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Resumen

La investigacion tuvo como objetivo principal determinar la relacién entre la
publicidad y el posicionamiento en el taller mecanico Wiel S.A.C., Surquillo-2019.
Se sustentd de forma teorica, la variable publicidad cuyo autor tedrico Monferrer
(2013) y la variable posicionamiento referencié a Staton (2007). La investigacion
fue del tipo aplicada, se desarrollé a través del método cientifico, tuvo un enfoque
cuantitativo, cuyo nivel fue descriptivo-correlacional y de disefio no experimental.
Para la recoleccion de datos se llevo acabo un censo conformado por 50 clientes,
quienes fueron encuestados a través del cuestionario, el instrumento de medicion
con una escala medible de Likert. Fue validado por el juicio de expertos. Los
resultados obtenidos de la encuesta fueron procesados por el programa estadistico
SSPS version 25. El valor de la Sig. Bilateral = 0.00 aprob6 la hipotesis alterna,
afirmoé que existe relacion entre variables y rechazé la hipotesis nula. Asimismo, el
coeficiente de Spearman observado cuyo valor fue de 0.603, demostrd que existe
una relacion entre variables con una intensidad positiva considerada. Finalmente,
se concluyé que la relacién fue directamente proporcional. Por lo tanto, si se
optimiza el enfoque de la comunicacion en la publicidad se obtendria mayor publico

y se elevaria el posicionamiento.

Palabras claves: servicio, publico objetivo, comunicacién, mercado selectivo,

ganancias.
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Abstract

The main objective of the research was to determine the relationship between
advertising and positioning in the Wiel S.A.C. Machine shop, Surquillo-2019.
Theoretical support was given to the advertising variable, whose theoretical author
Monferrer (2013) and the positioning variable referenced Staton (2007). The
research was of the applied type, developed through the scientific method, had a
quantitative approach, whose level was descriptive-correlational and non-
experimental design. For the collection of data, a census was carried out with 50
clients, who were surveyed through the questionnaire, the measuring instrument
with a measurable Likert scale. It was validated by expert judgment. The results
obtained from the survey were processed by the SSPS version 25 statistical
program. The value of the Bilateral Sig. = 0.00 approved the alternate hypothesis,
affrmed that there is a relationship between variables and rejected the null
hypothesis. Likewise, the Spearman coefficient observed, whose value was 0.603,
showed that there is a relationship between variables with a positive intensity
considered. Finally, it was concluded that the relationship was directly proportional.
Therefore, if the focus of communication in advertising is optimized, a larger

audience and higher positioning would be obtained.

Keywords: service, target audience, communication, selective market, profits.
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|.  INTRODUCCION

El presente capitulo comprendiéo en la investigacion los conceptos tedricos,
practicos y evidencias mas representativas que se hallé dentro de su entorno, que
fueron detallados en articulos periodisticos tanto en nivel Internacional, nacional y
local. Siendo en el marco del contexto actual, donde el mundo de la globalizacion,
de la tecnologia, y de los constantes cambios e innovaciones, ha llevado a las
empresas a competir entre si para atraer a su publico. Por ende, la necesidad de
enfatizar en los mecanismos de publicidad y el desarrollo de un buen
posicionamiento es de vital importancia.

En la realidad problematica, a nivel internacional, Terkan (2014) indic6 que
la publicidad resulta crucial en el mundo potente del marketing, asi que he ahi la
importancia de gestionar la creatividad publicitaria y asi un Optimo desarrollo
marketero. La publicidad debe traspasar los limites de lo comun. Por otro lado,
Peng, J., Yee, V. y Jifi, J. (2020) expresaron que la informacion de los consumidores
es de vital importancia para definir qué tipo de medio publicitario implementar en un
determinado sector o mercado. Boyland, Nolan, Kelly, Tudur-Smith, Jones, Halford
& Robinson (2016) demostraron que la exposicion aguda a la publicidad de
alimentos experimentales aumenta significativamente la ingesta posterior de
alimentos en los niflos. La publicidad es una estrategia que no deja de ser
importante para ningin empresario. Pues, tan solo ddndose a conocer pueden
llamar méas atencion del publico y, conseguir mas clientes, esto a través del
posicionamiento que se va generando en la mente del consumidor. Saqib (2020) El
concepto de posicionamiento se remonta a la década de 1960 cuando el
posicionamiento fue popularizado en el marketing de productos de consumo por
pioneros como Alpert y Gatty (1969) quienes identificaron el posicionamiento como
la diferenciacion de las marcas segun las percepciones de los consumidores (p. 4).
Manhas (2010) mencion6 que para lograr posicion de una marca hay diversas vias,
sea bien otorgandole un beneficio especifico al cliente, o enfocandose a un tipo de
cliente, o estableciéndose estrategias adecuadas para promocionarse Yy
distribuirse. Gongalves, Silveira, Martins, Delatore y Scalabrin (2015) indicaron que,
dada la relevancia del posicionamiento, su estudio contribuye a llevar en practica
un procedimiento operativo para posicionarse. Dombrowski, Krenkel, Wullbrandt

(2018) mencionaron cuatro factores de éxito para realizar un posicionamiento



estratégico de la produccion las cuales se derivan de las estrategias competitivas
genéricas, establecidas por Porter. (p. 1200)

A nivel nacional, sobre el posicionamiento, Cabello en el diario Gestion
(2015) describié que es una lucha impaciente en donde diversas empresas se
encuentran con la dificultad de convencer al cliente. La inmediatez es un punto
clave para anunciar la publicidad, pero lograr su efectividad resulta ser un desafio
para todos los empresarios que quieren emprender, incluso para los mercadélogos
y marketeros. Eso explico por qué las formas de hacer publicidad han cambiado,
antes se observaba frecuentemente los comerciales en television que duraban
entre 4 a 5 minutos ahora lo vez literalmente por todos lados, y a cada instante,
pero ahora la publicidad en los medios virtuales solo dura por segundos, ya que la
gente se desconecta si esta es muy extensa. Por otro lado, en un anuncio
publicitado por el diario la Republica (2016), se mostrd que a lo largo del tiempo
algunas marcas han surgido y otras han dejado de existir, puesto que los productos
gue ingresaron no se conectaron con el cliente. Sea como ejemplo las marcas
nacionales que fracasaron como la moradita de Inka Kola, una bebida gasificada
con sabor a chicha morada, que tenia muchas expectativas en el mercado,
pretendia venderse como un producto con identificacion peruana. No obstante, no
consiguié cautivar al consumidor nacional y en un corto tiempo los representantes
de Inka Kola decidieron retirar el producto y dejar de fabricarlos.

A nivel local, la empresa Wiel S.A.C. ubicada en la calle la calera de la
merced 261-Surquillo, cuenta con 15 afios de experiencia en el mercado de servicio
automotriz, hace reparacién y mantenimiento de autos, se especializa en las
marcas europeas tales como Peugeot, Renault y Citroén. La empresa cuenta con
3 trabajadores que se encargan de hacer dichas funciones operativas, también hay
una persona encargada de las actividades administrativas y una persona externa a
la empresa que se dedica hacer el control de la contabilidad de la empresa. Wiel
S.A.C. cuenta con cartera de clientes conocidos que lo frecuentan cada vez que
requieran sus servicios.

La empresa tiene cierto reconocimiento de sus clientes, que lo frecuentan y
recomiendan el establecimiento a otros, asi que se esperaba tener mayor
crecimiento. Dado esto dentro de la empresa Wiel S.A.C., se identifico una carencia

de objetivos para el desarrollo publicitario, a su vez el bajo presupuesto afecta a la



generacion de estrategias, en consecuencia, hay una evaluacion deficiente. Por
otro lado, se evidencio la reduccion de sus ventas en el afio 2018 comparado con
el afio 2017. (Ver Anexo 9.1) y (Ver Anexo 9.2). De aqui parte la problemética de la
empresa y la necesidad de lograr mayor reconocimiento en el mercado, siendo su
posicionamiento dentro del mercado el minimo debido a la competencia de las
concesionarias que se encuentra mejor equipadas (ver anexo 12.1) y el bajo nivel
de competitividad dentro del taller frente a la competencia de las concesionarias.
Dado que ellos cuentan con una pégina web que le permite una atencién
personalizada y un respaldo en el mercado automotor peruano (ver anexo 12.2),
ademas la limitada segmentacion de su publico objetivo. Solo nos enfocamos en
marcas europeas como Peugeot, Renault y Citroén (ver anexo 12.3) y con ello la
carencia de innovacion en la parte tecnolégica y el bajo desarrollo publicitario que
ha tenido el taller Wiel S.A.C. Para ello requiere hacer uso de técnicas publicitarias,
para que logre mayor alcance y capte mas clientes. Lograr el posicionamiento en
la mente de los consumidores, sera un desafio.

Segun Hernandez Fernandez y Baptista (2014) explicaron que: “El
planteamiento del problema abarca la redaccion adecuada de las preguntas
delimitandolo para un adecuado desarrollo en la investigacién” (p.38). Ademas,
Bernal (2016) dijo: “El desarrollo de un problema de investigacion es de prioridad el
planteamiento de preguntas, que limitan y desarrollan una posible solucion” (p.91).
Entonces se formuld el problema general: ¢En qué medida la publicidad se
relaciona con el posicionamiento en el taller mecanico Wiel S.A.C., Surquillo? y los
problemas especificos fueron: (a) ¢, En qué medida los objetivos se relacionan con
el posicionamiento en el taller mecanico Wiel S.A.C., Surquillo?; (b) ¢En qué
medida el presupuesto se relaciona con el posicionamiento en el taller mecénico
Wiel S.A.C., Surquillo?; (c) ¢En qué medida las estrategias se relacionan con el
posicionamiento en el taller mecanico Wiel S.A.C., Surquillo?; (d) ¢ En qué medida
la evaluacion se relaciona con el posicionamiento en el taller mecanico Wiel S.A.C.,
Surquillo?

Por otra parte, se desarroll6 la justificacion del estudio, Hernandez et al (2014)
explicaron que la justificacion es la razén por la cual se da esta investigacion
exponiéndose sus caracteristicas y beneficios (p.40). Bernal (2016) lo describid

como la exposicion de los motivos y apreciaciones que se refiere el investigador



con el desarrollo de la investigacion (p.107). El proyecto de investigacion presento
como justificaciones al estudio, lo siguiente: La justificacion teorica en el desarrollo
de la investigacion se prioriza al determinar la correlacion de dos variables
estudiadas. Donde su aporte fue brindar una informacién en la contratacion de
teorias. Para el desarrollo del estudio de las variables se utilizaron los autores
principales. En la primera variable, publicidad, se tiene a los autores Monferrer y
Kotler; y en el caso de la segunda variable, posicionamiento, se cuenta con los
autores Staton y Leal.

La justificacion metodoldgica que permite ampliar el conocimiento y método
que se utilizaron para el desarrollo del estudio beneficiando a futuro para toda
aguella persona que realice estudios sobre las variables mencionadas en la
presenta investigacion. Para la metodologia de la investigacién se realiz6 un
cuestionario y se aplicé mediante una encuesta. Justificacion social: el proyecto
sera de gran utilidad para los investigadores en este ambito de estudio, asi como
para todo espectador que pueda valerse de los aportes y recomendaciones
indicadas, posterior a la demostracion de los resultados donde se demostrara la
incidencia de la publicidad para el posicionamiento de la empresa. Justificacion
practica: Esta investigacion se realiza porque surge la necesidad en Wiel S.A.C.
para posicionarse, aplicandose estrategias de publicidad que podria lograr mayor
alcance en el posicionamiento en la marca y de tal modo se refleje cambios
perceptibles positivos en el nivel del niumero de clientes atendidos, o en mayor
grado de ingreso que registre posteriormente, el plazo de tiempo sera directamente
perceptible a la efectividad de los mecanismos que se emplee para los anuncios
publicitarios.

En cuanto a la hipétesis, segun Hernandez et al. (2014) enunciaron: “La
hipdtesis es la tentativa a una posible solucion que se plantea para un problema”
(p.104). Bernal (2016) indic6: “Es la explicacion de un supuesto que trate de
comprobar o descomprobar una problematica” (p.137). En la hipétesis general se
describe que: Existe relacion significativa entre la publicidad y posicionamiento en
el taller mecanico Wiel S.A.C., Surquillo. Y las hip6tesis especificas son: (a) Existe
relacion significativa entre los objetivos y el posicionamiento en el taller mecanico
Wiel S.A.C., Surquillo; (b) Existe relacion significativa entre el presupuesto y el
posicionamiento en el taller mecanico Wiel S.A.C., Surquillo; (c) Existe relacion



significativa entre las estrategias y el posicionamiento en el taller mecanico Wiel
S.A.C., Surquillo; (d) Existe relacion significativa entre la evaluacion y el
posicionamiento en el taller mecanico Wiel S.A.C., Surquillo.

Posteriormente se planted los objetivos, que de acuerdo a Hernandez et al.
(2014) indicaron que es la aspiracion de la investigacion, donde se explica de
manera breve y clara para su comprension (p.37). Asimismo, Bernal (2016) dijo que
es el rumbo que se plantea la investigacion con el fin de alcanzar (p.93). Se plante6
como objetivo general: Determinar la relacion significativa entre la publicidad y el
posicionamiento en el taller mecanico Wiel S.A.C., Surquillo. Y como objetivos
especificos: (a) Identificar la relacion significativa entre los objetivos vy
posicionamiento en el taller mecanico Wiel S.A.C., Surquillo; (b) Identificar la
relacion significativa entre las estrategias y el posicionamiento en el taller mecanico
Wiel S.A.C., Surquillo; (c) Identificar la relacion significativa entre el presupuesto y
el posicionamiento en el taller mecanico Wiel S.A.C., Surquillo; (d) Identificar la
relacion significativa entre la evaluacion y el posicionamiento en el taller mecanico
Wiel S.A.C., Surquillo.



Il. MARCO TEORICO

Con respecto a los trabajos previos, Segun Abanto (2017) los antecedentes o
trabajos previos hace referencia a trabajos realizados por otros investigadores
respecto al tema que esté en estudio, dichos trabajos de investigacion pueden ser
de pregrado o postgrado, y en cuanto a su redaccion debe seguir las pautas de las
normas APA, Asociacion de Psic6logos americanos, dichas pautas considera el
primer apellido del autor, el afio, el objetivo de la investigacion, la metodologia y las
conclusiones (p.1). Arias (2012) indicé que los antecedentes reflejarian el estado
del conocimiento, asi como los avances y en un area determinada, el cual le sirve
como modelo ejemplar a investigaciones posteriores (p.106).

En el &mbito internacional, Lépez, Marin y Sotelo (2016) presentaron su tesis
nombrada “Estudio de la efectividad de la promocion y publicidad como
herramientas de posicionamiento internacional de las pymes exportadoras del
sector alimenticio del valle central de Costa Rica en el periodo 2012-2014”. Cuyo
objetivo fue determinar la efectividad de la publicidad en el posicionamiento a través
de la asociacion entre las mencionadas variables. Los tesistas determinaron que su
muestra estuvo representada por 9 pymes exportadoras del sector alimenticio del
valle central de Costa Rica. Realizando un estudio descriptivo — correlacional. Con
respecto a las teorias, para la variable publicidad refirieron al te6rico Diaz (2008)
quien menciono que la publicidad es el tipo de comunicacién que se trasmite por
medios de comunicacion de masas y cuyo propdsito es transmitir un mensaje que
capte la atencion del cliente; en cuanto a la segunda variable, posicionamiento,
refirid a Santesmases (1999) indic6 que el posicionamiento refiere al lugar que
ocupa un producto, en base a la percepcion comparativa de los clientes, en relacion
con otros productos. La metodologia dispuesta para esta investigacion fue del tipo
aplicada, tuvo un enfoque cuantitativo. Su instrumento de recoleccion de data fue
el cuestionario. Para constatar la hipétesis, se valié del estadistico r de Pearson, el
resultado estadistico para el coeficiente de Pearson fue de 0.389 y la significancia
bilateral de 0.001, asi que se acepto la hipétesis alterna y se rechazo la hipotesis
nula, por tanto, se afirmé que: Las estrategias de promocion y publicidad lograron
impactar en el posicionamiento de las pymes exportadoras del sector alimenticio

del valle central de Costa Rica en el periodo 2012-2014.



La investigacion sirvié de aporte para establecer propuestas estratégicas, se
propuso a los nueves empresas exportadoras que saquen el mayor provecho a las
caracteristicas y atributos que lo caracterizan en los mercados extranjeros, ya que
la aceptacion del cliente hacia un producto se distingue por las diferentes
caracteristicas a las ya presentes en el mercado meta.

