (1.10) and (0.21). The result obtained was that
there is no relationship between the advertising media variables and the positioning
according to Rho (0.28) and Bilateral Sig (0.18). To conclude what the study shows is that

there is no relationship between the advertising media variables and the positioning.

Keywords: advertising media, positioning strategies, service quality.

viii



l. Introduccion

En la actualidad es indispensable que toda entidad mantenga un posicionamiento
adecuado para que quede la marca o producto en pensamiento de los clientes muy
rapidamente, situacion que se vive en un mercado globalizado cambiante, de tal manera que
si no hay interés por hacer notar la organizacion hay riesgo que se desaparezca del mercado;
pero de igual forma para que esto no ocurra se pide nutrir a la imagen de la organizacion,
donde se informe y comunique la condicién del producto o servicio. Igualmente se considera
que en estos tiempos modernos las empresas procuran tener sus ideas mas innovadoras para
dar a conocer sus productos o servicios al mercado para obtener un logro en sus metas. Por
tal motivo se ven con el cargo de emplear distintas estrategias de marketing cada vez con
mayor imaginacion con menos gastos. Para el estudio es indispensable considerar
antecedentes de tesis y articulos cientificos, para que nos facilite mas informacién del

desarrollo que queremos lograr.

En diferentes paises, las empresas llevan a cabo campafias donde se aplican solo
medios publicitarios BTL, los cuales han logrado sobresalientes resultados que las camparias
centradas en la publicidad ATL. Los resultados son el exceso de saturacion de mensajes en
los canales acostumbrados. La diferencia entre la publicidad ATL con la publicidad BTL es
que el BTL tienen mayor probabilidad de ser efectivos debido a que se destinan a segmentos
de mercado especificos, empleando diferentes estrategias para que la idea y concepto de lo
que se esta mostrando las personas lo recuerden, creando un canal de comunicacion méas
directo entre la marca y el cliente (Harrison, 2015). Al respecto, (Ries & Trout, 2014)
sugieren que para lograr posicionarse en el pensamiento de las personas no es una tarea tan
sencilla de realizar, debido a que se emplean diferentes técnicas propias del marketing, donde
todos compiten por ubicarse en primer lugar y posicionarse en el mercado; de este modo los
medios publicitarios BTL tienen como objetivo de atraer su atencion de los clientes de
manera distinta al llegar al cliente en el momento oportuno y de este modo este tipo de medio
busca ser un instrumento muy provechoso en todo tipo de entidades para que su marca se

posicione en la mente del pablico de una manera muy creativa y detallada.

En el pais de Costa Rica se muestra un ejemplo de la empresa Punto Rojo, la que se

dedica a distribuir detergentes, shampoo, alcohol entre otros productos, donde la empresa



predestina 100% del presupuesto publicitarios a los medios publicitarios BTL. Segun el
diario Gestion (29 de mayo, 2014), en una publicacién basada en el estudio de MD Group y
Directo Marketing, asevera que 7 de cada 10 compaiiias en el Peri emplean el Marketing
BTL, de las cuales el 66% efectla eventos, el 60% hace activaciones, y el 54% mediante
volantes. En esa misma linea, en una publicacién en Infomarketing, hace un resumen de la
informacion obtenida de la empresa Directo Marketing por medio de Infomarketing y la
Guia del Marketing, de las empresas que participaron, el 31% sefiald que incrementara su
presupuesto publicitario en un promedio de 21%, en tanto, solo un 5% afirma que disminuira,
asimismo, se menciona que se proyecta que la inversion en medios publicitarios BTL
represente el 12%, lo cual se dividira en activaciones (28%), ferias (25%), eventos

comerciales (25%) y eventos corporativos (21%). (Pinedo, 2016).

En el contexto nacional, Pert informa (11 de agosto, 2017) indica que se ha lanzado
una nueva propuesta legal y conservadora para la publicidad BTL que promete acabar con
la informalidad y la demasia en la instalacidn de paneles publicitarios en la ciudad de Lima,
de tal modo que se respete los parametros y se evite la contaminacién visual y sostener la

armonia que la ciudad necesita.

Existe evidencia del uso de medios publicitarios BTL y el posicionamiento en
clientes de una institucion educativa de lima, desarrollado por Valencia (2017), quien hallé
que los medios publicitarios BTL se relaciona directamente de efecto grande con el
posicionamiento (p. 54); en el contexto local Zurita (2017) al estudiar el marketing digital y
el posicionamiento en instituciones educativas privadas, hallo que las variables se relacionan
directamente con presencia de significancia estadistica (p. 71). A estos estudios se suman
otras investigaciones desarrolladas en torno al Marketing digital y/o publicidad BTL con el
posicionamiento de la empresa en los clientes, sin embargo, la ciudad de Trujillo no existe
estudios que hayan relacionado la publicidad BTL y el posicionamiento en alguna

organizacion.

En lo que respecta al panorama del uso de las estrategias BTL en la ciudad de Trujillo
se ha creado agencias especializadas en la tematica, las cuales son: Alterna BTL, Sparen
BTL, La Van BTL SAC, Activa Norte BTL y Line Media, siendo sus primordiales clientes,
la Caja Trujillo, Pilsen Trujillo, Neomotors, entre otros; no obstante, atin hace falta optimizar



los recursos del Marketing BTL en diversas empresas, en lo que respecta al posicionamiento

de la marca en las distintas empresas de Trujillo.

En tanto, en la ciudad de Trujillo existe empresas como: el Instituto Cultural Peruano
Americano, UK Vivential, Centros de idiomas de distintas universidades locales, es decir,
instituciones con particularidades similares a la poblacién de estudio (Centro de Idiomas
OVERSEAS SAC), mismas que hacen uso de los medios publicitarios BTL en instituciones
educativas de nivel secundario, pero, no hay evidencia sobre la asociacion que guardan con

la variable posicionamiento en los clientes.

La realidad no es ajena al Centro de Idiomas OVERSEAS SAC, segun datos no
documentados en una entrevista informal con el director de dicha institucion, donde sefiala
que actualmente el centro de idiomas no es muy reconocido y sobre todo no esta posicionado
en la mente del consumidor, también indica que también existen grandes desventajas con
respecto al local ya que hoy en dia no cuenta con un local propio para brindar su servicio.
En lo referente al lugar donde se encuentra el centro de idiomas es una ventaja ya que es un
lugar céntrico, pero lo que se recalca mas, es la parte publicitaria, que hace falta realizar
mayor nimero de acciones de publicidad BTL en diferentes puntos del distrito de Trujillo,
con la intencidn que haya mejor posicionamiento de la empresa en los clientes de la misma,
es decir que no solo se tenga la concepcion que es un centro para aprender idiomas, sino un
centro donde se imparte cultura para la autorrealizacion del cliente. Por lo antes mencionado,
se ha creido conveniente desarrollar un estudio con el propdsito de relacionar el uso de
medios publicitarios BTL con el posicionamiento en los clientes del Centro de Idiomas
OVERSEAS SAC de la ciudad de Trujillo, el cual servird como marco referencia a futuras

investigaciones.

Para realizar el estudio de investigacion, se ha necesitado antecedentes internacionales,
nacionales y locales, de autores que expliquen desde su punto de vista, su procedimiento del

tema, a continuacion, los siguientes autores son:

Flores y Flores (2016) hicieron un estudio como prop6sito de determinar el impacto
que genera las actividades BTL a los consumidores del patio de comida del centro comercial
Mall del Sur de la ciudad de Guayaquil. EI método tratado es descriptivo explicativo de corte
transversal. Su muestra estuvo formada de 384 participantes de ambos géneros con edades

que va desde los 18 a 55 afios. Al momento de recolectar los datos se disefid y cred un



instrumento con opcidn de respuestas dicotémicas y de tipo Likert. De los datos obtenidos
se concluyd que existe falencia en las estrategias BTL en el centro comercial evaluado, de
tal manera que los clientes de los negocios de dicho centro comercial opinan que se debe
disponer de un mejoramiento en sus actividades publicitarias; finalmente, se concluye que
se hace necesario optar por una mejora en los medios publicitarios BTL que realiza el
establecimiento a través de animacion de personajes publicos que aparecen en medios

televisivos u otros, con la finalidad de alcanzar un mejor posicionamiento (p. 85).