Alvarez (2016) estudio las estrategias de publicidad y su incidencia en el
posicionamiento del mercado de la empresa turistica Geotours del cantén Bafios
de Agua Santa, provincia de Tungurahua. Cuyo objetivo fue determinar si existe
asociacion entre la variable estrategias de publicidad y la variable posicionamiento,
para tal estudio emple6é una muestra de 276 turistas, analizando cada uno de sus
valores, realizé un estudio descriptivo — correlacional. Asimismo, el tesista se valié
de otros autores para definir sus variables. Respecto a las teorias para la primera
variable, estrategias de publicidad, cité a su autor tedrico Whitehill (2006) el
mensaje publicitario usa elementos seductores o persuasivos que tiene como fin
convencer a un sector o publico objetivo persuadiendo a adquirir un producto o
servicio determinado; en cuanto a la segunda variable, posicionamiento, refirié a su
autor tedrico Ries (2008) quien mencioné que el posicionamiento es un
condicionamiento mental, cuyo fin es posicionar en la mente del consumidor un
producto o imagen, para asentarse en el mercado. El estudio tuvo un enfoque cuali-
cuantitativo. Se aplicé la herramienta del cuestionario. Posteriormente los datos
resultantes fueron procesados por medio de la aplicacion del estadistico chi-
cuadrado, para asegurar el cumplimiento de la hipotesis se establecio una regla de
decision donde si el chi-cuadrado calculado resultaba mayor que el chi-cuadrado
tabulado se rechazaba la hipétesis nula. Entonces el resultado fue el siguiente:
X2¢=187.345 > X2t=12.591, por tanto, se rechaz6 Hoy se aceptd la hipétesis del
investigador que afirma que las estrategias de publicidad mejoraran el
posicionamiento del mercado de la empresa turistica Geotours del canton Bafios
de Agua Santa. Por tanto, si existe una correlacion entre las variables.

Aporte: Para lograr posicionamiento en un espacio como Geotours que tiene como
fin brindar la buena experiencia a sus turistas, el servicio calificado por sus clientes
debe ser clave, por ello el personal quien atiende y tiene trato directo con los
clientes debe estar capacitado no solo en su area sino también tener capacidades

para saber responder sabiamente a las dudas de los clientes o las habilidades



interpersonales para hacer que el cliente se sienta seguro y cémodo con la
atencion.

En el &mbito nacional se tiene a Fernandez (2018) quien estudio la publicidad
sensorial y su relacion con el posicionamiento de la marca Honda a través de la
campafa publicitaria. Su muestra fue de 92 clientes externos para determinar la
relacion entre las variables publicidad sensorial y el posicionamiento , el estudio es
representado por una descriptiva — correlacional, para ello el investigador tomo
como referencias bibliograficas a sus teorias, para la variable publicidad, al autor
Parra (2018) quién dijo que la publicidad es la creacion de un impacto en los
sentidos del cliente quienes al recordarla lo relacionan con la experiencia que tuvo
con el producto o servicio; y para la variable posicionamiento refirio6 a Kotler y
Armstrong (2008), los autores mencionaron que el posicionamiento es el grado de
aceptacion que puede lograr un producto o marca, que al ser recordado por el
consumidor se genera una imagen en su memoria. Asimismo, opté por una
investigacion aplicada cuya metodologia de investigacién fue realizado de corte
transversal. Donde se aplicé el cuestionario con una escala tipo Likert. Para el
analisis de los resultados se aplicé el estadistico Rho de Spearman donde se
mostré un P-valor (0.000 < 0.005), rechazando la hipotesis nula y aceptandose la
hip6tesis alterna para lo cual se concluyé que, si habia una relacion, no obstante,
resulté débil con valor de 0.380. Esto evidenciaria que las estrategias de publicidad
gue se aplicaron no fueron muy efectivas como para ser apreciadas por los clientes.
Aporte: Esta informacion sirvié de aporte, para entender que la publicidad no debe
ser informativa sino mas bien perceptiva por los clientes a través de sus sentidos.
Esto se logra a través de la observacion conductual del cliente del cual sirve de
aprovechamiento para establecer los medios estratégicos, una publicidad enfocada
a un tipo de cliente y no aun publico general.

Quispe (2015) quien estudio la publicidad y posicionamiento de la financiera
Credinka S.A Agencia Andahuaylas. Objetivo, Quispe (2015) su muestra fue de 287
clientes, siendo un estudio descriptivo — correlacional, donde se determiné la
relacion existente entre las variables publicidad y posicionamiento. Para la base del
estudio. De acuerdo a las teorias referidas, para la variable publicidad se vali6 del
autor Mc Daniel Lamb (2008) mencioné que la publicidad se representa como un

mensaje comercial que muestra un servicio o producto; y respecto a la variable



posicionamiento refirié a Kotler y Armstrong (2004) quienes mencionaron que es la
forma que se percibe cierto producto o servicio frente a otros en la mente de los
consumidores. La investigacion fue de enfoque cuantitativo, del tipo aplicada, no
experimental y de corte transversal. La encuesta se midio a través de la escala tipo
Likert. Los datos fueron procesos y analizados por el SPSS version 22. Cabe afadir
que por medio del estadistico rho se observo un valor sig. = 0.000 como es <0.005
se rechazo la hipotesis nula y se acepto la hipétesis del investigador que indicaba
que si habia relacidn entre variables. Luego se observo que el grado de relacion
era positiva moderada con un valor de 0.374. Con ello, se concluyoé finalmente que
la publicidad si influye positivamente en el posicionamiento de la financiera
Credinka S.A

Aporte: Se recomendoé a la empresa Financiera Credinka realizar la publicidad a
través de los medios de comunicacidén masiva, enfocado a un segmento de clientes
potenciales, e invertir de forma periddica a esta causa. Resalté asimismo el correcto
empleo de logotipos y marcas que llegue al cliente de forma directa y concisa en
dar un mensaje.

Sanchez (2018) quien estudid las estrategias de publicidad en el
posicionamiento de la marca Macloth en los clientes del Cercado de Lima. Su
muestra fue de 84 personas, siendo un estudio descriptivo — correlacional, lo cual
determind la influencia de las estrategias de publicidad en el posicionamiento de la
marca Macloth. El investigador para definir publicidad tom6é como referentes
tedricos a los autores Wells, Moriarty y Burnett (2007) indicaron que la publicidad
es la comunicacion estratégica de resaltar las principales caracteristicas del
producto para inducir la compra; asimismo para la variable posicionamiento refirio
al autor Homs (2013) quién plante6 que el posicionamiento es la identidad que logra
cierto producto al haberse inducido en la mente del consumidor por medio de
mecanismos psicolégicos. Su investigacién fue de enfoque cuantitativo, del tipo
aplicada, disefio no experimental de corte transversal. Realiz0 cuestionarios
aplicando la escala de medicion Likert, ello permitio realizar un analisis descriptivo
de los resultados. Al aplicarse el estadistico Rho, se obtuvo el valor de significancia
p=0.000 que indicaria que si hay correlacion entre las variables de estudio asi
mismo se observé un valor de r= 0.631, demostrandose que existe una relacion

moderada. Por tanto, se concluye que las estrategias de publicidad si influyen



positivamente en el posicionamiento de la marca Macloth en los clientes de cercado
de Lima 2017-2018.

Aporte: Se sugiri6 como primera instancia contar con un area de marketing
encargado en la gestidn estratégica publicitaria, entregada a través de redes
sociales en cuya informacion se resalte los atributos de la marca Macloth tales
como la calidad y durabilidad.

Gutiérrez (2018) quien estudié la publicidad y el posicionamiento del
Complejo Arqueoldgico Mateo Salado, Distrito de Lima, 2018. Cuyo objetivo fue
determinar la influencia de la publicidad en el posicionamiento del Complejo
Arqueoldgico Mateo Salado, para ello emple6é una muestra de 93 personas, en un
estudio descriptivo — correlacional. El investigador para definir publicidad tomo
como referente tedrico al autor Green (2011), quien enuncié que la publicidad es
una comunicacion pagada con el fin de influir en el comportamiento de las personas
en la adquisicion de un bien o servicio. Asimismo, para la variable posicionamiento
refirid a los autores tedricos Ries & Trout (2001) quienes enunciaron que el
posicionamiento es el resultado de varios factores que tienen como fin lograr la
fidelizacion de un cliente con un producto o servicio. Su investigacion es de enfoque
cuantitativo, del tipo aplicada, disefio no experimental de corte transversal. Realizé
cuestionarios aplicando la escala de medicion Likert, ello permitié realizar un
andlisis descriptivo de los resultados. En los resultados, se obtuvo el valor de
significancia p=0.000 que al ser menor o igual a 0.005 indicaria que si hay
correlacion entre las variables de estudio. Asimismo, al aplicarse el estadistico Rho
se observo el valor coeficiente de correlacion rho= 0.527, demostrandose que
existe una relacién positiva moderada. Por tanto, se concluye que las estrategias
de publicidad si influyen positivamente en el posicionamiento del Complejo
Arqueoldgico Mateo Salado, Distrito de Lima, 2018.

Aporte: Ante la necesidad observada y percibida en los clientes, Gutiérrez
determind que la publicidad en sus anuncios debia ser mas explicita en brindar
informacion relevante que le sirva de guia a sus visitantes, ya que al llegar a un
lugar nuevo lo que requieren es orientacion, la tesista Gutiérrez recomendd colocar
sefalizaciones en los alrededores de la zona como un circuito del sitio asimismo
recomendd actualizar las paginas del complejo arqueoldgico ante las nuevas

necesidades que puedan surgir.
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En el desarrollo del marco teorico, Hernandez (2014) explicé que el marco
tedrico comprende los estudios realizados de manera previa y a si mismo detalla la
caracteristica de estos (p.72); Asimismo Bernal (2016) enuncié que el marco tedrico
es la fundamentacion teorica donde su prioridad es enmarcar las pautas para el
desarrollo de la investigacion planteada. (p.125).

Con respecto a las teorias relacionadas al tema, para la primera variable:
Publicidad, se tiene como autor principal a Monferrer (2013) quien enuncié que: La
publicidad es el medio de comunicacion escrita o visual que permite captar la
atencion a un publico objetivo, con lo cual estimula la necesidad de adquirir un
producto o modificar el comportamiento de un consumidor (p.154), es decir la
publicidad se refiere al desarrollo de un medio de comunicacion que permite la
interaccion del producto con los clientes mediante la estimulacion o percepcion de
los sentidos permitiendo crear un vinculo entre los dos. El autor establece a
continuacion las siguientes dimensiones: objetivos, presupuesto, estrategia y
evaluacion. Respecto a las dimensiones el autor indicé que para la primera
dimension: Los objetivos son mecanismos que nos permiten alcanzar los
prospectos que se plantean, con el fin que se cumplan (Ibidem, p.155); el cual
cuenta con los siguientes indicadores: (a) recordacién, (b) persuasion, (c) alcance
e (d) informacion. en la segunda dimension: el presupuesto, permite conocer el nivel
de inversion de una campafia publicitaria, midiendo el nivel de esfuerzo y presion
de la organizacion en la realizacion de los objetivos planteados (Ibidem, p. 157),
sus indicadores son: (a) ingresos por recomendacion, (b) presupuestos del cliente,
(c) recursos y (d) beneficios; en la tercera dimension: la estrategia, el medio que
permite alcanzar los objetivos propuestos en un plan de publicidad, con el fin de
que se logren (Ibidem, p.157), sus indicadores son: (a) planificacion, (b) esfuerzo y
(c) desarrollo; y por ultimo, respecto a la cuarta dimension: evaluacion, es el medio
por lo cual se observa los resultados que se obtendran en la realizacion de la
obtencion de logros (Ibidem, p.158), sus indicadores son: (a) procedimientos, (b)
instrumentos y (c) control.

Sanchez (2015) determiné que la publicidad es el medio de comunicacion
gue transmite mensajes emocionales que buscan alcanzar la atencion de los
clientes a quien va dirigida el mensaje, el cual es llevado a cabo por los medios

digitales (p.80); la publicidad es una forma de comunicacion cuyo fin es la captacion
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de nuevos clientes, por medio de mecanismos que permitan estimular los sentidos
para generar en ellos una sensacion de deseo o necesidad inconsciente hacia un
servicio o producto. El autor propuso para la variable publicidad las siguientes
dimensiones: La estrategia de comunicacién, la determinacion de objetivos y los
medios de difusion.

Kotler y Keller (2016) describieron que la publicidad es el medio de
presentacion no personal, que permite influir en el consumidor el mensaje de la
caracteristica de un producto, mediante la promocion de ideas, bienes o servicio
por parte de un patrocinador (p.72); la publicidad es un instrumento con lo cual
desarrolla un vinculo entre el cliente y producto o servicio ofrecido, mediante su
divulgacién o informacion, llegando a posicionar en sus sentidos sus dimensiones
son: Objetivos, presupuesto, mensaje, medios y evaluacion.

Respecto a la primera variable: publicidad, como complemento al estudio, se
toma en cuenta los siguientes articulos cientificos donde los autores Guitart,
Gonzales y Stremersch (2018) indicaron que los resultados muestran que el uso
intensivo de la publicidad a largo tiempo conduce a mejoras a largo plazo
(reducciones) en el valor de la marca para productos no premiados caros (p. 471).
Cabe mencionar que para cada producto con diferente precio y cuota de mercado
se observa el efecto que genera la publicidad en el valor de la marca; Boyland, et
al (2016) sostuvieron que los efectos de las exposiciones de publicidad de
alimentos sostenidas a largo plazo permiten observar si hay aumentos significativos
en la ingesta (p. 13). Asimismo, Wojdynski & Evans (2015) indicaron que el grado
de posicionamiento medio o inferior se logra de acuerdo al reconocimiento
publicitario, es decir a la atencion visual que presta los espectadores (P.8).
Adicionalmente, Varan, Lang, Barwise, Weber y Bellman (2015) indicaron que los
estudios neurolégicos en la publicidad resultan provechosos para realizar
experimentos donde se evalle la atencion y emocién de una audiencia. Hoy en dia
los consumidores son mas exigentes ya que cada vez que van a comprar
consideran los criterios favorables y desfavorables, y por eso que la publicidad dado
al contexto evoluciona tal como explic6 Matellanes (2017) quién menciond que la
publicidad evoluciona por un propésito estratégico que consiste en mantener a los
consumidores captados desde sus inicios. No obstante, hacer publicidad
representa un gasto grande para las empresas, es por ello que, Mian, Sharma y
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Gul (2018) sugirieron a las empresas con limitaciones financieras acudir al
financiamiento externo, no obstante, tomandose en cuenta los periodos de baja o
alta confianza de los inversores para mejorar la eficiencia de su gasto publicitario.
Por otro lado, Murillo, Merino y Nudfiez (2016) indicaron que a menudo los
principales destinos de internet, tales como los sitios de redes sociales luchan por
generar mayores utilidades en proporcion a sus costos, Asi que para invertir en sus
presupuestos publicitarios se valen del gran nimero de visitantes que acuden a un
SNS, Social Networking Service, en particular (p. 437). Se descubrié que uno de
los SNS mas empleados y efectivos para hacer publicidad era en la plataforma
Twitter y Facebook. De igual forma Abdallah, A. (2018) acot6 que los medios
sociales de comunicacion son canales que permiten la fluidez de los mensajes de
forma directa permitiendo atraer la atencién de los usuarios (p.1). Asimismo, en
estudio llevado a cabo por Ortiz y Finol (2018) en la publicidad de la marca Tuenti
dirigida al publico juvenil ecuatoriano, se identificé que la publicidad dirigida a la
mujer resultaba influyente en la decision de compra, y por tal motivo los spots
suelen ser interpretados en su mayoria por ellas. Por otro lado, Diaz y Alva (2016)
expresaron que la publicidad politica se basa en estrategias y canales directos que
permiten llegar el mensaje a los usuarios (p.34). Morales, Romero y Royo (2019).
mencionaron que el desarrollo de la publicidad depende de los canales de
comunicacién a implementar, y como se determind el nivel de influencia en el
desarrollo del mensaje publicitario (p. 371). Celer y Janska (2016) mencionaron que
los medios tradicionales como el radio y la televisibn son canales viables que
permiten difundir el mensaje a los usuarios finales siendo la television el medio
tradicional mas usado (p.13).

En continuacién con las teorias relacionadas se detalla a la segunda
variable: Posicionamiento, se mencioné a Bia (2017) quien describi6 al
posicionamiento como un instrumento para acceder a un nuevo mercado, que
permita captar al publico objetivo mediante la interaccidon de nuevos mensajes y
plataformas con lo cual genere una dependencia hacia el producto exhibido (p.3).
El posicionamiento es la forma de generar una fidelizacion mediante la interaccién
de un producto o servicio con los clientes de un determinado segmento del mercado

objetivo, sus dimensiones son: (a) informacion, (b) producto y (c) mercado.
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Palencia (2015) indico que el posicionamiento de un sitio web se debe lograr
a través de la correcta arquitectura de informacion del sitio ecommerce, donde el
disefio de navegacion y los esquemas de organizacion de los contenidos sean
claros para el cliente, por tanto, contar con una amplia linea de productos exige
replantear cuidadosamente cOmo agrupar y presentar los productos en sus sitios
web. (p.163); posicionamiento es la huella que deja los anuncios publicitarios o los
sitios web en los clientes cuando se presenta los servicios o productos ofrecidos, el
posicionamiento es lo que se busca lograr en cada cliente o en los usuarios de los
productos, el objetivo es generar un vinculo significativo entre el cliente y producto
o0 entre cliente y servicio, propone como dimensiones del posicionamiento
ecommerce, los siguientes: estrategias SEO, SEM aplicado al eCommerce,
Arquitectura de la informacién, Aspectos de usabilidad en sitios de eCommerce y
Optimizacion fichas de producto de eCommerce.

Como autor principal se tiene a Stanton (2007) quien explicd que para lograr
el posicionamiento de mercado se debe tomar en cuenta la interaccion del producto
0 servicio con el cliente, siendo la segmentacion el primer paso para determinar
qué tipo de posicionamiento debe optar el vendedor para introducirse en la mente
de los clientes y perdurar en ellos para asegurar su fidelidad (p.163);
posteriormente de la identificacién de los segmentos potenciales de un mercado,
se debe desarrollar estrategias que permitan alcanzar los objetivos planificados,
estimulando la competitividad dentro de un mercado saturado por la competencia y
con ello generar la fidelizaciébn por medio de la innovacion, el autor propone las
siguientes dimensiones, son: (a) competitividad, (b) competencia, (¢) segmentacién
e (d) innovacién. Respecto a la primera dimension: Competitividad, Segun Staton
(2007) es el medio para generar un maximo valor en los procesos de una empresa,
lo que conlleva a un enriquecimiento de la misma (Ibidem, p.163); sus indicadores
son: (a) estrategia, (b) liderazgo, (c) gestion del talento humano y (d) motivacion.
En la segunda dimensién, el autor indicé que: la Competencia, es la interaccion
agresiva de dos empresas en la posicion de un determinado sector del mercado
(Ibidem, p.163); se cuenta con los siguientes indicadores: (a) reconocimiento
empresarial, (b) satisfaccion del cliente y (¢c) mercado. Asimismo, el autor indico que
la tercera dimension: Segmentacion, es la division o separacion de una parte del

mercado, donde dicha separacion esta condicionada por ciertos factores (Ibidem,
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p.164); sus indicadores son: (a) preferencias del consumidor, (b) comportamiento
del consumidor, y (c) estilos de vida. Por ultimo, mencioné que la cuarta dimension:
Innovacion, es el instrumento que genera nuevas ideas que parten del conocimiento
0 experiencias anteriores, permitiendo generar nuevos productos O servicios
(Ibidem, p.164); sus indicadores son: (a) tecnologia, (b) planificacion, (c) proceso y
(d) producto.

Como complemento a las teorias referidas para la segunda variable:
posicionamiento, se recogio informacién de articulos cientificos, donde los autores
lyer, Davari, Zolfagharian y Paswan (2018) mencionaron que el desarrollo de
diversas estrategias permiten obtener el posicionamiento dentro un determinado
segmento del mercado al que se dirige; Koch y Gyrd-Jones (2018) expresaron que
las estrategias usadas en el posicionamiento permiten el desarrollo y la obtencion
de un nicho de mercado; Asimismo, Blankson, lyer, Owusu-Frimpong, Nwankwo y
Hinson (2019) indicaron que las estrategias utilizadas en el posicionamiento, miden
su impacto en la cultura y gustos del consumidor que adecuen su pensamiento o
idea respecto al nicho al que se pretende posicionar. Butt. Kumar, U. & Kumar. V.
(2017) acotaron que el posicionamiento se basa en estrategias definidas que son:
la seleccidn de segmentos y eleccidén de ventajas, utilizadas por las empresas para
competir dentro del mercado. Orteg6n (2017) también expresé la importancia de
llevar una investigacion previa sobre el posicionamiento y la imagen de las marcas
para la maximizacion de la respuesta de un mercado altamente saturado; Carpio,
Hancco, Cutipa y Flores (2019) mencionaron el desarrollo de estrategias que
permiten lograr el posicionamiento de un empresa, por medio de la interaccion del
marketing digital; Neirotti, Raguseo y Paolucci (2016) propusieron tener en cuenta
los diversos factores que impactan en el lugar en donde se planea ganar
posicionamiento. Asimismo, Mardones y Garate (2016) destacaron la importancia
en desarrollar un plan de marketing que permita a la empresa posicionarse en un
determinado sector o nicho de mercado. Adicionalmente Schuh, Pitsch y Schippers
(2014) sostuvieron que, para un posicionamiento exitoso, en un mercado altamente
competitivo, un andlisis de mercado es clave para establecer un modelo estratégico
cuyas estrategias estén sujetas a diferentes sucesos (p.172). Por otro lado,
Yagmur, Senem, y Akay (2019) propusieron la implementacion de estrategias de

posicionamiento digital de marca para existir en un entorno virtual.
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1. METODOLOGIA

3.1 Tipoy disefio de investigacion

Tipo de investigacion

La investigacion fue aplicada; explicada por Baena (2014), la investigacién aplicada
es la recopilacion de la informacion permitiendo resolver los problemas planteados
con las teorias ya existentes y verificables (p.11). Es decir, la investigacion aplicada
es aquella investigacion que tiene por objetivo resolver problemas especificos que
se presentan en un entorno determinado, el cual intenta explicarse de forma tedrica
tomando como referencia las teorias de otros autores.

La presente investigacion aplicada tomo6 como sustento tedrico a los autores:
Monferrer y Stanton, quienes han conceptualizado el comportamiento de las
variables de estudio, conceptos anteriormente mencionados que refuerzan la
hipétesis planteada.

Disefio de investigacion

La investigacion fue de disefio no experimental; HernAndez, Ramos, Plasenciay et
al. (2018) describieron que el disefio no experimental es la no manipulacion de las
variables de forma deliberada, por ende, se toma la muestra en su entorno natural
sin la manipulacion del investigador (p.87).

La investigacion fue de disefio no experimental dado que no manipuld ni
modific6 el comportamiento de la variable, se tomdé la informacién del
comportamiento o caracteristicas en su entorno real.

La investigacion fue descriptiva, definido en Mufioz (2015) quien indicé que
la investigacion descriptiva es la descripcidon de la caracteristica de una variable,
donde describe su comportamiento, fenémeno, atributo y su relacion del objeto de
estudio (p.125).

La investigacion fue de enfoque cuantitativo, Hernandez, et al. (2014)
indicaron que el enfoque cuantitativo es la utilizacion de recoleccién de datos para
validar o probar una hipotesis, en base a una medicion y analisis estadistico (p.4).

El presente proyecto de investigacion fue de enfoque cuantitativo, por la
aplicacién de instrumentos de recoleccién de datos; de estudio aplicado porque se
toma en cuenta las teorias ya existentes; y descriptivo, dado que describe las

caracteristicas del comportamiento de las variables dentro de su entorno.
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3.2 Variables y operacionalizacion

Segun Cohen y Gomez (2019) explicaron que: la variable es un elemento teérico
que permite desarrollar una unidad de analisis y la interpretacion de la misma se
lleva a cabo tras la transformacion de datos (p.32).

Variable es un elemento caracteristico o determinante que expresa el
comportamiento dentro de su entorno, siendo motivo de estudio. La investigacion
presento dos variables de estudio:

V1: Publicidad

“La publicidad es el medio de comunicacion escrita o visual que permite captar la
atencion a un publico objetivo, con lo cual estimula la necesidad de adquirir un
producto o modificar el comportamiento de un consumidor” (Monferrer, 2013,
p.154).

Definicion operacional: La variable publicidad se medio6 a través de las siguientes
dimensiones: objetivos, presupuesto, estrategia y evaluacion en un cuestionario de
30 items dirigida a los clientes de Wiel S.A.C. en Surquillo, para ello se aplicé la
escala de Likert. Donde esta representado en la matriz de operacionalizacion de
las variables (ver anexo 1).

V2: Posicionamiento

Para lograr el posicionamiento de mercado se debe tomar en cuenta la interaccion
del producto o servicio con el cliente, siendo la segmentacion el primer paso para
determinar qué tipo de posicionamiento debe optar el vendedor para introducirse
en la mente de los clientes y perdurar en ellos para asegurar su fidelidad” (Staton,
2007, p.163).

Definicion operacional: La variable posicionamiento se medi6 mediante las
siguientes dimensiones: competitividad, competencia, segmentacion e innovacion
en un cuestionario de 30 items dirigida a los clientes de Wiel S.A.C., Surquillo. Se
tomé para su aplicacién la escala de Likert.

Donde esta representado en la matriz de operacionalizacion de las variables (ver
anexo 1).

3.3 Poblacion, muestray muestreo

Poblaciéon: Cohen y Gomez (2019). La poblacién de estudio se da en base al
planteamiento del objetivo que se desea alcanzar con lo que define la magnitud y
caracteristicas para determinar una poblacion (p.41). La poblacion también se
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caracteriza por ser medible y cuantificable estadisticamente. Entonces se espera
obtener informacion para describir como acontece el problema.

La poblacidon de estudio estuvo constituida por 50 clientes de la empresa Wiel
S.A.C.

Muestra: Hernandez et al (2014) indicaron que la muestra es un subgrupo extraido
de la poblacién o universo, del cual se reune los datos mas representativos de la
poblacion (p.173). En la mayoria de los casos se toma una muestra o subgrupo de
la poblacion.

No obstante, esto depende de la situacion para la cual se realiza el estudio,
tal como refiere los autores Hernandez, et al (2014), indicaron que para realizar una
investigacion con una poblacion pequefa se recomienda aplicar un censo, el cual
consiste en no omitir la opinién de elementos que conformen dicha poblacién. Es
decir, se incluye todos los casos sean como tales personas, animales, plantas u
otros objetos del universo o poblacién. (p.172), con lo siguiente la aplicacion del
censo se tomaran todos los factores que conforman la poblacion sin la omision de
ninguan elemento que conforma la poblacion de estudio.

Censo:

Como criterio para el desarrollo de la investigacion se aplico el censo, dado que se
toma como referencia el total de la poblacién de estudio. Segun los especialistas
del centro de investigacion de INEI, conceptualizaron el censo como un estudio
estadistico que agrupa el total de elementos de una poblacién para someterlos a
una investigacion. Tomando en consideracion el tiempo y espacio de la poblacion
donde se va a realizar el censo (2017)., con el desarrollo del censo se tomo el total
de la poblacién de estudio, dado que su aplicacion es para poblaciones con
caracteristicas limitantes o pequefias.

Muestreo: Segun Hernandez, et al (2014), conceptualizaron que es el tipo de
técnica probabilistica o no probabilistica que se aplican para seleccionar una
muestra para el estudio, en base a la unidad de analisis.

Otzen y Manterola (2017) indicaron que las técnicas para el muestreo no
probabilistico se dan por la seleccion de aquellos sujetos que cuenten con las
caracteristicas o criterios que él (la, los) investigador (-a, -es) considere(n) en el

momento del estudio. (p.228)
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Asi mismo segun Otzen, et al. (2017), el muestreo por conveniencia se da
por decision del investigador que en base a los conocimientos que tiene de la
poblacion y a la accesibilidad para el estudio, forma la muestra tomando los criterios
de inclusién y exclusibn que deben estar bien definidos para cumplirse
rigurosamente con lo propuesto.

Se tomo como técnica para el muestreo: el tipo de muestreo no probabilistico
por conveniencia puesto a que resulta mas accesible para la recoleccion de datos,
mas cabe precisar que en primer lugar tal decision se respald6 en tomar criterios
de inclusion como las caracteristicas que posee la poblacion. Para que las unidades
de analisis o unidades de muestreo brinde la informacion deseada, estos deben
estar involucrados con el problema de investigacion, y los clientes son los propicios
para entender el fendmeno de investigacion, como la publicidad que realice Wiel
S.A.C. que se relacione con el posicionamiento que logra en la mente de sus
clientes.

Tipo no probabilistico: muestreo por conveniencia

Criterio de inclusion: Para el trabajo de investigacién, se incluyeron a todos los
clientes o clientas que contaban con al menos un auto de las marcas europeas
Peugeot, Renault y Citroén, quienes recibieron atencibn en reparacion o

mantenimiento en el taller Wiel S.A.C. en el aiio 2019.

Criterio de exclusion: Se excluyeron a los clientes de Wiel S.A.C. que cuentan con
vehiculos de otras marcas distintas a las mencionadas, ya sea otras marcas

europeas, de marcas chinas, o americanas.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Segun Cohen y Gémez (2019). Definié para el desarrollo de una investigacion
cuantitativa, se debe requerir un instrumento estructurado y al momento de ser
aplicado, permita la interpretacion de los resultados emitidos por el entrevistado
(p.183).

Héablese de técnicas e instrumentos de datos a todo conjunto que tome el
investigador para el procesamiento y analisis de datos. Desde luego, también
plantearse las medidas que solucionen a la problematica identificada. Para
ejemplificar, mencidnese como tal: las entrevistas llevadas en un focus group, la

observacion y la encuesta.
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En el desarrollo de la investigacion se utilizO como mecanismo de
recoleccion de datos el cuestionario, el cual estuvo integrado por items que
pretende evaluar el comportamiento de las variables publicidad y posicionamiento,
en base al criterio de los clientes de Wiel S.A.C.

Instrumentos y recoleccion de datos

El cuestionario estuvo enfocado al desarrollo de una estadistica representativa. Lo
cual es representada por el total de poblacion encuestada y donde sus resultados
se pueden generalizar.

Para la recoleccion de datos se empleo el cuestionario, en base a la escala de
Likert, se medié el impacto de cada item en una frecuencia de Siempre (5) - Casi
Siempre (4) - A veces (3) - Casi nunca (2) - Nunca (1) dirigida a los clientes de Wiel
S.A.C. (Ver anexo 4)

Hernandez (2014), explicd que la escala de Likert es el conjunto de items que son
estructurados en forma de afirmaciones o juicios, que mide la reaccion de cada
participante (p.238).

La escala de Likert permitié conocer el grado de repuesta de los participantes en
base a los enunciados emitidos dentro de cuestionario. Con lo cual cada enunciado
debe estar bien estructurado y de forma coherente.

Validez

Segun Galicia, Balderrama y Edel (2017) expresaron que la validez de contenido
es el método que, mediante el uso de un juicio de expertos, pretende determinar el
nivel de veracidad de los instrumentos de recoleccion de informacion (p.44).

La validez de contenido se caracteriza por validar el contenido de los items,
como su redaccién, asi como la coherencia con sus objetivos y el uso de la
metodologia empleada en el desarrollo del instrumento de recoleccién de
informacion.

Se manej6 a través del criterio de dos docentes de la universidad, expertos
en la metodologia de investigacién. Cuyo mecanismo de verificacion para la
validacion se uso la V de Aiken, que consiste en evaluar 3 criterios: pertinencia,
relevancia y claridad. Los items del instrumento de recoleccion de informacion,
mediante el resultado del coeficiente obtenido determino si es véalido o no es valido

la premisa de cada item del cuestionario evaluado.
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Mencidnese a continuacion los jurados que validaron los items del instrumento de
medicion, en la siguiente tabla:

Tabla 1.

Relacion de jueces

Instrumento Instrumento
Expertos Publicidad Posicionamiento
Mgtr. Lino Gamarra, Edgar Laureano 100% 100%
Mgtr. Romero Pacora, Jesus 100% 100%
Mgtr. Huamani Cajaledn, Diana Lucila 100% 100%

Fuente: Formato de validacion de expertos

Véase en el Anexo 6, la firma de expertos.

Confiabilidad

Nifio (2019), explicé que “la confiabilidad es una exigencia basica, que asegura la
veracidad y exactitud de la informacion de un elemento de estudio” (p.87). La
importancia de los resultados del nivel de confiabilidad, radica en el grado de
afirmacion y precision de la informacién que esta citado en el trabajo de
investigacion.

Bernal (2016), definid que “es la consistencia de los resultados obtenidos por
el investigador, con lo cual se examina en distintas ocasiones permitiendo obtener
el mismo resultado” (p.247). Sostuvo que los resultados brindados en el analisis de
confiabilidad determinaron el nivel de veracidad de los instrumentos de recoleccion
de informacién que son las preguntas del cuestionario.

Hernandez et al (2014), definieron que “el coeficiente de Cronbach es un
método de calculo de un instrumento de mediciéon, que permite determinar su
precision y veracidad” (p.295). Por lo consiguiente el uso de elementos
matematicos en la obtencion de resultados para determinar la confiabilidad,
permitié el grado de afirmacion y autenticidad de la informacion recolectada por el
cuestionario.

La confiabilidad del instrumento se halla en el andlisis de una prueba de
fiabilidad en la base de datos mediante la utilizacion de un programa estadistico
(SPSS), que permitird calcular el coeficiente de Cronbach. Para determinar la
confiabilidad del instrumento, para la medicion se ejecut6 una prueba confiabilidad.

Por tanto, se escogieron 50 personas con caracteristicas representativas a la
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poblacion de analisis. El instrumento al que se recurrié fue el cuestionario, donde
cuyas encuestas realizadas recolectaron la data necesaria para ser procesada en
el SPSS version 24. En dicho programa estadistico se aplico la prueba de alfa de
Cronbach.

Para determinar el nivel de aceptacion de confiabilidad, se toma como referencia al

autor Barraza (2019). Quien propone el siguiente esquema:

Tabla 2.

Nivel de confiabilidad aplicado a los instrumentos de validacion.

Nivel Valores

Nivel inaceptable Por debajo de 0.60
Nivel indeseable De 0.6 a 0.65
Minimamente aceptable Entre 0.65a 0.70
Es respetable De 0.70a0.80
Muy buena De 0.80a0.90

Fuente: Adaptado de Barraza 2019.
Para el andlisis del coeficiente de confiabilidad (alfa de Cronbach) no se
excluy6 a ningun participante, segun la tabla 2.