Viteri (2016) realizé un estudio con el propoésito de crear un movimiento con este
medio publicitario para que pueda posicionarse un estudio de belleza ubicado en una zona
al sur de Guayaquil. El plan que se usa es descriptivo explicativo de corte transversal.
Colaboraron del estudio 365 personas, 150 afuera del local y 65 en el interior. Para medir
sus variables se manejo una encuesta elegida por la propia investigadora. De su investigacion
se concluyd que la percepcion de los habitantes de la zona y de los clientes del salén
estudiado, se hace necesario hacer correctivos para guiar al local a una buena identificacion,
y asimismo efectuar con las peticiones de los usuarios brindandoles lo que se les apetece al

momento de obtener servicios de este tipo (p. 84).

Barba (2017) desarroll6 una investigacion teniendo como fin poner un plan
publicitario en base a pupitres escolares de la marca PLASTIMET para las unidades
educativas privadas, su disefio de estudio es descriptivo explicativo de corte transversal, la
muestra estuvo constituida por 10 instituciones educativas de la ciudad de Guayaquil,
Ecuador. Al momento de recopilar la informacién se realiz6 y se tuvo como ayuda un
instrumento que es el cuestionario que evalla solo dos variables, el cual fue creado por el
investigador. Las evidencias reportadas permiten concluir, que el tipo de publicidad BTL a
utilizase para la adecuada estructuracion del plan publicitario del mobiliario (pupitres)
escolar de la marca evaluada, esencialmente son afiches, volantes, vallas y roll up, por lo
que se optard por usar recursos promocionales con la finalidad de hallar una mejora; ademas
se concluye, que pese a que la organizacion presenta una trayectoria extensa en el mercado,
no hacen uso adecuado de la publicidad como fortaleza de la marca, por lo que los clientes

optan por preferir a la competencia que de tal modo se esta posesionando mejor (p. 78).



Ramos (2017) hizo un estudio con la finalidad de saber las estrategias de publicidad
que usa la compaiiia Marvel y el nivel de posicionamiento en los jovenes estudiantes. Lo
que se realizo fue un estudio no experimental de corte transversal y de disefio descriptivo
correlacional. La muestra estuvo compuesta de 59 alumnos del VII ciclo de la carrera de
Ciencias de la comunicacion de una Universidad de Lima. Para recopilar los datos se us6 un
cuestionario elaborado por el investigador, el cual presente un tipo de respuesta Likert de 5
opciones, mismo que fue validado por jueces expertos. Los resultados reportados indican
que existe correlacion directa de efecto alto entre las estrategias publicitarias y el
posicionamiento, la creacion del mensaje publicitario se relaciona directamente de efecto
mediando con los segmentos meta; y la seleccion de medios publicitarios se relaciona

directamente de efecto peque con la estrategia de posicionamiento (p. 86-94).

Valencia (2017) trat6 un estudio y el propoésito fue de establecer un vinculo con las
dos variables de estudio que se estan empleado en la escuela que se llama Sagrado Corazén
de JesUs en los padres de familia del nivel secundario en el distrito de los Olivos. Su modelo
de investigacion es no experimental de corte transversal, y de disefio descriptivo
correlacional. Evaluando a todos sus participantes los cuales fueron 106 padres de familia
del nivel secundario. Para la recoleccion de la informacién se disefio y construy6 dos
instrumentos, uno para cada variable, los cuales fueron sometidos al criterio de magistrados
competentes para conocer el valor del tema. De estos resultados obtenidos se concluye que
los medios publicitarios BTL se relacionan directamente de efecto grande con el
posicionamiento, asimismo se aprecia que las dimensiones penetracion en la mente, escalas
mentales y poder del nombre se relaciona directamente de efecto grande con los medios
publicitarios BTL. De lo hallado se infiere, a media que haya presencia de niveles altos en
el uso de medios publicitarios BTL, la tendencia del posicionamiento también sera alto, y

viceversa (p. 54-57).

Malca (2017) realiz6 un estudio con la finalidad de presentar un plan publicitario
BTL para arreglar el grado de posicionamiento de la Universidad de Lambayeque. El disefio
del estudio fue descriptivo simple. Esta muestra estuvo armada por 383 participantes
tomando los dos géneros con edades desde los 16 a 50 afios. De tal modo que para recolectar
los datos correspondientes se fijo a través de un temario disefiado y elaborado del mismo
autor del estudio. Los principales estudios sefialan que el resto de medios que la publicidad

utiliza son mas reconocidos por la poblacion que son las competiciones y juegos, ademas y



por lo general los participantes estan conformes y les gusta que sea de manera creativa y
diferente, es esencial para el incremento de la campafas que se emplearian, asimismo, se ha
diagnosticado que la Universidad de Lambayeque tiene un grado de posicionamiento

diminuto, por lo que se propone un sistema publicitario de campafias BTL (p. 77).

Cabrera (2017) desarrollé una investigacion y su finalidad es de probar que el
posicionamiento del Policlinico MED SAINE S.R.L. del distrito de Cajamarca puede
renovar mediante diferentes tipos de modelos de Marketing BTL. Su modelo de estudio es
no experimental de corte transversal y de disefio descriptivo explicativo. Su demostracion
estuvo compuesta de 42 clientes que asisten a dicho establecimiento de salud. La medicion
de las variables se efectud por medio de la aplicacion de un cuestionario y a ello se adiciono
entrevistas a uno de los socios de la empresa. Los resultados obtenidos permiten saber que
al momento de implementar una técnica de Marketing BTL en dicho establecimiento de
Salud poseeré resultados favorables en el posicionamiento de la compafiia, dado en el
momento de brindarles las encuestas del instrumento aplicado, los participantes
manifestaron una alta inclinacién del tipo de marketing que se usa que es no tradicional (p.
225).

Sanchez y Plasencia (2015) llevaron a cabo un estudio con el propésito de definir la
impresion de la estrategia BTL en lo que se refiere a ventas en la seguridad de tarjetas por el
banco CENCOSUD - Oficina del Mall Aventura Plaza en el segmento C del distrito de
Trujillo — 2015. La investigacion es no experimental — transversal y de disefio descriptivo
correlacional. Esta muestra esta formada por 263 participantes que son de género femenino
con los afios siguientes de 25y 65. Su acumulacion de informacion dio paso a usar un sondeo
de preguntas y el analisis documental. Las conclusiones del estudio indican que la estrategia
publicitaria BTL marcé una buena imagen en el lugar seleccionado, originando incremento
de personas que solicitaron asegurar la tarjeta de crédito, asimismo se concluye que al
establecer los diferentes tipos de estrategias adecuadas, logra originar un incremento en
articulos de ventas de productos especificos, no hay exigencia de gastar demasiado, logrando
un rendimiento positivo en lo que se trata de ventas de seguridad de las tarjetas en la empresa
estudiada (p. 61).

Zurita (2017) efectu6 una investigacion con el propdsito de definir si el marketing

digital apoya en el posicionamiento de las escuelas privadas del distrito de Trujillo. Su



modelo de investigacion es no experimental de corte transversal y de disefio descriptivo
correlacional. La muestra la compuso 166 personas de ambos sexos, quienes eran padres de
familia de alumnos de instituciones educativas privadas de nivel secundario de la ciudad
mencionada. Para la medicion de las variables se aplicd dos instrumentos construidos por el
investigador. Segun el analisis de los resultados se reporta que hay presencia de significancia
estadistica entre las opciones de respuesta de marketing digital y los niveles de
posicionamiento, donde la mayoria de sujetos que respondieron algunas veces en
posicionamiento también respondieron posicionamiento en marketing digital (84
participantes). Asimismo, sucede algo similar cuando se asocial el tipo de respuesta de
posicionamiento con el tipo de respuesta de las dimensiones de marketing digital,

apreciandose presencia de significancia estadistica en dicha asociacion (p. 71).

En la investigacion se ha elaborado una informacion de todo el fundamento teorico
necesario relacionados a las variables de estudio, en donde se vera los conceptos de

diferentes autores a continuacion:

Trujillo (2014) menciona que el BTL, al traducirlo de modo literal la frase es: debajo
de la linea, lo cual hace referencia al conjunto de trabajos realizados mediante la
comunicacion que no tiene que ver solo con medios publicitarios ya acostumbrados,

buscando interactuar tanto con el consumidor actual y el latente o potencial (p. 102).

Para Rattinger (2014) indica en principio que los procedimientos del BTL se
encuentra en el campo de las promociones, activaciones y ejecucion de acontecimientos
como eventos, siendo el esencial recurso al aliarse con los puntos de venta, el contacto

directo con el cliente a través de acciones en retail o en la calle (p. 40).

Segun Perales (2014) el BTL hace referencia al uso de canales de comunicacién no
masivos, como es el caso del Marketing directo, el cual sirve para promover el conocimiento
y uso de marcas, productos o servicios, asimismo, Nieto (2012) sefiala que dicho medio
publicitario (BTL) siempre busca efectuar nuevas actividades palpables de compra dando
lugar a la lealtad absoluta, al perseguir la creacién de vinculos entre los productos y/o
servicios con los clientes, siendo una de las tareas mas complicadas de la publicidad, es decir

el generar confianza.



Segun Medina (2015) sefiala que la BTL hace referencia a cualquier actividad de
comunicacion que sucede fuera de los medios masivos o a grandes masas, por lo que los
BTL involucran la promocion de ventas, marketing directo, relaciones publicas, los eventos,

entre otros (p.95)

Garcia (20114) los medios no convencionales para transmitir un mensaje utilizan los
medios de publicidad, valiéndose de lo que se denomina en diferentes tipos de comunicacion
publicidad contundente, no realizan demasiados procedimientos con el publico, solo toman

algo que sea resaltante y que sea concreto (p. 420).

Philip Kotler (2012) realiza una amplia clasificacion para los diversos lugares en los
que se puede colocar publicidad BTL. De los cuales se han escogido aquellos que van en
concordancia con el tema de investigacion, asi como aquellos lugares en los que son mas
comunes encontrar publicidad alternativa en un centro comercial, entre ellos se proponen los
siguientes. publicidad en escaleras mecénicas y ascensores, publicidad en bolsas para llevar
a casa, volantes y folletos, letreros en centros comerciales, publicidad en salas de cine, entre

otros.

Diversos autores sefialan que el BTL usa una serie de medios no convencionales, los

cuales vendrian hacer:

Las relaciones publicas son definidas como elementos esenciales para la
combinacién gradual del didlogo que genera el marketing en una empresa, lo cual las
mencionadas campafas hacen el esfuerzo por obtener una imagen adecuada de la empresa
en la mentalidad del pdblico. Ademas, se conoce como actividades que efectian las
organizaciones con el propoésito de inventar y fabricar un vinculo apropiado con la variedad

de personas que hay en la organizacion (Lamb, Hair, McDaniel, 2014 p. 171).

Los eventos publicitaros en la comunicacion de una empresa, es una de las Unicas
oportunidades de estar cerca del publico al cual se quiere llegar y tener resultados méas
detallados en relacion a la publicidad. Por lo tanto, un evento puede ser considerado como
un conjunto de actividades promocionales, culturales y sociales, por la que se llega a un
determinado publico, la promocién de una marca o producto, la mejora de sus ventas y como

resultado la apertura de nuevos mercados (Armstrong, 2013).



Como realizar un marketing directo establece normas dentro de una organizacion
hacia la conciencia del cliente, a través de establecimiento y una buena administracién de
relaciones puntuales y dindmicas, por lo que nos lleva a la base de datos de marketing, para
lograr un crecimiento competitivo de bienes y servicios que de un provecho a la compra de
utilidades mutuas. Igualmente, se menciona que el marketing directo tiene como intencion
impulsar un bien o servicio, valiéndose de técnicas de contacto directo (Baena & Moreno,
2015, p. 185).

En la activacion que es una publicidad no convencional hace referencia a una forma
de publicidad BTL que se puede efectuar en cualquier espacio pese a que no sea el esperado,
al darse de manera sorprendente con la Unica finalidad de conseguir una interaccién con un
espacio definido facilitandole experimentar la marca en su mente de tal manera que sea
dificil olvidar; dicho de otro modo, hace referencia a una herramienta que suele ser
sorprendente y con gran creatividad, que no se da en un lugar y momento concreto, captando
la atencion del mercado latente generando un recuerdo con peculiaridades positivas (Ace
Publicidad, 2016).

Se caracteriza por incluir mensajes y promociones de marketing que se entregan a
los consumidores en movimiento a través de sus dispositivos moviles. Se recurre al
marketing movil para llegar e interactuar con clientes en cualquier lugar, en cualquier

momento durante los procesos de compras y construccion de relaciones (Kotler, 2013),

En sus caracteristicas existen tres propiedades esenciales dentro del BTL, que

facilitan el grado de comprension de la esencia de dicha publicidad no convencional:

La creatividad debe contribuir a un estilo oportuno en el aspecto relacional con los
clientes fundado en la credibilidad de lo que se promete y en la particularidad de lo que se

desarrolla como parte de la publicidad (Navarro, 2014).

Es necesario que se consignen medios propios por el aporte del valor diferencial por
medio de contenido distinguido o el maximo uso de la imaginacion por parte de las empresas
de las areas de Marketing (Alet, 2014).

La vivencia se refiere a una respuesta a un estimulo, es decir, la experiencia no es
autogenerada, sino que se induce por algin agente endogeno, por lo que la comunicacion

experiencial tiene la finalidad de diferenciar las ofertas de las organizaciones a través de las



experiencias vividas por los usuarios y de ese modo originar competitividad como ventaja

en la organizacion (Sanchez y Pintado, 2015).

Perez (2002) sefiala la importancia y las razones por las que los medios no
convencionales son de esencial relevancia, entre los usuarios estan mejor informados de un
modo progresivo, con menor fidelidad y con mas exigencia. Asi mismo los medios
tradicionales de publicidad desperdician energia por la progresiva variedad de soportes y la
congestion con los mensajes de distintas formas, que puede ser por intensidad y frecuencia.
La necesidad de acrecentar valor diferencial al producto observado por el usuario, como

manera de alejarse de la misma competencia en precios para a ser cuestion de supervivencia.
(p. 17)

Para Kotler y Keller (2012) determinan que el posicionamiento ocupa un lugar en la
mente de las personas con el fin de transmitir el concepto e ideas de la empresay el producto.
De tal manera que se diferencie de otras marcas y quede en el pensamiento del publico

objetivo. Sirve para distinguir el producto y agregarlas con las particularidades del cliente.
(p. 10).

Se dice también que es la tarea que se encarga de disefiar la oferta y su idea de una
organizacion, de tal forma que éstas ocupen un espacio peculiar en la mentalidad de los

usuarios del mercado meta.

Al respecto Valls (2014) indica que el posicionamiento es un estado mental, la
manera de apreciar la compra de un producto o servicio, una marca, una conceptualizacion

que se fija en la mentalidad de los usuarios y los distingue respecto a los competidores.

Ries y Trout (2014) sefialan que el posicionamiento tiene su inicio con un producto
gue comprende desde un ensayo o0 una entidad, entre otros; no obstante, el posicionamiento
no es necesariamente el producto, sino hace referencia a lo que se puede hacer con el
pensamiento de los posibles compradores o clientes, o la manera en la que los productos se
sitian en la mentalidad de los clientes, por tanto, el posicionamiento es lo primero que debe

venirle a la mente de cada cliente de dichos atributos.