Tabla 3.

Resumen de procesamientos de casos.

Resumen de procesamiento de casos

N %
Valido 50 100,0

Casos Excluido? 0 ,0
Total 50 100,0

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

procedimiento.
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Tabla 4.
Confiabilidad de la variable publicidad.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,896 30

Segun la tabla 3 el resultado del analisis del coeficiente de confiabilidad para la
variable publicidad es de 0.896 y de acuerdo a Barraza se encuentra dentro de un
nivel muy bueno, por lo tanto, el instrumento de recoleccidn de datos es altamente
confiable.
Tabla 5.

Confiabilidad de la variable posicionamiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
873 30

Segun la tabla 4, el resultado del andlisis del coeficiente de confiabilidad para la
variable posicionamiento es de 0.873 y de acuerdo a Barraza se encuentra dentro
de un nivel muy bueno, por lo tanto, el instrumento de recoleccion de datos es

altamente confiable.

3.5 Procedimientos

En el presente informe de investigacion se llevd a cabo los siguientes
procedimientos. En la recoleccion de datos se utiliz6 como instrumento el
cuestionario conformado por 30 items para la primera variable que es publicidad y
30 items para la segunda variable, que es posicionamiento. Como técnica de
recoleccion de datos se desarrollé el censo aplicando los criterios de inclusion y
exclusién cuya informacién obtenida fue brindada por los clientes mediante el uso
de un cuestionario web. Por lo cual no se altero, ni manipulé ningun resultado.
Asimismo, para realizar el cuestionario via web se empled el formulario en Google

cuyos resultados se almacend en una base de datos en Excel, posteriormente los
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datos se trasladaron al programa SPSS que analizd la informacion para determinar
el nivel de relacién y afinidad de las variables de estudio dentro de su entorno. Asi
mismo el taller mecanico Wiel S.A.C., brind6 todas las facilidades para la realizacion
del trabajo de investigacion mediante la carta de autorizacion de la empresa
(Anexo010).

3.6 Métodos de Anélisis de datos
Hernandez (2014), afirmé que para el andlisis de datos se tendra que
ejecutar una matriz de datos que sera procesado por un programa computacional
(p.272).

Nifio (2019), detall6 que el analisis de los datos es determinado por el estudio

descriptivo por la medicion de informacién de sus variables de estudio (p.104).

El método de andlisis de un estudio de estadistica descriptiva, donde se
establece una cantidad determinada de indicadores, dimensiones y variables, que
son calculadas mediante la elaboracion de tablas cruzadas, mediante el uso de un
software de andlisis de datos SPSS version 25.0, proporciond el analisis descriptivo
que brindd una visién porcentual de los resultados. Se utilizé el estadigrafo rho de
Spearman para verificar si se rechaza o acepta la hipotesis planteada.

3.7 Aspectos éticos

El desarrollo de esta investigacion se realiz6 de manera honesta, demostrando los
resultados tal cual, asi mismo sefialando a los autores a quienes se manipulé como
consultados. Para demostrar su nivel de autenticidad se aplico el programa Turnitin,
que es una prueba de similitud, permitiendo demostrar su originalidad y calidad de
la investigacion. Todas las citas y referencias se encuentran normadas segun el
APA.
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IV. RESULTADOS

Estadistica Descriptiva

Tabla 6.
Tabla de frecuencias de la variable Publicidad
PUBLICIDAD
) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Deficiente 3 6,0 6,0 6,0
Regular 38 76,0 76,0 82,0
Valido _
Optimo 9 18,0 18,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

PUBLICIDAD

80

B0

40

Porcentaje

20

DEFICIENTE REGULAR oPTIMO
PUBLICIDAD

Figura 1. Histograma de frecuencias de la variable Publicidad

Nota. De acuerdo a la tabla 6 y la figura 1, de los 50 clientes encuestados el 76%
manifestaron que la percepcion de la publicidad es regular empleada por parte del
taller mecanico Wiel S.A.C. A su vez un 18% manifestd que fue Optimo. No
obstante, el 6% manifestd que fue deficiente. Por lo tanto, la transmision de la
publicidad se aplicé en forma regular y para lograrse un impacto mucho mas 6ptimo,
se debera enfocar en el desarrollo de objetivos, estrategia, presupuesto y
evaluacion que estan considerados para el avance de la publicidad y asi lograr un

mayor alcance dentro de su entorno competitivo.
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Tabla 7.

Tabla de frecuencias de la dimension Objetivo

OBJETIVO
_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Deficiente 1 2,0 2,0 2,0
Regular 35 70,0 70,0 72,0
Valido _
Optimo 14 28,0 28,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

OBJETIVO

Porcentaje

DEFICIENTE REGULAR
OBJETIVO

T
OPTIMO

Figura 2. Histograma de frecuencias de la dimension Objetivo

Nota. De acuerdo a latabla 7 y la figura 2, los 50 clientes encuestados manifestaron

su apreciacion en cuanto a los objetivos planteados dentro de la publicidad, fueron

aplicados en un 70% de forma regular, a su vez un 28% manifestd que fue 6ptimo.

No obstante, el 2% manifesté que fue deficiente. Por lo tanto, el implemento de los

objetivos para el desarrollo de la publicidad es de caracter normal, para poder

elevar a optimo, se debidé mejorar y direccionar dichos objetivos.
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Tabla 8.

Tabla de frecuencias de la dimension Presupuesto

PRESUPUESTO

, . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
Deficiente 33 66,0 66,0 66,0
Regular 13 26,0 26,0 92,0
Valido
Optimo 4 8,0 8,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

PRESUPUESTO

Porcentaje

T
OPTIMO

DEFICIENTE REGULAR
PRESUPUESTO

Figura 3. Histograma de frecuencias de la dimension Presupuesto

Nota. De acuerdo a la tabla 8 y la figura 3, los clientes encuestados percibieron que
la aplicacidon del presupuesto para el desarrollo de la publicidad, se aplica de forma
deficiente un 66%, no obstante se aplica en forma regular un 26%, asi mismo se
aplica también de forma 6ptima un 8%, por lo tanto la carencia en el presupuesto
afecta de manera negativa al desarrollo de la actividad publicitaria, por lo cual para
lograr un alcance Optimo se debe incrementar un mayor presupuesto para las

actividades publicitarias.

27



Tabla 9.

Tabla de frecuencias de la dimension Estrategia.

ESTRATEGIA

Frecuencia Porcentaje Porce.ntaje Porcentaje

valido acumulado

Deficiente 3 6,0 6,0 6,0
Valido Regular 10 20,0 20,0 26,0
Optimo 37 74,0 74,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
ESTRATEGIA

80

60

40

Porcentaje

20

T T
DEFICIENTE REGLULAR OPTIMO

ESTRATEGIA

Figura 4. Histograma de frecuencias de la dimension Estrategia

Nota. De acuerdo a la tabla 9 y la figura 4, los clientes encuestados percibieron que

la aplicacion de las estrategias en el desarrollo de las actividades publicitarias, se

aplicé de forma 6ptima un 74%, asi mismo se aplicé en forma regular un 20%, no

obstante, se aplicé también de forma deficiente un 6%, por lo tanto, la aplicacion de

las estrategias para las actividades publicitarias, se encuentra bien direccionadas,

lo que permite un mejor rendimiento.
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Tabla 10.

Tabla de frecuencias de la dimension Evaluacion.

EVALUACION

, ~ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

vélido acumulado
Deficiente 23 46,0 46,0 46,0
Valido Regular 21 42,0 42,0 88,0
Optimo 6 12,0 12,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

EVALUACION

Porcentaje

T T
DEFICIENTE REGULAR OPTIMO

EVALUACION

Figura 5. Histograma de frecuencias de la dimensién Evaluacion.

Nota. De acuerdo a la tabla 10 y la figura 5, los clientes encuestados percibieron
que la aplicaciéon de la evaluacion en el desarrollo de las actividades publicitarias,
se estuvo aplicando en forma deficiente en un 46%, no obstante, se aplicd en forma
regular un 42%, asi mismo se aplicé también de forma 6ptima un 12%. Por lo tanto,
la aplicacion de la evaluacion en términos de determinar el rendimiento de la
publicidad se encuentra mal direccionados. Por lo cual, poner énfasis en nuevas

direcciones para optar una mejora evaluacion.
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Tabla 11.

Tabla de frecuencias de la variable Posicionamiento.

POSICIONAMIENTO

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Deficiente 4 8,0 8,0 8,0
Valido Regular 27 54,0 54,0 62,0
Optimo 19 38,0 38,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
POSICIONAMIENTO
el
DEFICIEMTE POSICT;(:::::IENTO OPTIMD

Figura 6. Histograma de frecuencias de la variable Posicionamiento.

Nota. De acuerdo a la tabla 11 y la figura 6, los clientes encuestados percibieron
gue el posicionamiento por parte de la empresa dentro de su mercado se aprecio
de forma regular un 54 %, un 38% lo percibieron éptimo y un 8% indicaron que fue
deficiente el posicionamiento por parte del taller mecanico Wiel S.A.C. Por lo tanto,
se aprecia que el posicionamiento es descrito de forma regular, empero, para
mejorar y obtener un posicionamiento Optimo se debe mejorar los aspectos

publicitarios.
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4.2 Prueba de normalidad
Tabla 12.

Hipotesis estadistica.

Hipotesis nula Valor p > 0.05 Los datos siguen una distribucion normal.

Hipotesis Los datos no siguen una distribucion
Valor p < 0.05
alterna normal.

Segun la regla de decision para definir si nuestros datos tienen una distribucion
normal, su P valor o nivel de Significancia debe ser mayor a 0.05; y en el caso que
nuestros datos tenga una distribucion no normal, el P valor o nivel de Significancia

debe ser menor o igual a 0.05.

Tabla 13.
Prueba de normalidad para la variable Publicidad y Posicionamiento.
Casos
Valido Perdidos Total
N Porcentaj N Porcentaj N Porcentaje
e e
Publicidad 50 100,0% 0 0,0% 50 100,0%
Posicionamiento 50 100,0% 0 0,0% 50 100,0%

La presente tabla referencia que no se excluy6 ningun valor para la realizacién
de la prueba. Se tomoé el 100% que es el total de la cantidad de repuestas
emitidas y en base.

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico al Sig. Estadistic al Sig.
o
Publicidad ,419 50 ,000 ,648 50 ,000
Posicionamiento , 307 50 ,000 , 759 50 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors
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Nota. Dado que el total de encuestados resulta mayor a 30, se va a tomar en cuenta

los valores resultantes de la prueba kolmogorov Smirnov. Entonces basandonos en

el analisis de la tabla x, se observd un valor Sig. = 0,000 < 0.05 para la variable

publicidad y posicionamiento. De ello, se infiere que los datos no siguen una

distribucion normal, por consiguiente, se utilizara el estadigrafo rho de Spearman

para la prueba de hipotesis.

4.3 Prueba de hipotesis/ Anédlisis inferencial bivariado

Mondragén (2014) cit6 a Sampieri y Collado quienes en 1998 propusieron una

estdndar de rangos que muestra el grado de relacion para el coeficiente de

correlacién de Spearman, mostrado en la siguiente tabla.

Tabla 14.

Estandares de coeficiente de correlacién por rangos de Spearman.

Valor de Rho / Rango

Significado / Relacion

-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil

0.00 No existe correlacion
+0.01a+0.10 Correlacion positiva débil
+0.11a+0.50 Correlacion positiva media
+0.51a+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a+0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91 a+1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Elaborado en base a los autores Hernandez Sampieri & Fernandez

Collado, 1998.
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Prueba de hipotesis general

Ho: No existe relacion entre la publicidad y el posicionamiento en la empresa Wiel
S.A.C., Surquillo-2019.

Ha: Si existe relacion entre la publicidad y el posicionamiento en la empresa Wiel
S.A.C., Surquillo-2019.

Tabla 15.
Tabla cruzada para las variables: publicidad y posicionamiento.

POSICIONAMIENTO

__ — Total Correlaciones
Deficiente  Regular  Optimo
Deficiente 6,0% 0% 0% 6,0% Rho de
. Spearman
Publicidad Regular 2,0% 52,0% 22,0% 76,0%

0, 603

Optimo 0% 2,0% 16,0% 18,0% Sig. (bilateral)
Total 8,0% 54,0% 38,0%  100,0% 0,000

Nota. Con respecto a la tabla 15, para el resultado de la prueba de la hipétesis
general se utilizé el estadigrafo de Rho de Spearman, el cual alcanz6é una
correlacién bilateral entre variables a un grado de 0.603, permitiendo inducir esta
afirmacion que existe un grado de correlacién positiva considerable, de acuerdo a
la tabla de rangos Rho propuestos por los autores Sampieri y Collado. De esto, se
afirmé la relacion directamente proporcional de las variables de publicidad y
posicionamiento. Lo que viene a decir que a un aumento de la publicidad mayor
sera el posicionamiento.

Para la prueba de aceptacién o rechazo de la hipétesis general, se utilizo el
estadigrafo Rho de Spearman, cuyo resultado de su Sig. Bilateral es 0.00 y de
acuerdo a la regla de decision para un Sig. 0.000 < 0.05 se rechaza la hipétesis
nula y se acepta la hipétesis alterna. Por tanto, existe una relacién positiva entre
las dos variables, dicha afirmacién se sustenta en el cruce de porcentaje obtenido
por ambas variables, donde se determiné que la publicidad influye de forma regular

en el posicionamiento en un 52%.
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De acuerdo con el andlisis inferencial el taller Wiel S.A.C., deberia
intensificarse la publicidad con el fin de maximizar el posicionamiento dentro del
mercado competitivo, el cual le traeria mas ingresos al taller Wiel S.A.C.

Prueba de hipotesis especifica 1

Ho: No existe relacion entre el objetivo y el posicionamiento en la empresa Wiel
S.A.C., Surquillo-2019.

Ha: Si existe relacion entre el objetivo y el posicionamiento en la empresa Wiel
S.A.C., Surquillo-2019.

Tabla 16.

Tabla cruzada para la dimension objetivo y la variable posicionamiento.

POSICIONAMIENTO

— — Total Correlaciones
Deficiente Regular Optimo
Deficiente 2,0% 0% 0% 2,0% Rho de
Spearman
Objetivo  Regular 6,0% 48,0% 16,0% 70,0%
0,549
Optimo 0% 6,0% 22,0% 28,0% Sig.
(bilateral)
Total 8,0% 54,0% 38,0% 100,0%
0,000

Nota. Con respecto a la tabla 16, para el resultado de la prueba de la hipétesis
general se utilizd el estadigrafo de Rho de Spearman, lo cual alcanzé una
correlacion bilateral entre variables de 0.549, permitiendo inducir esta afirmacién
que existe un grado de correlacién positiva considerada. Con lo cual de afirmo la
relacion directamente proporcional entre la dimension objetivo y la variable
posicionamiento. Es decir, a un aumento de los objetivos de la publicidad mayor
sera el posicionamiento dentro de su sector.

Para la prueba de aceptacién o rechazo de la hip6tesis general, se utilizo el
estadigrafo Rho de Spearman, donde el resultado de su Sig. Bilateral es 0.00 y por
medio de la regla (Sig. 0.000 < 0.05), se determind en afirmar que se rechaza la
hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna considerando que existe una relacion

positiva entre la dimensién y la variable, esta afirmacion se sustenta en el cruce de
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porcentaje obtenido por ambas variables, donde se determin6 que los objetivo de
la publicidad influye de forma regular en el posicionamiento en un 48%.

De acuerdo con el andlisis inferencial el taller Wiel S.A.C., deberia
intensificar el objetivo de la publicidad con el fin de maximizar el posicionamiento
dentro del mercado competitivo, con lo cual le traeria mas ingresos al taller Wiel
S.A.C.

Prueba de hipotesis especifica 2

Ho: No existe relacion entre el presupuesto y el posicionamiento en la empresa
Wiel S.A.C., Surquillo-2019.

Ha: Si existe relacion entre el presupuesto y el posicionamiento en la empresa
Wiel S.A.C., Surquillo-2019.

Tabla 17.

Tabla cruzada para la dimensién presupuesto y la variable posicionamiento.

POSICIONAMIENTO

— — Total laci
Deficiente Regular  Optimo ota Correlaciones

Presupuesto  Deficiente 8,0% 46,0% 12,0% 66,0% Rho de
Spearman

Regular 0 0 0 0

0% 6,0% 20,0% 26,0% 0,555
Optimo 0% 2,0% 6,0% 8,0%  Sig. (bilateral)

Total 8,0% 54,0% 38,0% 100,0% 0,000

Nota. Con respecto a la tabla 17, para el resultado de la prueba de la hipotesis
general se utilizé el estadigrafo de Rho de Spearman, cuya correlacion bilateral
entre variables alcanzé a 0.555, que induce afirmar que existe un grado de
correlacién positiva considera. Por tanto, existe una relacion directamente
proporcional entre la dimension presupuesto y la variable posicionamiento. Es decir,
a un aumento en el presupuesto en la publicidad mayor sera el posicionamiento
dentro de su sector.