Sainz citado en Valls (2014) ha planteado distintas caracteristicas para elegir el

posicionamiento como la ley del liderazgo que tiene como premisa: ser el primero es ser el
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mejor, La categoria, es esencial ser cabeza de la calidad, la mente, es fundamental aparecer
en la mentalidad de los clientes, la percepcién, de modo similar sucede con ser el mas
apreciado. La ley del enfoque, es esencial que el cliente asocie la organizacion con una
propiedad potente, la ley de exclusividad, mas adn si es representativo y la ley del sacrificio,

una estrategia excluye a otras.
Entre sus dimensiones que se ha podido recolectar nos dicen que:

La conciencia de la marca es un fin que se quiere lograr cuando una marca
inconscientemente ya esta grabada en la mente de los clientes y al ser facil de recordar, la
gente podra reconocerlo cuando se tope con productos 0 mensajes de acuerdo a su estrato.
Para que la marca sea contemplada y escuchada, se debera conseguir que los mensajes que
se maniobra mantengan un vinculo con su concepto e identidad (Kotler & Keller, 2012, p.
213).

El valor de marca es un valor agregado que se le da a un producto o servicio, para
que sea llamativo al consumidor. Se puede reflejar en las conductas de que es lo que piensan,
sienten y actian cuando el pablico tiende a notarlo en su imagen o mensaje que se esta dando
(Kotler y Keller, 2012, p. 215).

Un atributo se posiciona por una utilidad que brinda y que sea provechosa el producto
0 servicio que se da a los consumidores, cosa que la competencia no la ofrece. Se planteara
diferentes estrategias que permita posicionarse mas facilmente y que sea favorable (Kotler y
Keller, 2012, p. 215).

La calidad del producto o servicio que brinda una empresa se posiciona por las
caracteristicas que ofrece y se basan en las necesidades del consumidor para obtener un buen
grado de satisfaccion, diferenciando estos puntos con los competidores (Kotler y Keller,
2012, p. 217).

En la penetracién de la mente, es un procedimiento planeado que se pretende
encontrar ventanas en la mentalidad del cliente, el modo correcto de ingresar a la mente del
cliente es siendo el primero en impresionarlo, no solo se encarga de encontrar una necesidad.
Por lo que se debe contar con un canal a través del cual se fije un posicionamiento del
producto o servicio (Ries y Trout, 2014, p.25).
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El poder de la mente, basta con un buen nombre para atraer como un iman de la
marca, es decir al referirse a la escala de productos; por lo que la decision mas fundamental
con mencion al mercadeo es sobre el nombre del bien o servicio. Asimismo, se sugiere hacer
una buena eleccion respecto al nombre del producto, el cual debe ser representativo, que sea
intenso y de modo general, el cual va a beneficiar que ninguna otra marca intente suplantar
en el mercado. Obtener nombre con todas las especificaciones mencionadas nos puede
generar un éxito duradero. Una marca ya posicionada en la mente del cliente lograr generar
un lazo emocional, de que el consumidor sea leal a la marca y no elija otra (Ries y Trout,
2014, p.97).

Se ha formulado el siguiente problema de investigacion el cual dice: ¢Qué relacion
existe entre los medios publicitarios BTL y el posicionamiento en los clientes del Centro de

Idiomas Overseas de la Ciudad de Trujillo en el afio 2018?
El estudio se justifica bajo las siguientes ideas:

Ensefia un sustento tedrico, ya que al no encontrarse estudios que unan las variables
de medios publicitarios BTL y el posicionamiento en alguna entidad en la ciudad de Trujillo,
y teniendo como requisito vincular las variables puesto que se maneja medios publicitarios
en distintas organizaciones, de tal forma que se tapara un vacio primordial en el estudio de

las variables.

Se afirma en un nivel practico, puesto que al adquirir una informacién destacada y
objetiva de la union de las variables los implicados en su labor sobre el Marketing
contaran con un apoyo para participar sobre lo cuestionable que gira en relacion a las

variables.

De igual modo a nivel metodoldgico participard como un marco referencial para
futuros investigadores interesados en el estudio de las variables. Al desarrollar estudios

con el mismo disefio de indagacion.
Se ha planteado las siguientes hipotesis que son:

Hi: Existe una relacion directa entre los medios publicitarios BTL y el
posicionamiento en los clientes del Centro de Idiomas Overseas de la ciudad de
Trujillo en el afio 2019.
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Ho: No existe una relacion directa entre los medios publicitarios BTL y el
posicionamiento en los clientes del Centro de Idiomas Overseas de la ciudad de

Trujillo en el afio 2019.
Los objetivos se dividieron en dos partes:

En la parte general es en Determinar la relacion entre los medios publicitarios BTL
y el posicionamiento en los clientes del Centro de Idiomas Overseas de la Ciudad de
Trujillo en el afio 2019.

Entre sus especificos

Identificar los medios publicitarios méas usados en el BTL del centro de idiomas

Overseas de la ciudad de Trujillo en el afio 2019.

Determinar el nivel de posicionamiento en los clientes del centro de idiomas

Overseas en la ciudad de Trujillo en el afio 2019.

Determinar la relacién entre las dimensiones de medios publicitarios y el
posicionamiento en los clientes del centro de idiomas Overseas en la ciudad de

Trujillo en el afio 2019.
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1. Meétodo

2.1. Tipo y disefio de investigacion

Dentro del tipo correlacional, puesto que su conclusion fue describir como se
presenta las variables en la muestra de estudio y a la vez se pretende explicar las evidencias

en funcidn a la relacion que guardan (Sanchez y Reyes, p.82, 2006).

El disefio de estudio de este trabajo es No Experimental. Teniendo en cuenta los
procedimientos solicitados en el desarrollo del estudio. Asimismo, se tomara como un
estudio de corte transversal, ya que la medicion de las variables se realiza en un momento

determinado (Hernandez, Fernandez y Baptista, p.151, 2014).

El disefio correlacional que presenta es el siguiente:

Oy

En la formulacion:

M: Clientes del Centro de Idiomas Overseas de la ciudad de Trujillo
Ox: Medios publicitarios BTL

Oy: Posicionamiento

r: Relacion entre medios publicitarios y posicionamiento
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2.2. Operacionalizacion de Variables

Tabla n°1

Matriz de Operacionalizacion de la Variable Medios Publicitarios BTL.

Variable

Medios
Publicitarios
BTL

Definicion
contextual

Las relaciones
publicas son
definidas como
elementos
esenciales para
la combinacion
gradual del
didlogo que
genera el
marketing en
una empresa, lo
cual las
mencionadas
camparias hacen
el esfuerzo por
obtener una
imagen
adecuada de la
empresa en la
mentalidad del
publico (Lamb,
Hair & Mc
Daniel, 2014 p.
171).

Definicion
operacional

La variable de la
publicidad BTL
se evaluara a
través de
encuestas

Dimension Indicador Escala
s s
P - Externa
Correo
electrénico
Marketing Ordinal
directo
Llamadas
telefénicas
Activacion de
marca Eventos

Nota: las definiciones, dimensiones e indicadores fueron obtenidas del libro MKTG. Marketing
(7ed.). México D.F., México: Cengage Learning (Lamb, Hair y Mc Daniel, 2014 p. 171).
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Tablan® 2

Matriz de Operacionalizacion de la Variable Posicionamiento.

Variable

Posicionamiento

Definicion
contextual

Determinan que el
posicionamiento
ocupa un lugar en
la mente de las
personas con el fin
de transmitir el
concepto eh ideas
de la empresa y el
producto. De tal
manera que se
diferencie de otras
marcas y quede en
el pensamiento del
publico objetivo.
Sirve para
distinguir el
producto y
agregarlas con las
particularidades
del cliente (Kotler
& Keller, 2012,
pag. 309).