Para la prueba de aceptacion o rechazo de la hip6tesis general, se utilizo el
estadigrafo Rho de Spearman, donde el resultado de su Sig. Bilateral es 0.00 y por
medio de la regla (Sig. 0.000 < 0.05), se determin6 en afirmar que se rechaza la
hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna considerando que existe una relacion

positiva entre la dimensién y la variable, esta afirmacion se sustenta en el cruce de
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porcentaje obtenido por ambas variables, donde se determind que el presupuesto
para la publicidad influye de forma regular en el posicionamiento en un 46%.

De acuerdo con el andlisis inferencial el taller Wiel S.A.C., deberia aumentar
el presupuesto para la publicidad con el fin de maximizar el posicionamiento dentro
del mercado competitivo, con lo cual le traeria mas ingresos al taller Wiel S.A.C.
Prueba de hipotesis especifica 3
Ho: No existe relacion entre la estrategia y el posicionamiento en la empresa Wiel
S.A.C., Surquillo-2019.

Ha: Si existe relacion entre la estrategia y el posicionamiento en la empresa Wiel
S.A.C., Surquillo-2019.

Tabla 18.
Tabla cruzada para la dimension estrategia y la variable posicionamiento

POSICIONAMIENTO )
Total Correlaciones

Deficiente Regular Optimo
Estrategia Deficiente Rho de
6,0% 0% 0% 6,0%
Spearman
Regular 2,0% 14,0% 4,0% 20,0% 0,440
Optimo 0% 40,0% 34,0% 74,0%  Sig. (bilateral)
Total 8,0% 54,0% 38,0% 100,0% 0,001

Nota. Con respecto a la tabla 18, para el resultado de la prueba de la hipétesis
general se utilizd el estadigrafo de Rho de Spearman, lo cual alcanzé una
correlacion bilateral entre variables de 0.440, permitiendo inducir esta afirmacion
que existe un grado de correlacion media. Con lo cual de afirmo la relacion media,
pero la vez es directamente proporcional entre la dimensién de estrategia y la
variable posicionamiento. Es decir, a un aumento en de las estrategias en la
publicidad el aumento del posicionamiento dentro de su sector sera de nivel medio.

Para la prueba de aceptacion o rechazo de la hipotesis general, se utilizo el
estadigrafo Rho de Spearman, donde el resultado de su Sig. Bilateral es 0.00 y por
medio de la regla (Sig. 0.001 < 0.05), se determin6 en afirmar que se rechaza la
hipodtesis nula y se acepta la hipoétesis alterna considerando que existe una relacion

positiva entre la dimension y la variable, esta afirmacion se sustenta en el cruce de
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porcentaje obtenido por ambas variables, donde se determiné que la estrategia
para la publicidad influye de forma regular en el posicionamiento en un 40%.

De acuerdo con el analisis inferencial el taller Wiel S.A.C., deberia revisar
los elementos que influyen en el aumento del posicionamiento, dado que las
estrategias usadas para la publicidad son las mas 6ptimas.

Prueba de hipotesis especifica 4

Ho: No existe relacion entre la evaluacion y el posicionamiento en la empresa Wiel
S.A.C., Surquillo-2019.

Ha: Si existe relacion entre la evaluacion y el posicionamiento en la empresa Wiel
S.A.C., Surquillo-2019.

Tabla 19.

Tabla cruzada para la dimension evaluacion y la variable posicionamiento

POSICIONAMIENTO

Deficiente  Regular Optimo

Total Correlaciones

Evaluacion Deficiente 6,0% 40,0% 0% 46,0% Rho de
Spearman
Regular 2,0% 12,0% 28,0%  42,0% 0,686
Optimo 0% 2,0% 10,0%  12,0%  Sig. (bilateral)
Total 8,0% 54,0% 38,0%  100,0% 0,000

Nota. Con respecto a la tabla 19, para el resultado de la prueba de la hipétesis
general se utilizé el estadigrafo de Rho de Spearman, lo cual alcanzdé una
correlacion bilateral entre variables de 0.686, permitiendo inducir esta afirmacion
gue existe un grado de correlacién positiva considerada. Con lo cual de afirmo la
relacion directamente proporcional entre la dimensién evaluacion y la variable
posicionamiento. Es decir, a una mejor evaluacion en la publicidad mayor sera el
posicionamiento dentro de su sector.

Para la prueba de aceptacién o rechazo de la hipétesis general, se utilizo el
estadigrafo Rho de Spearman, donde el resultado de su Sig. Bilateral es 0.00 y por
medio de la regla (Sig. 0.000 < 0.05), se determin6 en afirmar que se rechaza la
hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna considerando que existe una relacion

positiva entre la dimensién y la variable, esta afirmacion se sustenta en el cruce de
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porcentaje obtenido por ambas variables, donde se determind que la evaluacion
para la publicidad influye de forma regular en el posicionamiento en un 40%.

De acuerdo con el andlisis inferencial el taller Wiel S.A.C. debi6 revisar los
parametros de evaluacion para la publicidad, dado que su uso deficiente influye de

manera regular en la mejora el posicionamiento dentro del mercado competitivo.
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V. DISCUSION

Los resultados obtenidos a través de la prueba estadistica seran comparados con
los resultados de las evidencias externas de los tesistas referidos en trabajos
previos, asi mismo contrastaremos las teorias de los autores principales del
presente trabajo (propuestas por Monferrer y Staton) con las teorias de los tesistas.

Los resultados obtenidos en la presente investigacion demostraron que la
hipotesis general propuesta fue acertada, el cual planteé que existe relacion entre
la publicidad y el posicionamiento en el taller mecénico Wiel S.A.C., Surquillo, el
cual se evidencio con un valor sig. Bilateral = 0.000, asimismo el resultado obtenido
a través de la prueba estadistica de Rho de Spearman que fue de 0.603, demostro
una relacion positiva considerada. De acuerdo a la escala de interpretacion del
coeficiente Rho de Spearman propuesto por Mondragdn (2014) el resultado 0.603
estaria dentro de una relacion positiva considerada. En resumen, se concluy6 la
aceptacion de la hipétesis alterna y el rechazo de la nula, afirmando que si existe
relacion entre la variable publicidad y la variable posicionamiento en el taller
mecanico Wiel S.A.C. Dicha afirmacion se respalda también de forma teérica por el
autor Monferrer (2013), quién expuso que la publicidad es el medio de
comunicacién escrita o visual que permite captar la atencion de un publico objetivo,
el cual tiene como fin impulsar la necesidad en el cliente de adquirir el producto o
servicio que ofrecen, asi mismo el autor teérico Staton (2007), expres6 que para
lograr el posicionamiento se toma en cuenta la interaccion del producto con el
cliente, siendo la segmentacion el primer paso para determinar qué tipo de
posicionamiento debe optar el vendedor para introducirse en la mente de los
clientes y perdurar en ellos para asegurar su fidelidad.

Tales resultados obtenidos en la presente investigacion son concordantes
con los resultados del tesista Alvarez (2016) quién plante6 como hipétesis general
gue las estrategias Inciden en el posicionamiento de mercado de la empresa
turistica “Geotours” del canton Bafios de Agua Santa, cuyo estadistico de prueba
tomé el coeficiente chi-cuadrado cuyo resultado chi-cuadrado calculado fue de
187.345 y chi-cuadrado tabulado =12.591. La relacién se determiné por la regla de
decisién que indica que cuando chi cuadrado calculado (187.345) es = al chi
cuadrado tabulado (12.591), se acepta la hipotesis alterna que plantea que las

estrategias de publicidad si inciden en el posicionamiento, por tanto, hay relacion
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directa entre la publicidad y el posicionamiento. La afirmacion de su hipétesis fue
respaldada de forma teorica por su autor Whitehill (2006), quién enuncié que el
mensaje publicitario usa elementos seductores o persuasivos que tiene como fin
convencer a un sector o publico objetivo persuadiéndolo a adquirir un producto o
servicio determinado; y para la variable posicionamiento se respald6 por su autor
Ries (2008), quién mencion6é que el posicionamiento es un condicionamiento
mental, cuyo fin es posicionar en la mente del consumidor un producto o imagen,
para que este lo adquiera en el mercado.

De la misma forma, resulté coincidente con la hipotesis de los tesistas Lopez,
Marin y Sotelo (2016), quienes plantearon como hipoétesis general que los medios
de promocion y publicidad son herramientas efectivas que influyen en el
posicionamiento internacional de las Pymes exportadoras del sector alimenticio del
Valle Central de Costa Rica. El valor de su sig. Bilateral fue de 0.001, que indicaria
la afirmacion de su hipétesis planteada y concordancia de lo que afirma el presente
trabajo (existe relacion entre la publicidad y el posicionamiento). No obstante, se
observé que su estadistico de prueba, el coeficiente r de Pearson, mostré una
relacion positiva baja cuyo resultado arrojado fue igual a 0.389; la intensidad de la
relacion no era coincidente, pues el resultado de la presente investigacion (0.603)
era una relacion positiva considerada. En sintesis, se acept6 la hipétesis alterna
que indic6 que la publicidad influye en el posicionamiento internacional de las
Pymes exportadoras del sector alimenticio del Valle Central de Costa Rica y se
rechazd la hipotesis nula que niega tal afirmacion. Asimismo, su hipétesis se
respaldé de forma teorica por el autor Diaz (2008), quien mencioné que la
publicidad es la forma de comunicacion que se trasmite por medios de
comunicacién de masas, mediante emisiones pagadas por el enunciante cuyo fin
es transmitir un mensaje que capte la atencién del cliente hacia el producto; en
cuanto a la segunda variable, posicionamiento, refiri6 a Santesmases (1999) quien
indicé que el posicionamiento refiere al lugar que ocupa un producto, segun las
percepciones de los clientes, en relacion con otros.

Asi mismo, se encuentra relacionado con la investigacién nacional del tesista
Sanchez (2018), donde planteé como hipétesis general que las estrategias de
publicidad influyen positivamente en el posicionamiento de la marca Macloth en los
clientes del Cercado de Lima 2017 — 2018, tal hipdtesis fue aceptada por el valor
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de su sig. Bilateral = 0.000, cuyo grado de relacidén se contrasté con el valor de su
Rho de Spearman el cual fue de 0.631, que indicaria que existe relacion positiva
considerada, semejante al resultado obtenido en nuestra investigacion. Su
hipotesis general se respaldo en las teorias propuestas por sus autores principales,
para su primera variable publicidad refiri6 a Moriarty y Burnett (2007), quienes
indicaron que la publicidad es la comunicacion estratégica de resaltar las
principales caracteristicas del producto para inducir la compra; asimismo para la
variable posicionamiento refiri6 al autor Homs (2013), quién planteé que el
posicionamiento es la identidad que logra cierto producto al haberse inducido en la
mente del consumidor por medio de mecanismos psicoldgicos.

Asimismo, se coincide con la hipétesis del tesista Fernandez (2018), quien
plante6 como hipotesis general la existencia de relacion entre la publicidad
sensorial y el posicionamiento de la marca Honda a través de la campafa
publicitaria utilizada por la empresa Importaciones Salazar E.I.R.L 2017. El cual
fue aceptada con un valor sig. Bilateral igual a 0.000; no obstante, el grado de
correlacién no se encuentra en el mismo rango de similitud al presente trabajo
(0.603) ya que el tesista Fernandez (2018) arrojo para su coeficiente Rho de
Spearman un valor de 0.380 que indicaria que, si bien hay una relacion, esta es
una correlacion positiva baja. Su hipétesis se respald6 por su autor principal Parra
(2018), quien definié que la publicidad es la creacion de un impacto en los sentidos
de los clientes quienes al recordarla lo relacionan con la experiencia que tuvo con
el producto o servicio; y para la variable posicionamiento refirié a Kotler y Armstrong
(2008), los autores mencionaron que el posicionamiento es el grado de aceptacion
que puede lograr un producto o marca, que al ser recordado por el consumidor se
genera una imagen en su memoria.

En el mismo sentido, es correlativo con la hipétesis del tesista Quispe (2015),
quien propuso como hipétesis general lo siguiente: La publicidad influye
positivamente en el posicionamiento de la Financiera Credinka S.A: Agencia
Andahuaylas durante el afio 2015. Hipotesis aceptada con el valor de su sig.
Bilateral = 0.000, que indicaria que la publicidad si influye en el posicionamiento,
por tanto, existe relacién entre las variables. Aunque la intensidad del grado de
correlacion no es analoga con el trabajo presente (su coeficiente rho de

Spearman=0.603: Relacion positiva considerada), ya que el resultado del tesista
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Quispe (2015) para su coeficiente Rho de Spearman fue de 0.374, que se
encuentra en un grado de relacion positiva baja. La hipotesis del tesista Quispe se
respaldo de forma tedrica por sus autores principales, para la variable publicidad
refirid a Mc Daniel Lamb (2008), quien mencioné que la publicidad se representa
como un mensaje comercial que muestra un servicio o producto; en tanto que para
la variable posicionamiento refiri6 a Kotler y Armstrong (2004), quienes
mencionaron que el posicionamiento es la forma que se percibe cierto producto o
servicio frente a otros en la mente de los consumidores.

Por ultimo, se observé la compatibilidad con el trabajo del tesista Gutiérrez
(2018), donde su hipétesis general plante6 que existe relacion entre La Publicidad
y el Posicionamiento del Complejo Arqueoldgico Mateo Salado, distrito de Lima,
2018, hipotesis tal que fue aceptada con el valor de su sig. Bilateral = 0.000,
asimismo mostré concordancia con que el grado de intensidad de correlacidon entre
las variables publicidad y posicionamiento del presente trabajo (0.603) con la tesista
Gutiérrez cuyo resultado para su coeficiente Rho de Spearman fue de 0.527, que
esta dentro del rango de correlacion positiva considerada. La hipotesis de Gutiérrez
se respaldd por sus autores tedricos principales, en primer lugar para la variable
publicidad refiri6 a Green (2011), el cual enuncié que la publicidad es una
comunicacién pagada con el fin de influir en el comportamiento de las personas en
la adquisicibn de un bien o servicio; y en el caso de la segunda variable
posicionamiento se asentd en las teorias de los autores Ries & Trout (2001),
quienes enunciaron que el posicionamiento es el resultado de varios factores que
tienen como fin lograr la fidelizacion de un cliente con un producto o servicio.

De todo lo mencionado, se resume lo afirmado indicando que coincidimos
con la hipétesis planteada que afirma que existe relacion entre la publicidad y el
posicionamiento, la publicidad entonces influye de forma positiva en el
posicionamiento. Por otro lado, la comparativa mostré que el presente trabajo de
investigacion tuvo mayor similitud en los resultados del tesista Sanchez y del tesista
Gutiérrez ya que el valor de su coeficiente Rho se encuentra en el rango de
correlacion positiva considerada. Caso que no sucede con el grado de correlacion
del coeficiente de Rho de Spearman obtenido por los tesistas Quispe (2015) y
Fernandez (2018); en ambos casos mostraron que el grado de su coeficiente de
Rho de Spearman fue una relacion positiva media.
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Escapando de la comparativa de los resultados con los tesistas referidos,
contrastamos también las teorias principales planteadas por los autores principales
Monferrer y Staton (autores principales que respaldan al presente trabajo de
investigacion) con los tedricos de los tesistas que se refirid en trabajos previos. Y
se observo similitud en la afirmacion de la primera hipoétesis especifica donde se
relaciono los objetivos (dimension de la variable publicidad) con el posicionamiento.
Esta afirmacion se asemeja con la teoria referenciada y evidenciada en el trabajo
del tesista nacional Sanchez (2018), que tomoé a los autores Kotler y Armstrong
(2013), quienes mencionaron que el objetivo de la publicidad es comunicar un
mensaje con fines de persuadir, recordar e informar las caracteristicas de una
marca, que espera posicionarse de forma positiva en la mente de los clientes.
Nuevamente, se observé que hay compatibilidad con el presente trabajo.

De manera similar, se relaciond el presupuesto con el posicionamiento, el
cual se reforzo6 en las teorias citadas en el trabajo del tesista nacional Quispe (2015)
cuyos autores teodricos Bricefo, lraida, & Godoy (2011), indicaron que el
presupuesto es de vital importancia, dado que es la asignacion de recursos que se
necesita para impulsar una campafia de publicidad. Asi que, la cita mencionada
rescatada del autor del tesista Quispe conexo con el te6rico Monferrer del presente
trabajo de investigacion.

En paralelo, también se relacioné las estrategias con el posicionamiento,
afirmacion reforzada concordante con las teorias citadas en el trabajo del tesista
internacional Alvarez (2016) mediante su autor tedrico Garcia (2011) sefial6 que la
estrategia dentro de la publicidad define los medios para lograr una mejor
traduccion del mensaje para que sea comprensible para el publico objetivo como el
fin de persuadir al consumidor en la adquisicién de un bien o producto.

A modo de cierre, se afirmo que tanto las evidencias internas como externas
guardan un grado de similitud en la mayoria de los casos. No obstante, en dos
evidencias externas, el grado de relacion se distancia por la intensidad de
correlacion entre las variables, poniendo en fin que el trabajo investigado esta
respaldado en mayor grado por sus autores teéricos que validan la relacion entre

la variable publicidad y posicionamiento.
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VI. CONCLUSIONES

En base a los resultados del andlisis inferencial se concluy6 los siguientes

enunciados:

Primero.

De acuerdo a los resultados estadisticos descriptivos e inferenciales de la
hipotesis general, se determind que si existe relacion entre la primera
variable publicidad y la segunda variable posicionamiento en el taller
mecénico Wiel S.A.C., Surquillo. Basado en el valor sig. Bilateral = 0.000,
que al ser un valor menor a 0.05 se aceptaria la hipétesis alterna que
indica que si existe relacion entre las variables. Asimismo, se evidencio
que dicho grado de relacion es positiva considerada, basado en el
resultado del coeficiente de Rho de Spearman = 0.603, el cual resultd
congruente con el resultado del tesista Sanchez y del tesista Gutiérrez
quienes afirmaron que existe una relacion positiva considerada entre la
variable publicidad y la variable posicionamiento en la conclusién de sus
estudios desarrollados. Por ende, la relacion entre las dos variables es
directamente proporcional. Si optimizamos el enfoque de la comunicacion
en la publicidad obtendremos mayor publico y elevaremos nuestro
posicionamiento en nuestro sector. Dicha afirmacion se encuentra
evidenciado en sus resultados descriptivos, donde se observo que la
publicidad es de nivel medio o regular en un 52% y en el caso del
posicionamiento también se determind el mismo resultado de porcentaje.
En sintesis, el taller Wiel S.A.C. se percibe que la publicada emitida por la

empresa es de nivel medio regular o casi nula.

Segundo. Se demostré que existe una relacion positiva media considerada entre la

Tercero.

dimension objetivo y la variable posicionamiento dentro del taller
mecanico Wiel S.A.C. Surquillo. La afirmacion se respalda en el valor de
su Sig. Bilateral = 0.000 y en el valor resultante de su coeficiente de Rho
de Spearman = 0.549. De lo antes mencionado se desprende que si se
optimiza los objetivos para una mejor transmision del contenido
publicitario se captara una mayor parte del publico logrando un mayor
posicionamiento.

Se demostré que si existe una relacion positiva considerada entre la

dimension presupuesto y la variable posicionamiento dentro del taller
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mecanico Wiel S.A.C., Surquillo. Se obtuvo un resultado de su coeficiente
de Rho de Spearman = 0.0555 y como valor de Sig. Bilateral = 0.000. Por
ende, se afirmé que si existe relacién entre la dimensién presupuesto y la
variable posicionamiento. En consecuencia, si aumenta el presupuesto
para el desarrollo publicitario mayor sera la cobertura y la captacion del
cliente y mejor seré el posicionamiento dentro de su sector.

Cuarto. Se demostro que si existe una relacion positiva media entre la dimension
estrategia y la variable posicionamiento dentro del taller mecanico Wiel
S.A.C., Surquillo. Se obtuvo un resultado de su coeficiente de Rho de
Spearman = 0.440 y su valor de su Sig. Bilateral =0.001. Por ende, se
afirmé que si existe relacion entre la dimension estrategia y la variable
posicionamiento. Por consiguiente, si las estrategias utilizadas para lograr
los objetivos son las adecuadas y optimas permitira obtener un mayor
margen del pablico objetivo y mejorar el posicionamiento del taller dentro
de su sector.

Quinto. Se demostré que si existe una relacién positiva considerada entre la
dimensién evaluacion y la variable posicionamiento dentro del taller
mecanico Wiel S.A.C., Surquillo. Se obtuvo un resultado de su Rho de
Spearman = 0.686 y su valor de su Sig. Bilateral =0.000. Por ende, se
afirmé que si existe relacion entre la dimension evaluacion y la variable
posicionamiento. En consecuencia, si los procesos de evaluacion estan
bien direccionados permitira conocer las debilidades en el proceso del
desarrollo publicitario y con ello permitird una retroalimentacién para la
mejora del desarrollo publicitario y la mejora en alcanzar un buen

posicionamiento del taller dentro de su sector.
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VIl. RECOMENDACIONES

En base a los resultados del analisis descriptivo se plantearon las siguientes

recomendaciones:

Primero.

Para que Wiel S.A.C. alcance mayor posicionamiento en nuevos clientes
tiene que hacerse notar, y la publicidad es el medio correcto que conecta
al publico consumidor a través de los canales de comunicacion. Es por
ello, que recomendamos que se lleve a cabo una campafia publicitaria
que permita que el mensaje publicitario genere impacto en su publico
segmentado, comunicando los servicios que ofrece, asimismo resaltando
los beneficios Unicos que entregaran a sus clientes. Adicionalmente, para
llevar a cabo la campafia publicitaria recomendamos desarrollar acciones
enfocadas al alcance de los objetivos publicitarios, como lograr persuadir
al cliente; asimismo asignar y desarrollar un presupuesto valorizando la
inversion requerida para los medios de comunicacion y difusion; asimismo
evaluar las estrategias publicitarias a desarrollar, y por ultimo, se
recomienda evaluar los resultados para ver su rendimiento y efectividad,
este Ultimo proceso servird para retroalimentar sus procesos anteriores y

replantear los mecanismos desarrollados en busca de la mejora continua.

Segundo. En vista de que el resultado descriptivo para los objetivos tuvo una

Tercero.

calificacion regular en un 70 %, se recomienda reevaluar las acciones que
se plantearon para el alcance de los objetivos publicitarios y replantarlos
de ser necesarios. Adicionalmente, en base a los resultados recopilados
del cuestionario, se recomienda: Potenciar la difusion publicitaria boca a
boca y la publicidad promocional para la recordacion de la imagen
empresarial; asimismo potenciar la persuasion a través del alcance de
informacion el cual debe ser precisa en atender las necesidades o
solicitudes del cliente tal como ofrecer un servicio exclusivo.

Asimismo, dado a lo observado en los resultados descriptivos, a un
presupuesto deficiente en 66% se recomienda optar por otros
mecanismos Optimos que permitan aprovechar al maximo el limitado
presupuesto, por ejemplo: usar los correos electronicos, o redes sociales

para desarrollar una publicidad digital a sus clientes. Adicionalmente,
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recordamos difundir el mensaje publicitario mediante la recomendacion de
sus clientes antiguos resaltando los beneficios Unicos que se les ofreceria
por su colaboracion; por otro lado, al anunciarse los servicios
promocionales debe tomarse en cuenta el presupuesto del cliente.

Cuarto. Dado a unas estrategias 6ptimas en un 74 % recomendamos mantener el
esfuerzo en desarrollar las mismas estrategias, o implementar el
desarrollo de nuevas estrategias para elevar el impacto positivo que estas
generan en la efectividad de la campafa publicitaria.

Quinto. Ante un resultado deficiente (en un 46 %), en la evaluacién de sus procesos,
observado en el analisis descriptivo, se considera pertinente integrar
instrumentos y herramientas de control administrativo como un cuadro de
mando integral cuyos indicadores de evaluacion permitan a la empresa
desarrollar una retroalimentacién en sus debidos procesos relacionados a
la campafia publicitaria, posteriormente desarrollar un cronograma de
actividades y aplicarlas de acuerdo a lo programado para lograr la meta
esperada.

47



REFERENCIAS

AAP (2020). Informe estadistico automotor a diciembre del 2019. ed. enero del
2020. Recuperado de: https://aap.org.pe/informes-estadisticos/diciembre-
2019/

Abanto, |. (2017). Pautas para redactar los antecedentes o trabajos previos.
Recuperado de: https://bit.ly/2PNtR2Q

Abdallah, A. (2018). Investigating the impact of social media advertising features on
customer purchase intention. International Journal of Information
Management, Vol. 42, 65-77. Recuperado de:
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0268401218303943

Alvarez, O. (2016). Estrategias de publicidad y su incidencia en el posicionamiento
de mercado de la empresa turistica Geotours del cantén Bafios de Agua
Santa, provincia de Tungurahua (Tesis de pregrado, Universidad Técnica de
Ambato, Ambato, Ecuador). Recuperado de:
https://repositorio.uta.edu.ec/jspui/handle/123456789/22954

Arias, F. (2012). El proyecto de investigacion, Introduccién a la metodologia
cientifica (6 ed.). Caracas, Republica Bolivariana de Venezuela: Editorial
Episteme. Recuperado de: https://ebevidencia.com/wp-
content/uploads/2014/12/EL-PROYECTO-DE-INVESTIGACION-6ta-Ed.-
FIDIAS-G.-ARIAS. pdf

Baena, G. (2014). Metodologia de la Investigacion. México: Grupo Editorial Patria.

Barraza, A. (2007). Apuntes sobre metodologia de la investigacion. Recuperado de:
https://dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/2292993.pdf

Beltran, C., Galeano, B., Lopez, M., y Pefialoza, E. (2019). Estereotipos masculinos
que generan tendencias de consumo mediante la publicidad. Publicidad:
Revista Latinoamericana de publicidad, 8(1), 58-76. Recuperado de:
http://dx.doi.org/10.18566/publicuidad.v08n01.a04

Bernal, C. (2016). Metodologia de la investigacion (4a ed.). México: Pearson
Educacion

Bia, A. (2017). Estrategias tecnologicas de posicionamiento. Biblioteca virtual
Miguel de Cervantes. Recuperado de:

http://www.cervantesvirtual.com/nd/ark:/59851/bmcc82m5

48



Blankson, C., lyer, P., Owusu-Frimpong, N., Nwankwo, S. y Hinson, R. (2019).
Positioning strategies of foreign and Indigenous firms in an African cultural
milieu. ScienceDirect. Recuperado de:
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296319301730

Boyland, E., Nolan, S., Kelly, B., Tudur-Smith, C., Jones, A., Halford, J. & Robinson,
E. (2016). Advertising as a cue to consume: a systematic review and meta-
analysis of the effects of acute exposure to unhealthy food and nonalcoholic
beverage advertising on intake in children and adults, The American Journal
of Clinical Nutrition, 103(2), 519-533. DOI: 10.3945/ajcn.115.120022.
Recuperado de:

Butt. I, Kumar. U, Kumar. V. (2017). An Empirical Investigation of Factors
Influencing the Development of Positioning Strategy, Procedia Computer
Science, Vol. 122, Pages 629-633. Recuperado de:
https://doi.org/10.1016/j.procs.2017.11.416.
(http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1877050917326613)

Celer, C. y Janska, M. (2016). Changes of communicative behavior in ICT of seniors
in the Czech Republic. Journal of Life economics, 3(2), 41-54. Recuperado de:
https://doi.org/10.15637/jlecon.114

Carpio. A, Hancco. M, Cutipa. A, y Flores. E. (2019). Estrategias del marketing viral
y el posicionamiento de marca en los restaurantes turisticos de la Region de
Puno. Comuni@ccion, 10(1), 70-80. Recuperado de:
https://dx.doi.org/https://doi.org/10.33595/2226-1478.10.1.331

Cohen, N. y Gomez, G., (2019). Metodologia de la investigacion, ¢para qué?: La
produccion de los datos y los disefios. Argentina, Buenos aires: Editorial
Teseo

Diaz, O. y Alva, M. (2016). El uso estratégico de la publicidad politica de ataque en
la eleccién federal intermedia de 2015 en México. ScienceDirect, Vol. 21, 33-
49. Recuperado de:
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1870730016300035

Wojdynski, B. & Evans, N. (2015): Going Native: Effects of Disclosure Position and
Language on the Recognition and Evaluation of Online Native Advertising,
Journal of Advertising, 45(2), 157-168. DOI: 10.1080/00913367.2015.1115380

49


http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296319301730
https://doi.org/10.15637/jlecon.114
https://dx.doi.org/https:/doi.org/10.33595/2226-1478.10.1.331

Dombrowski. U, Krenkel. P, Wullbrandt. J. (2018). Strategic Positioning of
Production within the Generic Competitive Strategies, Procedia CIRP, Vol. 72,
Pages 1196-1201. Recuperado de:
https://doi.org/10.1016/j.procir.2018.03.007 (http://www.sciencedirect.com/sci
ence/article/pii/S2212827118301045)

Fernandez, L. (2018). Publicidad sensorial y su relacion con el posicionamiento de
la marca Honda a través de la campafia publicitaria utilizada por la empresa
importaciones Salazar E.l.R.L, 2017 (Tesis de pregrado, Universidad Peruana
union, Tarapoto, Peru). Recuperado de:
https://repositorio.upeu.edu.pe/bitstream/handle/UPEU/1555/Limber_Tesis_L
icenciatura_2018.pdf?sequence=5&isAllowed=y

Galicia, L., Balderrama, J., y Edel, R. (2017). Validez de contenido por juicio de
expertos: propuesta de una herramienta virtual. Apertura (Guadalajara,
Jal.), 9(2), 42-53. https://dx.doi.org/10.18381/ap.v9n2.993

Gestion (2015). Decisiones que impulsaron la publicidad en el Perud. Publicado el
16 de abril del 2015.Recuperadode:https://gestion.pe/tendencias/decisiones-
impulsaron-publicidad-peru-85935-noticia/

Goncalves, R., Silveira, C., Martins, J., Delatore, S. y Scalabrin, G. (2015).
Validation of newborn positioning protocol in Intensive Care Unit. Redalyc,
68(6), 835-841. Recuperado de:
https://www.redalyc.org/pdf/2670/267043114021.pdf

Guitar, 1., Gonzales, J. y Stremersch, S. (2018). Advertising non-premium products
as if they were premium: The impact of advertising up on advertising elasticity
and brand equity. ScienceDirect, 35(3). 471 - 489. Recuperado de:
https://doi.org/10.1016/j.ijresmar.2018.50167811618300156)03.004.(http://w
ww.sciencedirect.com/science/article/pii/

Gutiérrez, J. (2018). La publicidad y el posicionamiento del Complejo Arqueolbgico
Mateo Salado, distrito de Lima, 2018 (Tesis de pregrado, Universidad César
Vallejo, Lima, Peru). Recuperado de:
http://181.224.246.201/handle/20.500.12692/38622

Hernandez, A., Ramos, M., Plasencia, B., Indacochea, B., Quimis, A. y Moreno,
L. (2018) Metodologia de la investigacion cientifica. Ecuador: Editorial area de

innovacion y desarrollo

50


https://repositorio.upeu.edu.pe/bitstream/handle/UPEU/1555/Limber_Tesis_Licenciatura_2018.pdf?sequence=5&isAllowed=y
https://repositorio.upeu.edu.pe/bitstream/handle/UPEU/1555/Limber_Tesis_Licenciatura_2018.pdf?sequence=5&isAllowed=y
https://dx.doi.org/10.18381/ap.v9n2.993
https://gestion.pe/tendencias/decisiones-impulsaron-publicidad-peru-85935-noticia/
https://gestion.pe/tendencias/decisiones-impulsaron-publicidad-peru-85935-noticia/
https://www.google.com.pe/search?hl=es&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Blanca+Indacochea+Ganchozo%22
https://www.google.com.pe/search?hl=es&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Alex+Joffre+Quimis+G%C3%B3mez%22
https://www.google.com.pe/search?hl=es&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Luis+Alfonso+Moreno+Ponce%22

Hernandez, R., Fernandez, C. y Baptista, P. (2014). Metodologia de la investigacion
(62 ed.). México D.F, México: Interamericana Editores S.A.

INEI (2017). ¢Qué son los censos? Lima: Per(: Censos Nacionales 2017: XII de
Poblacion, VII de Vivienda y Il de Comunidades Indigenas. Recuperado de:
http://censo2017.inei.gob.pe/que-son-los-censos/

lyer, P., Davari, D., Zolfagharian, M. y Paswan, A. (2018). Market orientation,
Positioning strategy and Brand Performance. Industrial Marketing
Management, Vol.81, 16-29. Recuperado de:
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0019850118303018

Koch, C. y Gyrd-Jones, R. (2018). Corporate brand positioning in complex industrial
firms: Introducing a dynamic, process approach to positioning. Industrial
Marketing Management, Vol.81, 40-53. Recuperado de:
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0019850118302451

Kotler, P. y Keller, K. (2016). Direccion de marketing (152 Ed.). México D.F, México:
Pearson Educacion.

La Republica (2016). Marcas que fracasaron en el mercado peruano. Publicado el
7 de Julio del 2016. Recuperado de https://larepublica.pe/marketing/783606-
marcas-que-fracasaron-en-el-mercado-peruano/

Lépez, N., Marin, A. y Sotelo, K. (2016). Estudio de la efectividad de la promocién
y publicidad como herramientas de posicionamiento internacional de las
pymes exportadoras del sector alimenticio del valle central de Costa Rica en
el periodo 2012-2014 (Tesis de pregrado, Universidad Técnica Nacional,
Alajuela, Costa Rica). Recuperado de:
http://repo.uta.edu.ec/bitstream/123456789/7585/1/141%20MKT.pdf

Manhas, P. (2010). Strategic Positioning Analysis through comparison of cognitive
and conative perceptions. Journal of Economics, Finance & Administrative
Science, 15(29), 15-34. Recuperado de:
http://www.scielo.org.pe/scielo.php?pid=S207718862010000200003&script=
sci_abstract&tlng=en

Mardones, C. y Garate, C. (2016). Elementos de la estrategia de marketing y su
efecto sobre la participacibn de mercado en la industria chilena.
ScienceDirect, Vol. 61(2), 243-265. Recuperado de:
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0186104215001291

51


http://censo2017.inei.gob.pe/que-son-los-censos/
https://larepublica.pe/marketing/783606-marcas-que-fracasaron-en-el-mercado-peruano/
https://larepublica.pe/marketing/783606-marcas-que-fracasaron-en-el-mercado-peruano/

Matellanes, M. (2017). Publicidad persuasiva del sector de la bolleria en television.
Correspondencias &  Andlisis, (7), 79-94. Recuperado  de:
https://doi.org/10.24265/cian.2017.n7.05

Mian, M., Sharma, P y Gul, F. (2018). Investor sentiment and advertising.
International Journal of Research in Marketing, 35(4), 611-627. Recuperado
de: http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0167811618300454

Monferrer, D. (2013). Fundamentos de marketing. Madrid, Espafa: Publicacions de
la Universitat Jaume |I.