Definicion Dimension
operacional
Conciencia
_ Valor de
La variable marca
Posicionamiento
se evaluara a
través de
encuestas
Atributo
Calidad del
servicio

Indicador

- Grado de

reconocimiento

- Identificacion
de marca

- Publicidad
persuasiva

- Valor Unico

- Diferenciacion
- valoracion

Escala

Ordinal

Nota: las definiciones, dimensiones e indicadores fueron obtenidas del del libro Direccion de

Marketing de los autores (Kotler y Keller, 2012, pag. 309).
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2.3. Poblacién, muestra y muestreo
2.3.1. Poblacion

En este proyecto se estara trabajando con todos los 70 estudiantes en edades de 15 a 30
afios de manera conveniente, es decir se estarad aplicando un muestreo no probabilistico, ya

que no se cuenta con mas datos de los cuales se puedan muestrear.

2.3.2. Muestra

Se trabajara con toda la poblacion accesible del instituto ya que al ser manejable nuestra

poblacidn, beneficia a la mayor confianza que se requiere el estudio, para la recoleccién de

informacion.
Geénero fi %
Masculino 40 70
Femenino 30 30
Total 70 100

Criterios de seleccion:
Criterios de inclusion
- Estudiantes registrados de forma regular en la institucion.
Criterios de exclusion
- Estudiantes que asisten de manera libre.
2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

2.4.1. Técnica e instrumento

El procedimiento el cual se usaré en el tema de investigacion de tesis se llama técnica
de encuesta, lo cual necesitaremos de nuestro instrumento de recoleccién de datos el

cuestionario, de este método podremos recolectar la informacion.
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2.4.2. Validez

Para llegar a resolver la validez de nuestro instrumento se formul6 dos encuestas para
cada variable y asi obtener los datos correspondientes. Se recurrié a expertos profesionales

en el tema.
- Mg. Vigo Lépez, Wilmar Francisco.
- Lic. Tay Chi Pinedo, Gerardo
- Lic. Nontol Cosanatan, Cristhian Eder
2.4.3. Confiabilidad

Para definir la confiabilidad se emple6 una prueba piloto de 30 personas que estudian
en el mismo centro de idiomas Overseas, se utilizo el alfa de Cronbach, obteniendo un
resultado confiable con el 0.615 lo que nos dice que el instrumento de confiabilidad tiene

una buena valoracion.

=i
a_k_l Ut

Resumen de Procesamiento

N° %
Vélido 30 100

Casos Excluido 0 0
Total 30 100

Estadistica de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos

0.611 18

La herramienta que se utilizé para analizar y procesar datos de nuestra investigacion

fue la hoja de célculo de Excel.
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2.5. Procedimiento

La reciente investigacion se elabor6 en el centro de idiomas y se solicitd al gerente del
Centro de Idiomas OVERSEAS el permiso respectivo para brindarnos la informacion
necesaria y requerida ademas del acceso a las instalaciones para poder llevar a cabo la

investigacion.

Para dicha investigacion se uso el instrumento de la encuesta lo cual se aplicé a los
clientes (alumnos) del centro de idiomas con el fin de conseguir la informacion precisa
de la empresa y la relacion con sus clientes a traves del servicio que brinda y los canales
que utiliza para llegar a ellos, el mismo que ha sido validados por expertos de la carrera
de marketing.

Para procesar la informacion obtenida de las encuestas realizadas a los clientes del
centro de Idiomas OVERSEAS, se recopil( cada respuesta y se hizo la base de datos para
procesarlos mediante el programa SPSS, luego los datos recopilados se tabularon y
ordenaron en tablas junto a sus respectivos graficos que permitirdn una mejor

interpretacion andlisis y a la hora de mostrar los resultados.

2.6. Método de analisis de datos

Llegar a lograr tener la informacion que queremos sacar del estudio, se realizé un
procedimiento que consta de hacer encuestas. Los datos que se obtendran del estudio, sera
estadistica descriptiva que seran tabulados en un cuadro de Excel, de esta manera nos
ayudara analizar la conducta y determinar bien las variables que se estan empleando en

el proyecto de investigacion.

2.7. Aspectos éticos

En el trabajo de investigacion que se estd desarrollando, sus resultados son
auténticos, lo cual hace comprometerse en brindar datos reales, gracias al apoyo de los
participantes que colaboraron y a la misma empresa por brindar la ayuda que se les

solicito.
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I11.  Resultados
En este capitulo se presentara la informacion obtenida de la investigacion realizada y

procesada mediante el programa Excel. Se mostrara cada uno de los resultados de manera

detallada y ordenada para su posterior diagnostico

Obijetivo Especifico 1: Identificar los medios publicitarios méas usados en el BTL del centro

de Idiomas Overseas de la ciudad de Trujillo en el afio 2019.

Figura 3.1: Relaciones Publicas del centro de Idiomas

80% Overseas S.A.C
o 74%
70% 69%

0
60% 56%
50%
40% 37%

ETD

30% 26% mD

21%
20% |
ED
10% 1% 6% %
TE
0%

Gran importancia las relaciones Esencial la comunicacion internay El personal siempre estd abierto a
publicas dentro del entorno externa para mantener la imagen las opiniones y sugerencias.
empresarial. de la empresa.

Figura 3.1: Alumnos encuestados en el centro de Idiomas OVERSEAS SAC.

En la figura N° 3.1, se percibe que un 74% de los que colaboraron estan totalmente de
acuerdo que el personal directivo del centro de idiomas sea receptivo a sus opiniones. Por
otro lado, el 69% de los encuestados consideran totalmente importante la comunicacion
interna y externa para mantener una buena imagen de la empresa y por ultimo 56 % de los
alumnos consideran totalmente importante la comunicacién interpersonal dentro del centro

de Idiomas Overseas.
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Figura 3.2: Marketing directo del centro de Idiomas Overseas
S.A.C

80%
74%

69%
61%
37%
23%
0,
20% 17%
3% 1% I 3%

Se brinda informacion Los correos electrénicos Las llamadas telefénicas Comunicacion que se da

de la empresa para un llegan de manera  se brindan para informar  a través del medio
mayor conocimiento. adecuada. de su servicio, ofertas y telefdénico es util para el
promociones. lugar donde uno se
encuentre.

Figura 3.2: Alumnos encuestados en el centro de Idiomas OVERSEAS SAC.

ETD
mD

ED
BTE

En la figura N° 3.2, detalla que el 80% de los alumnos estan totalmente de acuerdo recibir

informacién a través del medio telefénico. Por otro lado, el 74% de encuestados consideran

que la informacion que brinda el centro de idiomas llega de una manera adecuada e

interactiva. ElI 61% de los alumnos encuestados consideran totalmente importante que el

centro de idiomas realice llamadas telefonicas ofreciendo ofertas y promociones y en el

altimo que es el 69% de los encuestados estan totalmente de acuerdo recibir informacion y

promociones del centro de Idiomas mediante su correo electronico.
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Figura 3.3: Activacion de Marca del centro de Idiomas Overseas
SAC
80% 76%
70%
61%
60%
50%
40%
30% 24% 24% mTD
20% 14% mD
10% !
0% ED
0%
Los eventos son de gran ayuda para la Los eventos publicitarios ayudan a ser ETE
captacion de clientes. reconocido al momento de hacer la eleccién
para estudiar.
Figura 3.3: Alumnos encuestados en el centro de Idiomas OVERSEAS SAC.

En la figura N° 3.3, se percibe que el 76% de los alumnos consideran que realizar eventos
en colegios ayuda al centro de idiomas a ser mas reconocido y ser una buena opcién para
estudiar y por Gltimo el 61% de los encuestados estan totalmente de acuerdo que el centro

de idiomas realice eventos publicitarios para la captacion de clientes.

22



Objetivo Especifico 2: Determinar el nivel de posicionamiento en los clientes del centro de

Idiomas Overseas en la ciudad de Trujillo en el afio 2019.
Tabla 3.4

Nivel de posicionamiento en los clientes del centro de Idiomas Overseas en la ciudad de

Trujillo en el afio 2019.

Dimensiones de  Conciencia de la Valor de Atributo de la Calidad de
Posicionamiento Marca Marca Marca Servicio
f % f % f % F %
Alto 19 27% 25 36% 51 73% 12 17%
Medio 41 59% 29 41% 18 26% 53 76%
Bajo 10 14% 16 23% 1 1% 5 7%
Total 70 100% 70  100% 70  100% 70  100%

Nota: Datos de encuesta aplicada a los usuarios del centro de Idiomas Overseas de la ciudad de Trujillo en el
afio 2019.

En la tabla 3.4 Se observa que el 73% de la poblacidn encuestada afirma que el nivel de
posicionamiento del centro de Idiomas Overseas se basa en el atributo de marca debido a las
estrategias que tienen para la captacion de potenciales estudiantes. Cosa contraria ocurre en
la calidad de servicio en donde solo el 17% de los encuestados concuerdan de que es su

calidad de servicio.
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Obijetivo Especifico 3: Determinar la relacién entre las dimensiones de medios publicitarios
y el posicionamiento en los clientes del centro de Idiomas Overseas en la ciudad de Trujillo

en el afio 2019.
Tabla 3.5

Relacion entre las dimensiones de medios publicitarios y el posicionamiento en los clientes

del centro de Idiomas Overseas en la ciudad de Trujillo en el afio 2019.

Correlaciones

Relaciones Marketin  Activacion
Publicas g Directo  de Marca

Coeficiente 121 132 118
de
correlacion
Sig. 0.26 1.10 0.21
Relaciones (bilateral)
Publicas N 70 70 70
Coeficiente 132 121 .145
de
Rho de correlacion
Spearman Posici .
osicionamiento  marketing Sig. 1.10 0.26 0.29
Directo (bilateral)
N 70 70 70
Coeficiente 118 .145 121
de
L correlacién
Activacion
de Marca Sig. 0.21 0.29
(bilateral)
N 70 70 70

Nota: Datos de encuesta aplicada a los usuarios del centro de Idiomas Overseas de la ciudad
de Trujillo en el afio 2018.

En la tabla 3.5, Vemos los porcentajes que nos dice el agrado del cliente hacia las
dimensiones de los medios publicitarios, pero que la significancia, luego de realizar las
operaciones para cada dimension, nos arroja en la primera dimension un 0.26, en el segundo
un 1.10 y en la dltima dimension nos salié un 0.21, sabiendo que el margen es de 0.05, lo
cual nos indica que no hay relacion entre las dimensiones de medios publicitarios y el

posicionamiento en los clientes del centro de idiomas Overseas.
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Prueba de Normalidad:

Para hallar la prueba de normalidad con los datos recolectados, se aplicé la prueba de
Prueba Kolmogorov Smirnov porque la muestra es mayor de 50.

Hi: Existe una relacion directa entre los medios publicitarios BTL y el
posicionamiento en los clientes del Centro de Idiomas Overseas de la ciudad de

Trujillo en el afio 2019.

Ho: No existe una relacion directa entre los medios publicitarios BTL y el
posicionamiento en los clientes del Centro de Idiomas Overseas de la ciudad de

Trujillo en el afio 2019.

Tabla 3.6 Prueba de Normalidad de la relacion entre los medios publicitarios BTL y el
posicionamiento en los clientes del Centro de Idiomas Overseas de la ciudad de

Trujillo en el afio 2019.

Kolmogorov-Smirnov

Variables Estadistico gl Sig

Medios 0.92 70 0.42
Publicitarios

Posicionamiento 0.86 70 0.67

Nota: Para hallar la correlacion de las variables de estudio, se utilizé la prueba de Smirnov

En la tabla 3.7, los desenlaces de la prueba de normalidad indica que su nivel de
significancia es de 0.42 lo cual quiere decir que esta pasando el margen y se admite

una hipotesis nula.
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Contrastacion de Hipdtesis:

Hi: Existe una relacion directa entre los medios publicitarios BTL y el posicionamiento

en los clientes del Centro de Idiomas Overseas de la ciudad de Trujillo en el afio 2019.

Ho:

No existe una relacion directa entre los medios publicitarios BTL y el

posicionamiento en los clientes del Centro de Idiomas Overseas de la ciudad de Trujillo

en el afio 2019.

Tabla 3.7 Contrastacion de la Hipotesis de la relacion entre los medios publicitarios BTL

y el posicionamiento en |
Trujillo en el afio 2019.

os clientes del Centro de Idiomas Overseas de la ciudad de

Correlaciones

Medios Medios Posicionamiento
Publicitarios Publicitarios
Coeficiente de 1.00 .28
Correlacion
Rho de - -
Spearman Sig. (bilateral) 0.00 .018
N 70 70
Posicionamiento Coeficiente de .28 1.00
Correlacion
Sig. (bilateral) .018 0.00
N 70 70

Nota: Para hallar la correlacion de las variables de estudio, se utiliz6 el coeficiente de correlacion de

Spearman.

De acuerdo a Rho Spearman la correlacion arroja 1.00 y significancia bilateral es 0.00,

lo cual indica que no ex

iste relacion entre las variables, lo que quiere decir que trabajan

de una manera independiente en el centro de Idiomas Overseas de la ciudad de Trujillo,

2019. Conclusién que genera un debate debido que en la busqueda de informacion del

autor Valencia (2017) dice que hay relacion entre los medios publicitarios BTL y el

posicionamiento.
Por lo cual se acepta la

en los medios entre los

hipotesis nula (Ho) lo cual quiere decir que no existe relacion

Medios Publicitarios BTL y el Posicionamiento en los clientes

del Centro de Idiomas Overseas de la ciudad de Trujillo en el afio 2019.
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V. Discusién

La realidad de los institutos de centros de idiomas presenta dificultades al momento
de llegar al mercado y posicionarse, sobre todo cuando no son reconocidas por la gente,
para ello estos emplean diferentes métodos publicitarios con el fin de llegar al pablico y
convertirles en futuros clientes, pero lo que no saben es que, si las estrategias
publicitarias que desarrollan impactan a los usuarios, se ird reconociendo poco a poco y
posicionarse y quedar en la mente de la gente. La intencién por el cual se desarrolld la
investigacion, fue el propdsito de determinar la relacion entre los medios publicitarios
BTL y el posicionamiento en los clientes del centro de Idiomas OVERSEAS de la ciudad
de Trujillo en el afio 2019, donde se dispuso estudiar esta problematica ya que nos
hallamos en una era donde las empresas luchan por ser lideres en el mercado y emplean
diferentes estrategias para llegar a los usuarios, para lo cual es trascendental determinar
diversos factores como son el uso de medios publicitarios mas usados, nivel de

posicionamiento y la relacion que guardan entre ellos.

Otro motivo que se le quiere dar a este proyecto es que las variables de estudio que
son los medios publicitarios BTL y el posicionamiento trabajen de una manera unida y
brinden resultados por apoyarse entre ambas dando a conocer mas la institucion por
trabajar con estos dos aspectos. Uno de los inconvenientes que se dio en el avance del
proyecto fue el tiempo por parte de los estudiantes, por lo que tienen horarios rotativos
no se pudo ubicar rdpidamente para la ejecucién de las encuestas que se debia tomar,
pero luego de un dia especifico que se les pudo encontrar, se les explico el estudio que
queriamos lograr y accedieron muy amablemente. Otro inconveniente fue la falta de base
de datos del control de accesos a la informacion por parte de la institucion para conocer
con precision con cuantos estudiantes ibamos a trabajar, pero se pudo resolver ya que la
secretaria estuvo disponible y que no hay demasiados estudiantes. Ahora se realizara el

analisis de resultados contrastandolos con los antecedentes mencionados anteriormente.

En las figuras 3.1, 3.2 y 3.3 se puede observar que los medios mas usados por el
centro de ldiomas OVERSEAS son las relaciones publicas con un 74% ademas del
medio telefonico con un 80% y por ultimo la realizacion de eventos con un 76%, lo cual

se revalida con la investigacion de Barba (2017) quien afirma que los medios
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publicitarios mas usados y esenciales son los afiches, volantes, vallas y roll up. Por lo
tanto, se deduce que los institutos de idiomas deben de realizar mas actividades

publicitarias BTL permitiendo asi tener un contacto directo con los usuarios.