Mondragén, A. (2014). Uso de la correlacion de Spearman en un estudio de
intervencién en fisioterapia. Movimiento cientifico, 8(1), 98-104. Recuperado
de: https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=5156978

Montenegro, S. (2013). Estrategias de marketing digital y su incidencia en el
posicionamiento de los productos de la empresa Los Andes” (tesis de
pregrado, Universidad técnica Ambato, Ambato, Ecuador). Recuperado de
http://repositorio.uta.edu.ec/bitstream/123456789/6142/1/98%20MKT .pdf

Morales, F., Romero, M. y Royo, M. (2019). Evaluacion de la publicidad alimentaria
del canal de television infantil Boing en Espafia en 2016. Pediatria Atencion
Primaria, 21(84), 369-377. Recuperado de:
http://scielo.isciii.es/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1139-
76322019000400007&Ing=es&tlng=es.

Mufioz, C. (2015) Metodologia de la investigacion. México D.F, México: Editorial
progreso

Murillo, E., Merino, M. y Nufiez, A. (2016). The advertising value of twitter Ads: a
study among Mexican Millennials. Revista Brasileira de Gestdo de Negocios,
18(61), 436-456. Recuperado de: https://dx.doi.org/10.7819/rbgn.v18i61.2471

Neirotti, P., Raguseo, E. y Paolucci, E (2016). Are customers’ reviews creating value
in the hospitality industry? Exploring the moderating effects of market
positioning, International Journal of Information Management, Volume 36,
Issue 6, Part A, Pages 1133-1143, Recuperado de:
https://doi.org/10.1016/}.ijinfomgt.2016.02.010.

Nifio, V. (2019). Metodologia de la investigacion disefio, ejecucién e informe.

Bogota, Colombia: Editorial Ediciones de la U.

52


https://dx.doi.org/10.7819/rbgn.v18i61.2471

Ortego6n, L. (2017). Imagen y posicionamiento de marcas en la industria de
agroquimicos en Colombia. Revista Lasallista de Investigacion, 14(1), 13-28.
Recuperado de: https://dx.doi.org/10.22507/rli.vli4nlal

Ortiz, M. y Finol, J. (2018). Semiotica, publicidad y jovenes: Discriminacion de
género en una marca de telefonia celular. 625-66. Recuperado de:
http://repositorio.ulima.edu.pe/bitstream/handle/ulima/7732/Ortiz_Finol_semi
otica_publicidad_jovenes.pdf?sequence=3&isAllowed=y

Otzen, T. & Manterola, C. (2017). Técnicas de Muestreo sobre una Poblacién a
Estudio. International Journal of Morphology, 35(1), 227-232. Recuperado de:
https://dx.doi.org/10.4067/S0717-95022017000100037

Palencia, R., (2015). Libro blanco del marketing de resultados en ecommerce.
Espafia, Madrid: ~ Observatorio = eCommerce. Recuperado  de:
https://www.cadenadesuministro.es/wp-content/uploads/2016/02/libro-
blanco-de-marketing-ecomerce.pdf

Peng, J., Yee, V. y Jifi, J. (2020). Data analytics of social media publicity to enhance

household waste management, Resources, Conservation and Recycling,
Volume 164, 2021, 105146.

Quispe, F. (2015). Publicidad y posicionamiento de la financiera Credinka S.A
Agencia Andahuaylas, afio 2015 (Tesis de pregrado, Universidad Nacional
José Maria Arguedas, Andahuaylas, Perd). Recuperado de
http://repositorio.unajma.edu.pe/bitstream/handle/123456789/289/Fany_Tesi
s_Bachiller_2017.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Sanchez, E. (2018). Estrategias de publicidad en el posicionamiento de la marca
Macloth en los clientes del Cercado de Lima, 2017-2018 (Tesis de pregrado,
Universidad Cesar  Vallejo, Lima, Peru). Recuperado de
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/UCV/29018/S%c3%alnchez_P
EA.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Sanchez, W. (2015). Marketing y negocios electronicos. Medellin, Colombia: Centro

Editorial Esumer. Recuperado de:
https://www.researchgate.net/profile/William_Sanchez_Torres/publication/30
3895173 Marketing_y Negocios_electronicos/links/575af6f908ae9a9¢95519
3a8/Marketing-y-Negocios-electronicos.pdf

53


https://dx.doi.org/10.22507/rli.v14n1a1
http://repositorio.ulima.edu.pe/bitstream/handle/ulima/7732/Ortiz_Finol_semiotica_publicidad_jovenes.pdf?sequence=3&isAllowed=y
http://repositorio.ulima.edu.pe/bitstream/handle/ulima/7732/Ortiz_Finol_semiotica_publicidad_jovenes.pdf?sequence=3&isAllowed=y
https://dx.doi.org/10.4067/S0717-95022017000100037

Saqib, N. (2020), "Positioning — a literature review", PSU Research Review, Vol.
ahead-of-print No. ahead-of-print, pp. 1-29. Recuperado de:
https://doi.org/10.1108/PRR-06-2019-0016

Schuh, G., Pitsch, M., y Schippers, M. (2014). Design of Market Positioning Model
for Resource Efficient Tools Considering the Entire Lifecycle. Procedia CIRP,
Vol. 16, Pages 170-175. Recuperado de:
https://doi.org/10.1016/j.procir.2014.04.074.(http://www.sciencedirect.com/sci
ence/article/pii/S2212827114001164)

Staton, W., Etzel, M. y Walker, B., (2007). Fundamentos de marketing (142 ed.)

México D.F, México: McGraw-hill / Interamericana Editores.

Terkan, R. (2014). Importance of creative Advertising and marketing according to
university student’s perspective. Dergipark, 4(3), 239-246. Recuperado de:
https://dergipark.org.tr/en/pub/irmm/issue/32081/355064

Varan, D., Lang, A., Barwise, P., Weber, R. y Bellman, S. (2015). How reliable are
neuromarketers’ measures of advertising effectiveness? Journal of advertising
research, Vol 55(2), 176-191, ISSN. 0021-8499. Recuperado de:
https://doi.org/10.2501/JAR-55-2-176-191

Yagmur, B., Senem, S. y Akay, A. (2019). A Review of Digital Brand Positioning

Strategies of Internet Entrepreneurship in the Context of Virtual
Organizations: Facebook, Instagram and Youtube Samples, Procedia
Computer Science, Volume 158, Pages 513-522, ISSN 1877-0509,
https://doi.org/10.1016/j.procs.2019.09.083.
(http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S187705091931244X)

54


https://doi.org/10.2501/JAR-55-2-176-191
https://doi.org/10.1016/j.procs.2019.09.083.%20%20(http:/www.sciencedirect.com/science/article/pii/S187705091931244X)
https://doi.org/10.1016/j.procs.2019.09.083.%20%20(http:/www.sciencedirect.com/science/article/pii/S187705091931244X)

ANEXOS

Anexo 1. Matriz de Operacionalizacion de Variables

Tabla 20.
Operacionalizacion de la variable Publicidad
VARIABLES DEFINICION DEFINICION i ESCALA DE
DIMENSIONES INDICADORES ITEMS i
DE ESTUDIO CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
Recordar 1-2
Monferrer (2013) Persuadir 3-4
enuncio: “La Objetivos Alcance 5-6
- La variable publicidad :
publicidad es el o . Informar 7-8
) se medir4 a través de
medio de - Ingreso por
o las siguientes 9-10 )
comunicacion _ ) recomendacion Escala de Likert
) _ dimensiones: ) )
escrita o visual que - Presupuesto del cliente 11-12 (Tipo ordinal)
permite captar la objetivos, Presupuesto
i presupuesto, Recursos 13-14 -
atencion a un - =Nunca
Publicidad biico obiet estrategia y evaluacion Beneficios 15-16 peCasi
Ublico objetivo, con Prr— =Casi nunca
pl I Jt' N en un cuestionario de Planificacion 17-18 2
o cual estimula la =aveces
dad d 30 items dirigida a los Estrategia Esfuerzo 19-20 seCasi si
necesidad de =Casi siempre
o duct clientes de Wiel S.A.C. Desarrollo 21-22 oo P
adquirir un producto ] — =Siempre
- en Surquillo, para ello Conocimiento 23-24
o modificar el ) _—
) se aplicara la escala Procedimientos 25-26
comportamiento de ]
o de Likert. Evaluacion Instrumentos 27-28
un consumidor
Control 29-30

(p.154)

Fuente: Elaboracion propia, adaptado de Monferrer (2013)



Tabla 21.

Operacionalizacion de la variable Posicionamiento

VARIABLES DE DEFINICION DEFINICION . ESCALA DE
DIMENSIONES INDICADORES ITEMS .
ESTUDIO CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
Estrategia 1-2
Liderazgo 3-4
Staton (2007) explico “Para La variable Competitividad Gestion del talento humano 5-6
lograr el posicionamiento de Posicionamiento se —
Motivacion 7-8 Escala de
mercado se debe tomar en medira mediante las — i
Reconocimiento empresarial 9-10 Likert (Tipo
cuenta la interaccion del siguientes dimensiones: i - i )
o o Satisfaccion del Cliente 11-12 ordinal)
producto o servicio con el competitividad, ]
] ) i Competencia Mercado 13-14
cliente, siendo la competencia,
L . L, Precio 15-16 1=Nunca
o . segmentacion el primer paso segmentacion e .
Posicionamiento , . . 5 Preferencia del consumidor 17-18 2=Casi
para determinar qué tipo de innovacion en un
. . . . . Comportamiento del nunca
posicionamiento debe optar  cuestionario de 30 items 19-20
L . Segmentacion consumidor 3=a veces
el vendedor para dirigida a los clientes de 4=Casi
i i - =Casi
introducirse en la mente de Wiel S.A.C., Surquillo. Estilos de vida 21-22 _
, . Tecnologia 23-24 siempre
los clientes y perdurar en Se tomara para su £
L i oo nid _ =Siempre
ellos para asegurar su aplicacion la escala de Planificacion 25-26
fidelidad” (p.163) Likert. Innovacion Proceso 27-28
Producto/servicio 29-30

Fuente: Elaboracion propia, adaptado de Staton (2007)



Anexo 2. Instrumento de recolecciéon de datos

CUESTIONARIO: Influencia de la publicidad en el posicionamiento de
Wiel S.A.C

Edad: Género: Ocupacion:

INSTRUCCIONES: A continuacién, encontraras afirmaciones sobre maneras de
pensar, sentir y actuar en el momento de percibir la publicidad. Lee cada una con
mucha atencién; luego, marca la respuesta que mejor te describe con una X segun
corresponda. Recuerda, no hay respuestas buenas, ni malas. Contesta todas las
preguntas con certeza.

OPCIONES DE RESPUESTA:

S = Siempre

CS = Casi Siempre
AV = Algunas Veces
CN = Casi Nunca

N = Nunca

PREGUNTA FILTRO: ¢ Cuenta actualmente con un auto propio?

Si No
PREGUNTA PARA DETERMINAR P Y Q: ¢Posee un auto de las marcas
Peugeot, Renault o Citroén?

Si No



PARA LA VARIABLE: PUBLICIDAD

NC

CN

AV

CS

D1: OBJETIVOS

I11: Recordacion

La publicidad por medio de difusion boca a boca que emite el

taller Wiel S.A.C facilmente lo recuerda

Recuerda alguna publicidad promocional que haya realizado el

servicio de mecanica automotriz Wiel S.A.C.

12: Persuasién

Ha logrado el taller de mecanica automotriz Wiel S.A.C.

persuadirlo a través de su publicidad.

Podria el taller mecanico Wiel S.A.C., al ser reconocido por usted,

lograr persuadirlo al momento de requerir un servicio.

13: Alcance

La publicidad recomendada de Wiel S.A.C. ha logrado mayor

alcance a su publico.

Si Wiel S.A.C. le ofrece un servicio exclusivo para su auto
mostrara mayor preferencia frente a otro taller o concesionaria de

autos.

14: Informacion

La publicidad de Wiel S.A.C. reline la informacién necesaria y
precisa para atender a la solicitud del servicio que usted

demanda.

Recurre a fuentes de informacion publicitaria para demandar un

servicio de mantenimiento para su auto.

D2: PRESUPUESTO

I1: Ingresos por recomendacion

9. Usted llego al taller mecanico Wiel S.A.C. por recomendacion.

10. | Cada vez que presenta una emergencia contacta a los nimeros
de Wiel S.A.C.
I12: Presupuesto del cliente

11. | Usted destina un presupuesto asignado para el mantenimiento de
su vehiculo.

12. | Cuando su vehiculo presenta un desperfecto cuenta con el dinero
disponible para repararlo.
I3: Recursos

13. | Wiel S.A.C. emplea los recursos informaticos o las redes sociales

para hacer publicidad.




14. | Los mecanicos del Wiel S.A.C. resultan mas efectivos respecto a
otros talleres.
14: Beneficios

15. | Te consideras un consumidor demandante de los servicios de
mecanica automotriz.

16. | Si el servicio en el taller resulta bueno como promete recomienda

a sus conocidos.

D3: ESTRATEGIA

I11: Planificacion

17. | Harespondido con sinceridad algun test sobre marcas, productos
0 servicios.

18. | Los talleres de mecanica automotriz que reparten folletos
responden a la necesidad que usted busca para su auto.

12: Esfuerzo

19. | Percibe un esfuerzo de publicidad de los talleres de mecanica
automotriz (en el pais) por llamar su atencién.

20. | Los mecanismos convencionales publicitarios que realizan los
talleres de mecanica automotriz, por lo general folletos, resultan
efectivos.

I13: Desarrollo

21. | Se desarrolla las medidas publicitarias adecuadas para el taller
Wiel S.A.C.

22. | Ta como cliente consideras que se desarrolla una comunicacion

abierta con Wiel S.A.C. después del servicio ofrecido.

D4: EVALUACION

I11: Conocimiento

23. | Utiliza un buscador como Google para ubicar un taller mecénico
automotriz cuando su auto lo requiere.

24. | Acude a un taller mecanico automotriz de un conocido suyo para
su auto.
I2: Procedimientos

25. | Eltaller Wiel S.A.C. cumple con las expectativas que prometen en
SuUs anuncios.

26. | Wiel S.A.C. muestra en gran medida como procede la atencion en

el servicio.

13: Instrumentos




27.

Cuanto mas moderno muestre ser el taller Wiel S.A.C. referidos a
los instrumentos que emplea para el servicio, mas valor tiene

para usted.

28.

El taller cuenta con los instrumentos tecnolégicos necesarios para

atender a su solicitud con eficacia.

14: Control

29.

El supervisor técnico constantemente supervisa a los ayudantes

durante el servicio.

30.

En Wiel S.A.C. cumplen con el tiempo que programan para el

servicio, el cual considera importante.

PARA LA VARIABLE: POSICIONAMIENTO

NC

CN

AV

CS

D1: COMPETITIVIDAD

I1: Estrategia

1. En Wiel S.A.C. la atencién resulta buena ya que se preocupan por
entender sus necesidades.

2. Los trabajadores en Wiel S.A.C. muestran empatia y buen &nimo.
I2: Liderazgo
El servicio en Wiel S.A.C. es muy diferenciado con la competencia.

4. La empresa realiza acciones fidelizadoras para definirse como un
lider en el mercado.
I3: Gestidn del talento humano

5. El personal técnico mecanico de Wiel S.A.C. hace un diagndstico
profundo e identifica el problema oportunamente (es decir
identifica rapidamente el problema).

6. El personal técnico mecénico de Wiel S.A.C. es preciso y claro al
detallarme el tipo de servicio que requiere mi auto.
14: Motivacién

7. La motivacion del personal que percibe genera un ambiente
agradable.

8. La motivacién del personal resulta importante para que se sienta

a gusto con el servicio.

D2: COMPETENCIA

I1: Reconocimiento empresarial

9. El taller Wiel S.A.C. dentro del mercado automotriz en Surquillo es
reconocido por su puntualidad.
10. | Lleva un buen concepto o imagen sobre el servicio y atencion que

recibe en Wiel S.A.C.




12: Satisfaccion del cliente

11. | Se siente a gusto con la atencién y el trato servicial.

12. | Ha presentado alguna disconformidad con el servicio.
I3: Mercado

13. | A menudo recibe anuncios publicitarios de otros talleres
mecanicos.

14. | Acude a otros talleres mecanicos en Surquillo.
14: Precio

15. | En Wiel S.A.C. se le brinda por un mismo servicio los precios mas
comodos que su competencia.

16. | Para mi el precio es determinante para tomar una decision.

D3: SEGMENTACION

I11: Preferencia del consumidor

17. | Tiene preferencia por los autos de las marcas europeas: Peugeot,
Renault o Citroén.