En la tabla 3.4 sefiala que el nivel de posicionamiento en los clientes del centro de
Idiomas OVERSEAS se posiciona mayormente por su atributo de marca y poco influye
el valor de marca. Lo cual se ratifica con la investigacion de Ramos (2017) denominada,
estrategias publicitarias que usa la compafiia Marvel y el nivel de posicionamiento en los
jévenes escolares, quien confirma que el nivel de posicionamiento de la compafiia
Marvel en los jévenes escolares es de un nivel alto. Finalmente se puede deducir que
para el nivel de posicionamiento de cada instituto de idiomas en el mercado influyen
diferentes factores principales tales como el atributo de marca y el valor de marca,
influyendo también la calidad de servicio.

En la tabla 3.5 como se aprecia los resultados arrojados por el coeficiente de
correlaciones nos da una significancia de 0.26, 0.10 y 0.21, lo cual nos dice que no existe
relacion directa entre las dimensiones de medios publicitarios y el posicionamiento, lo
cual se reafirma con la investigacion de Ramos (2017) donde afirma que las estrategias
publicitarias se relacionan de forma directa con el posicionamiento, cosa contraria lo que
nos arrojo nuestro estudio para el centro de idiomas. Cabe resaltar ademas que gracias a
esta investigacion se pudo lograr constatar que las dimensiones de medios publicitarios
y el posicionamiento no tienen relacion entre si, el cual permiten que se formulen nuevas

propuestas y estrategias de posicionamiento.

En la tabla 3.7 sefiala que los medios publicitarios BTL no se relacionan
directamente con el posicionamiento, y segun se observa los resultados se refutan con la
investigacién presentada por Valencia (2017) denominada medios publicitarios BTL y
el posicionamiento en los clientes de la institucion sagrado corazén de Jesus en Lima,
quien afirma que si existe relacion directa entre las variables medios publicitarios BTL
y el posicionamiento. Por lo tanto, se ratifica que se encontré una gran diferencia entre
los resultados de ambas investigaciones la cual se deberia a que el centro de Idiomas
OVERSEAS es nueva en el mercado mientras que la I.E.P. Sagrado corazon de Jesus

tiene mas de 30 afios brindando su servicio. Cabe destacar que a pesar de la gran
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desigualdad en ambos resultados es inevitable decir que a las dos instituciones les falta

modernizar su publicidad para alcanzar un posicionamiento adecuado.

Gracias a esta investigacion se ha logrado confirmar que los medios publicitarios BTL y
el posicionamiento no tienen relacion entre si, el cual permite que se formulen nuevas
propuestas y estrategias de posicionamiento para otras empresas similares y relacionadas

a este rubro.

29



V. Conclusiones

5.1 En el estudio se identificd que los medios mas usados por el centro de Idiomas

OVERSEAS, es el marketing directo con un 80% en los medios telefonicos, debido
a que la nueva generaciéon para en sus dispositivos digitales la mayor parte del tiempo,
estos resultados se ubican en la figura 3.2 lo cual se determinaron, ya que hoy en dia
el centro de Idiomas OVERSEAS realiza actividades BTL con el fin de mantener un

contacto directo con el publico.

5.2 Se determino que el nivel de posicionamiento del centro de Idiomas OVERSEAS en

5.3

sus clientes es el atributo, ya que se tiene mas estrategias para la captacion de los
potenciales clientes que se muestran en la tabla 3.4 con un 73% que los estudiantes
afirman por lo que pueden ofrecer a comparacién con otras instituciones, a lo
contrario de otros indicadores con un porcentaje bajo, debido a que no saben como
realizar una buena estrategia, lo cual se puede determinar que son trabajos que se

desarrollaran mas adelante.

Se determind la relacion entre las dimensiones de medios publicitarios y el
posicionamiento hallandose los valores de significancia muy superiores al margen de
0.05 que se aprecia en la tabla 3.5, esto debido a los bajos resultados que se
obtuvieron después de haber hecho las operaciones, por ende, se llega a la conclusion
y se demuestra que no existe relacion entre las dimensiones de medios publicitarios
frente al posicionamiento en los clientes del centro de Idiomas OVERSEAS de la

ciudad de Trujillo en el afio 2019.

5.4 Se analiz6 la relacion entre los medios BTL Y el posicionamiento lo cual como

resultado se obtuvo una significancia muy superior al margen indicado que se puede
apreciar en la tabla 3.7, debido a que sus significancia son muy débiles y no hay una
conexion por pate de la variables, por lo tanto se llega a la conclusion que no existe
relacion entre los medios BTL y el posicionamiento, dicho resultado se debe a que el
centro de Idiomas OVERSEAS es un instituto nuevo en el mercado por tanto no ha

desarrollado de forma eficiente sus estrategias publicitarias.
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VI. Recomendaciones

6.1 Deben de tener en cuenta en el area de marketing del centro de Idiomas OVERSEAS que
deben renovar su imaginacion con el propdésito de acrecentar campafias BTL siendo
diferenciados, quiere decir estrategias que emitan un claro mensaje y al mismo tiempo
que impacten emocionalmente, asi de esta manera mejorar el nivel de posicionamiento

que tiene el centro de idiomas.

6.2 Se sugiere al Gerente General desarrollar un cronograma de actividades a desarrollar cada
mes y estar presente en diferentes ferias escolares, desfiles, ceremonias, concursos de
diferentes indoles, para que de esta manera el nombre del instituto esté presente en

diferentes puntos y pueda ser reconocida facilmente por el pablico.

6.3 Se recomienda al jefe de ventas no descuidar las actividades de medio digital como son
las redes sociales, correo electrénico, twitter, etc. Donde el encargado este pendiente y
cada dia realizar publicaciones sobre promociones, noticas importantes, actividades

primordiales que se desarrollan en dicho centro, etc.

6.4 Finalmente, el Gerente General del instituto debe seguir realizando publicidades BTL
pasando los meses de inscripcion de matriculas, por lo que es necesario estar presente
cada dia en la mentalidad del usuario, no realizando publicidades que pueda fastidiar al
usuario, sino con campafias de recordacion para estar seguros que tenemos un lugar en la

mente del publico.

6.5 Esta investigacion se hace con el propdsito de diagnosticar y mejorar la institucion
tomando en cuenta dos variables importantes que debe y deberia seguir trabajando la
empresa, es por eso que para futuras investigaciones se debe realizar un estudio
explicativo, que pueda realizar en otras empresas y seguir desarrollando mejor sus
potencialidades, favoreciendo y dando una mejor imagen en los puntos observados de la
investigacion. En donde se fije las estrategias BTL para aumentar el posicionamiento con

un disefio pre experimental.
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ANexos

Anexo N° 01: Instrumento de Encuesta
ENCUESTA DE (Medios publicitarios BTL)
PRESENTACION: La encuesta que se realizara tiene como proposito entender: “Medios

publicitarios BTL y el posicionamiento en los clientes del centro de idiomas Overseas de la
ciudad de Trujillo en el afio 2018”

TD |[Totalmente de acuerdo 5
D |[De acuerdo 4
I |Indiferente 3
ED [En desacuerdo 2
TE [Totalmente en desacuerdo 1
INTRUCCIONES PARA LA ENCUESTA:
Marque con una “X” la alternativa que mejor le parezca
PREGUNTAS TD (D |I ED | TE

RELACIONES PUBLICAS

1. ¢Considera importante usted la comunicacion
interpersonal dentro del entorno empresarial del centro
de idiomas Overseas?

2. ¢Considera necesario que la comunicacion interna 'y
externa es esencial para mantener la imagen de la
empresa en una buena posicion competitiva?

3. ¢Considera usted que el personal directivo del centro de
idiomas, es receptivo a sus opiniones y sugerencias?

MARKETING DIRECTO

4. Esta usted de acuerdo recibir informacion sobre
promociones, convenios, horarios, mediante correo
electronico?

5. ¢Usted considera que la informacién sobre su servicio
que brinda el centro de idiomas Overseas, mediante
correo electrénico llega de una manera adecuada e
interactiva?
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¢Considera importante usted que el centro de idiomas
Overseas realice llamadas telefonicas a sus clientes
potenciales ofreciéndole e informando de su servicio,
ofertas, promociones?

¢Esté usted de acuerdo con el proceso de recibir
informacion a través del medio telefénico?

ACTIVACION DE MARCA

¢De los eventos realizados por el centro de idiomas
considera usted de gran ayuda para la captacion de
clientes?

¢Considera usted que realizar eventos publicitarios en
colegios ayuda al centro de idiomas a ser reconocido y a
ser una buena opcidn para estudiar?
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ENCUESTA DE VARIABLE: Posicionamiento

PRESENTACION: La encuesta que se realizara tiene como propésito entender: “Medios
publicitarios BTL y el posicionamiento en los clientes del centro de idiomas Overseas de la
ciudad de Trujillo en el afio 2018”

TD [Totalmente de acuerdo 5
D |De acuerdo 4
| [Indiferente 3

ED [En desacuerdo

TE [Totalmente en desacuerdo

INTRUCCIONES PARA LA ENCUESTA:

Marque con una “X” la alternativa que mejor le parezca.

TD |D |I ED(TD
PREGUNTAS

CONCIENCIA

10. ¢Considera que el centro de idiomas Overseas es
reconocido por la educacion que se brinda?

11. ¢Estd de acuerdo que el centro de idiomas Overseag
participe en eventos escolares para una mayor recordacion?

12. ¢Usted considera que el centro de idiomas Overseas lo
identifican rapidamente por qué se encuentra en un lugan
concurrido?

VALOR DE MARCA

13. ¢Considera usted que el logo del centro de idiomag
Overseas atrae rapidamente en sus mentes?

ATRIBUTO

14. ;Usted considera que el centro de idiomas Overseas
ofrece buenos horarios flexibles?
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15. ¢Esta de acuerdo que el centro de idiomas Overseas
brinde examenes de ubicacién completamente gratuito?

CALIDAD DEL SERVICIO

16. ¢Considera que las instalaciones del centro de idiomas
Overseas son atractivas y aptas para brindar un buen servicio
a diferencia de otras instituciones?

17. ¢Esta conforme con la variedad de servicios que brinda el
centro de idiomas Overseas a diferencia de otras
instituciones?

18. ¢Usted considera que la ensefianza del centro de idiomas
Overseas es mas actualizada y amplia?

38



Anexo N° 02: Constancias de Validacion

VALIDACION

Yo, Fvanulep \jl v slorgpj . titular

dl DNL N° 19032320 ., de profesién

e OMINIS(PADSE ejerciendo
. 4

actualmente como D,Q_,_(_Q v\rtﬁ ,enla

Institucién 50 VO <

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacion del Instrumento (encuesta), a los efectos de su aplicacion al personal
quelaboraen el cenlro cle idiomas OVerseas SA

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las

siguientes apreciaciones,
DEFICIENTE | ACEPTABLE | BUENO EXCELENTE
Congruencia de [tems d
Amplitud de contenido ‘-
Redaccion de los fems <
Clandad y precision ¢ =
Pertinencia ¢

En Trijillo, zlos ©9 diasdelmesde N O del

24y




CONSTANCIA DE VALIDACION

vo. @Ciacdd Toy ol P Sneoly” . titular
del ;i@l. N° "4} 28 “or¥ , de profesién

eacaclyg loe : crerciendo
malﬁacme como ﬁCquﬂv /[lovretn .enla

nstitucion /v selog]  (FSar /Qltg‘};d'

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacion del Instrumento (cuestionario ¥y entrevista), a los efectos de su
aplicacion al personal que labora en

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las
siguientes apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEPTABLE | BUENO | EXCELENTE
Congruencia de ltems 4
Amplitud de contensda v
Redaccion de lon ftemns v
Claridad y precision WA
Pertinencia l/
En Tryjillo, alos__ & dias del mes de_CACA Bvmr@ 4ol

0ls
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. titular

de  profesion
/ 2 . ejerciendo
scvaddascnoe: como Criedyleod il

sincion__( 21 by Loliorss Digrpos.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacién del Instrumento (cuestionario y entrevista), a los efectos de su
aplicacion al personal que labora en

Luvego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las
siguientes apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE
Cangruencia de Items of
Amplitud de contenido v
Redaccion de los ltems v
Claridad y peecisicn /
Pertinencia v
En Trujillo. alos 01 dins del mesde 1, ooy del

2014
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Anexo N° 03

Ficha técnica

Autores: Huaripata Huaripata, Abdias

Sanchez Sanchez, Willy Roy
Procedencia: Universidad Cesar Vallejo - Trujillo
Pais: Trujillo - Perd
Afio: 2019
Version: Original en idioma espafiol
Duracién: de 3 a 5 minutos aproximadamente

Objetivo: Determinar la relacion entre los medios publicitarios BTL y el posicionamiento
en los clientes del Centro de Idiomas Overseas de la Ciudad de Trujillo en el afio 2019.

Dimensiones: Relaciones Publicas, Marketing Directo, Activacion de marca, Conciencia de
marca, Valor de marca, Atributo, Calidad de Servicio.
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Anexo N° 04

Matriz de Consistencia

Titulo problema Objetivo Objetivos Hipotesis Variable Definicion Definicion Indicadores item Escala
general especificos conceptual operacional de
medicion
Determinar los Hi: Existe una Las relaciones
medios relacion directa publicas son
publicitarios mas  entre los medios definidas como
usados en el BTL publicitarios elementos
del centro de BTLyel esenciales para
idiomas Overseas  posicionamiento la combinacién 1
Medi de la ciudad de en los clientes gradual del
edios Trujillo en el afio del Centro de didlogo que La variable Interna 2
icitari i |
publicitarios 4 Qué relacion 2019. Idiomas genera el Sﬁ _6; d Externa 3
BTLyel existe entre los Determinar la Overseas de la marketing en plIJSTII(_:I a
B i medios relacion entre ciudad de una empresa, lo se
posicionamiento publicitarios los medios Truj|||0 en el cual las evaluara a
en los clientes BTLyel publicitarios afio 2019. Medios mencionadas traves de f
;L : : Publicitarios ~ campafias hacen ~ encuestas de
del Centro de posicionamiento _B.TL y e.l Dete:rmmar el HO: No existe BTL el esfuerzo por escala Likert
. en los clientes  posicionamiento nivel de i p
Idiomas - . : una relacion obtener una
del Centro de en los clientes posicionamiento directa entre los ;
Overseas de la Idiomas del Centrode en los clientes del edios Imagen 4
. Overseas de la Idiomas centro de idiomas . adecuada de la
Ciudad de publicitarios empresa en la
) Ciudad de Overseas de la Overseas en la BTLyel pres 5
Trujilloenel it en el Ciudadde  ciudad de Trujillo ..~ mentalidad del
. 9 posicionamiento Gblico (Lamb -
afo 2019 afio 2019? Trujillo en el en el afio 2019. en los clientes p vl correo electrénico 6
afio 2018 a ¢
del Centro de Daniel, 2014 p. 7 Ordinal
Idiomas
171).
Overseas de la
ciudad de
Trujillo en el
afio 2019.
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Determinar la

relacion entre las
dimensiones de
medios
publicitarios y el
posicionamiento
en los clientes del
centro de idiomas
Overseas en la
ciudad de Trujillo
en el afio 2019.

llamadas telefonicas

8
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Titulo problema Objetivo general Objetivos Hipotesis Variable Definicion Definicion Indicadores item Escala de
especificos conceptual operacional medicién
Determinar los
medios
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