18. | Prefiere atender su auto en el taller Wiel S.A.C. en vez de acudir
a los talleres de las concesionarias.
I2: Comportamiento del consumidor

19. | Acostumbra a retirarse cuando estan haciendo mantenimiento a
su auto en el taller mecanico Wiel S.A.C.

20. | A menudo cree conveniente reparar el auto que tiene para
revenderlo y adquirir uno nuevo de la misma marca.
I3: Estilos de vida

21. | Cada vez que realiza un viaje, a menudo largo, transportando su
auto; previo o posterior al viaje acude al taller mecanico para una
revision general de que todo marche bien.

22. | Suele comprar las piezas de repuesto de su vehiculo en el taller
Wiel S.A.C. en vez de recurrir a las tiendas de autoparte.

D4: INNOVACION
I1: Tecnologia

23. | Observa que el taller Wiel S.A.C. invierte en tecnologias para un
mejor servicio.

24. | Lainstalacion de Wiel S.A.C. (herramientas y equipos) cuenta con
lo minimo en tecnologia para la reparacion de su vehiculo.
12: Planificacion

25. | Los pequerios detalles al igual gue el ambiente bien condicionado

influyen en su experiencia de consumidor.




26. | Las instalaciones de Wiel S.A.C. son bien ambientadas en dias
festivos.
I3: Proceso

27. | Considera importante que el taller mecanico precise de equipos
tecnologicos en el proceso de reparacién de su auto.

28. | El proceso de mantenimiento cumple satisfactoriamente con el
trabajo solicitado.
14: Producto/Servicio

29. | Al momento de ingresar su vehiculo en un taller mecénico lo mas
importante es la calidad en su servicio.

30. | Con frecuencia para usted un buen servicio garantiza su regreso

al mismo taller.

Gracias por su colaboracion




Anexo 3. Matriz de consistencia

Tabla 22.

Matriz de Consistencia

Titulo: La publicidad y el posicionamiento en el taller mecanico Wiel S.A.C., Surquillo - 2019

Problemas Obijetivos
o ) Definicién Definicion ] ) ) . Escala de
Problema General Objetivo General Variable ) Dimensiones Indicadores N® items L
Conceptual Operacional medicion
Recordacion 1-2
¢Cual es la relacion Existe relacion Obieti Persuasion 3-4 Escala de
i etivos
entre la publicidad y significativa entre la Monferrer (2013) La variable : Alcance 5-6 Likert (Tipo
. . . . enunciod: “La publicidad se — ;
el posicionamiento en  variable publicidad Informacion 7-8 ordinal)
L. . . publicidad es el medira a través
el taller mecénico y posicionamiento. Ingresos por
Wiel S.AC.2 medio de de las siguientes recomendacion 9-10 1=Nunca
comunicacion dimensiones: _ .
X <Lal biet 5 Presupuesto del 1112 2=Casi
escrita o visual que  objetivos, resupuesto -
_ a : P cliente nunca
permite captar la presupuesto, _
3 B ] Recursos 13-14  3=aveces
o atencion a un estrategia y 4=Casi
S . . L Beneficios 15-16 =Lasl
e publico objetivo, evaluacién en un .
Problemas Objetivos & . . . Planificacion 17-18  Stempre
con lo cual estimula  cuestionario de 30 5=Siempre
especificos especificos . . o i - B
P P la necesidad de items dirigida a Estrategia Esfuerzo 19-20
Identificar la L . Desarrollo 21-22
adquirir un producto  los clientes de
¢, Cudl es la relacion relacion entre los o modificar el Wiel S.AC. en Conocimiento 23-24
entre los objetivos y objetivos y comportamiento de  Surquillo, para Procedimientos 25-26
el posicionamiento en  posicionamiento en un consumidor” ello se aplicard 12 Eyaluacion Instrumentos 27-28
el taller mecanico el taller mecanico (p.154). escala de Likert.
Wiel S.A.C.? Wiel S.A.C., Control 29-30

Surquillo.




¢ Cudl es la relacion
entre las estrategias y
el posicionamiento en
el taller mecanico
Wiel S.A.C.?

Identificar la
relacion entre las
estrategias y el
posicionamiento en
el taller mecanico
Wiel S.A.C.,
Surquillo.

¢ Cual es la relacion

entre el presupuesto
y el posicionamiento
en el taller mecénico
Wiel S.A.C.?

Identificar la
relacion entre el
presupuesto y el
posicionamiento en
el taller mecénico
Wiel S.A.C.,
Surquillo.

¢ Cudl es la relacion
entre la evaluacion y
el posicionamiento en
el taller mecanico
Wiel S.A.C.?

Identificar la
relacion entre la
evaluacion y el
posicionamiento en
el taller mecénico
Wiel S.A.C.,
Surquillo.

Posicionamiento

Staton (2007)
explicé que el
posicionamiento es
la imagen
interactiva entre
producto y cliente,
siendo la
segmentacion
primordial para
determinar qué tipo
de estrategias
publicitarias debe
optar el vendedor
para introducirse en
la mente de los
clientes y perdurar
en ellos para
asegurar su
fidelidad. (p.163)

Estrategia 31-32
Liderazgo 33-34
Competitividad ~ Gestion del talento
La variable 35-36
humano
Posicionamiento —
Motivacion 37-38
se medira —
Reconocimiento
mediante las ] 39-40
empresarial
siguientes _ -
) ) ] Satisfaccion del
dimensiones: Competencia . 41-42
o cliente
competitividad,
. Mercado 43-44
competencia,
., Precio 45-46
segmentacion e
. L Preferencia del
innovacién en un 47-48
. . consumidor
cuestionario de 30
. s ) Comportamiento del
items dirigida a Segmentacion , 49-50
. consumidor
los clientes de
Wiel S.A.C., Estilos de vida 51-52
Surquillo. Se
tomara para su Tecnologia 53-54
aplicacion la Planificacion 55-56
escala de Likert. Innovacion Proceso 57-58
Producto / servicio 59-60




Anexo 4. Tabla de Especificaciones
Tabla 23.

Tabla de especificaciones para la variable publicidad

Varia Dimen . )
) Peso Items Indicadores Preguntas
ble siones
1. La publicidad por medio de difusién boca a boca que emite el taller Wiel S.A.C facilmente lo recuerda.
Recordacion 2. Recuerda alguna publicidad promocional que haya realizado el servicio de mecéanica automotriz Wiel
S.A.C.
Ha logrado el taller de mecénica automotriz Wiel S.A.C persuadirlo a través de su publicidad.
Persuasion Podria el taller mecanico Wiel S.A.C., al ser reconocido por usted, lograr persuadirlo al momento de
9 requerir un servicio.
'% 25% 8 5. La publicidad recomendada de Wiel S.A.C. ha logrado mayor alcance a su publico.
8 Alcance 6. SiWiel S.A.C. le ofrece un servicio exclusivo para su auto mostrara mayor preferencia frente a otro
e taller o concesionaria de autos.
o . " = n s " " T
'© 7. La publicidad de Wiel S.A.C. relne la informacion necesaria y precisa para atender a la solicitud del
Ie) -
5 y servicio que usted demanda.
Informacion i — S— — —_—
8. Recurre a fuentes de informacién publicitaria para demandar un servicio de mantenimiento para su
auto.
Ingresos por 9. Usted llego al taller mecéanico Wiel S.A.C. por recomendacion.
o recomendacién 10. Cada vez que presenta una emergencia contacta a los nimeros de Wiel S.A.C.
o 20 g Presupuesto del  11. Usted destina un presupuesto asignado para el mantenimiento de su vehiculo.
o %
2 cliente 12. Cuando su vehiculo presenta un desperfecto cuenta con el dinero disponible para repararlo.
()
a 13. Wiel S.A.C. emplea los recursos informaticos o las redes sociales para hacer publicidad.
Recursos
14. Los mecénicos del Wiel S.A.C. resultan mas efectivos respecto a otros talleres.




Beneficios

15.

Te consideras un consumidor demandante de los servicios de mecanica automotriz.

16.

Si el servicio en el taller resulta bueno como promete recomienda a sus conocidos.

Estrategia

30%

6

Planificacion

17.

Ha respondido con sinceridad algun test sobre marcas, productos o servicios.

18.

Los talleres mecanica automotriz que reparten folletos responden a la necesidad que usted busca

para su auto.

Esfuerzo

19.

Percibe un esfuerzo de publicidad de los talleres de mecanica automotriz (en el pais) por llamar su

atencion.

20.

Los mecanismos convencionales publicitarios que realizan los talleres de mecanica automotriz, por lo

general folletos, resultan efectivos.

Desarrollo

21.

Se desarrolla las medidas publicitarias adecuadas para el taller Wiel S.A.C.

22.

Ta como cliente consideras que se desarrolla una comunicacion abierta con Wiel S.A.C. después del

servicio ofrecido.

Evaluacién

25%

8

Conocimiento

23.

Utiliza un buscador como Google para ubicar un taller mecanico automotriz cuando su auto lo
requiere.

24.

Acude a un taller mecanico automotriz de un conocido suyo para su auto.

Procedimientos

25.

El taller Wiel S.A.C. cumple con las expectativas que prometen en sus anuncios.

26.

Wiel S.A.C. muestra en gran medida como procede la atencién en el servicio.

Instrumentos

27.

Cuanto mas moderno muestre ser el taller Wiel S.A.C. referidos a los instrumentos que emplea para el

servicio, mas valor tiene para usted.

28.

El taller cuenta con los instrumentos tecnolégicos necesarios para atender a su solicitud con eficacia.

Control

29.

El supervisor técnico constantemente supervisa a los ayudantes durante el servicio.

30.

En Wiel S.A.C. cumplen con el tiempo que programan para el servicio, el cual considera importante.

TOTAL

100%

30




Tabla 24.

Tabla de especificaciones para la variable posicionamiento

Varia Dimen . )
) Peso Items Indicadores Preguntas
ble siones
Estrategia 31. En Wiel S.A.C. la atencion resulta buena ya que se preocupan por entender mis necesidades.
32. Los trabajadores en Wiel S.A.C muestran empatia y buen animo.
) 33. El servicio en Wiel S.A.C es muy diferenciado con la competencia.
Liderazgo i : S _ _
B 34. La empresa realiza acciones fidelizadoras para definirse como un lider en el mercado.
= 2601 8 35. El personal técnico mecénico de Wiel S.A.C hace un diagndstico profundo e identifica el problema
= 0
<4 Gestion del oportunamente (es decir identifica r@pidamente el problema).
S
8 talento humano  36. El personal técnico mecanico de Wiel S.A.C es preciso y claro al detallarme el tipo de servicio que
requiere mi auto.
o
S Motivaci 37. La motivacién del personal que percibe genera un ambiente agradable.
= otivacién
% 38. La motivacién del personal resulta importante para que se sienta a gusto con el servicio.
c
-8 Reconocimiento  39. El taller Wiel S.A.C dentro del mercado automotriz en Surquillo es reconocido por su puntualidad.
‘0
g empresarial 40. Lleva un buen concepto o imagen sobre el servicio y atencion que recibe en Wiel S.A.C.
Presupuesto del  41. Se siente a gusto con la atencidn y el trato servicial.
-g cliente 42. Ha presentado alguna disconformidad con el servicio.
c
2 250 ) 43. A menudo recibe anuncios publicitarios de otros talleres mecanicos.
S 0 Mercado
g 44. Acude a otros talleres mecanicos en Surquillo.
O

Precio

45,

En Wiel S.A.C se le brinda por un mismo servicio los precios mas comodos que su competencia.

46.

Para mi el precio es determinante para tomar una decision.




Preferencia del  47. Tiene preferencia por los autos de las marcas europeas: Peugeot, Renault o Citroén.

consumidor 48. Prefiere atender su auto en el taller Wiel S.A.C. en vez de acudir a los talleres de las concesionarias.

49. Acostumbra a retirarse cuando estan haciendo mantenimiento a su auto en el taller mecéanico Wiel

S Comportamiento S.AC.
fo . 6 del consumidor ~ 50. A menudo cree conveniente reparar el auto que tiene para revenderlo y adquirir uno nuevo de la misma
c )
2 marca.
(@]
3 51. Cada vez que realiza un viaje, a menudo largo, transportando su auto; previo o posterior al viaje acude
) _ al taller mecanico para una revision general de que todo marche bien.
Estilos de vida : _ : i
52. Suele comprar las piezas de repuesto de su vehiculo en el taller Wiel SAC en vez de recurrir a las
tiendas de autoparte.
53. Observa que el taller Wiel S.A.C. invierte en tecnologias para un mejor servicio.
Tecnologia 54. Lainstalacion de Wiel S.A.C. (herramientas y equipos) cuenta con lo minimo en tecnologia para la
reparacion de su vehiculo.
55. Los pequefios detalles al igual que el ambiente bien condicionado influyen en su experiencia de
Planificacién consumidor.
c
78 - 8 56. Las instalaciones de Wiel S.A.C. son bien ambientadas en dias festivos
S 5%
§ 57. Considera importante que el taller mecéanico precise de equipos tecnolégicos en el proceso de
[

Proceso reparacion de su auto.

58. El proceso de mantenimiento cumple satisfactoriamente con el trabajo solicitado.

59. Al momento de ingresar su vehiculo en un taller mecanico lo mas importante es la calidad en su
Producto / o
o servicio.
servicio

60. Con frecuencia para usted un buen servicio garantiza su regreso al mismo taller.

TOTAL 100% 30




Anexo 5. Validacion de jueces

Validacion de la variable publicidad (1)

Utiliza un buscador como Google para ubicar un taller mecanico automolriz cuando su 2uto b
requiere. “ /

‘Acude a un taller mecanico Sulomolrz s Un CoNocido SUYO para Su aulb.

DIMENSION 4: EVALUACION Sugerencias

El taller WIEL SAC cumplen con las expectativas o que prometen en sus anuncios.

WIEL SAC muestra en gran medida como procede fa atencion en el Servico. Y,

Cuanto més modemo muestrs ser el taler WIEL SA.C referidos a 105 instrumentos que
emplea para el servicio, més valor tiens para usted. Y

El tafler cuenta con Ios instrumentos o herramientas necesarias para alender a su solciud
con eficacia.

Hay un control efectivo para el servico que requiers su auto, /| V4

g[of & ==|u N

La inspeccion realizade & su aulo por parie del taller WIEL SAC merece en medda su
consideracion.

Obser

Opinién de aplicabili Apli [\4 Apl después de corregir [ ] No aplicable [ ]
) ) ;
(Komere (focomr, 1ires oo (D222

y del juez Dr./Mg:

del T EPATICP ~ pafliliy

~ (Validado por el Mgtr. Romero Pacora, Jes(s)

Validacion de la variable posicionamiento (1)

26 | La planificacion en los servicios es la adecuada /] 7
27 | A menudo considera importante que €l taller mecdnico precise de equIpos (ecnologicos en /
el proceso de reparacitn de s coche i (d f
28 | El proceso do nucstras activi ; 1 trabajo solicitado 7
20 | Al momento de ingresar su vehiculo en un taller mecanico o mas importante cs fa calidad /
en su servicio /]
30| Con frecuencia para usted un buen servicio garantiza su regreso al mismo taller 7
O
Opinién de p(] \pl después de corregir [ ] No aplicable [ ]
a 5
2 7 3 LS I428
pellidos y det juez validador Dr. /Mg el AOL(E Fhcoks, gésis oni: 0.6 &II22
N~

dol (A7 co - honor. [mplein

b o P mﬂ. 207{ >

N ('\_/'alidadowpo‘r el Mgtr. Romero Pacora, Jesus)




Validacion de la variable publicidad (2)

{ 23 | Utiliza un buscador como Google para ubicar un taller mecanico automotriz cuande si auto 1o } i = *
| requiere.
24 Acude 2 un talier ice automotriz de un conat para su auto. |
DIMENSION 4: EVALUACION Sugerencias

25 | Eltaller WIEL SAC cumplen con las expectativas o que promefen en sus anuncios.

[26 | WIEL SAC muestra en gian medida como procede 1a elencien = =1 sericio.

77| Guanto més moderno muasie ser of talier WIEL SA.C referdos a 1os Instumentos que.
emplea para el servicio, mas valor tiene para usted.

28 | Bl taller cuenta con 10s insinimentos o hairamientas necesarias para alender a su soficiiud
con eficasia

75 | Fiay un conirol eleciiva para & Sariio qua Fequiers Su Auto
3 | La inspeccion reslizada 2 su sulo por parte del faler WIEL SAC merece en medida su T T 1
consideracion. | J J
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [/f Aplicable después de corregir [ ] No aplicable |
Apellidos y nombres dei juez validador Dr. / Mg: @pgng, flennt, //""ﬁ Al DNI: ?ZZTva;é,, 3
del : 4 DS TRt HE EMPRESAS
z
// de noviembre del 2019
cia: E) i comespionie  Conospia formuiado . P
(Validado por Lino Gamarra, Edgar Laureano)
Validacion de la variable posicionamiento (2)
i - /T 1
78| Ta planificacion on los servicios es Ia adecuada 2 i | [
27| A menudo considera importante que el tailer mecanico precise de equipos feencl |
el proceso de mparacién de su coche |
28 £l procesa de nuestras actividades cumple satisfactoriamente con ef trabajo solicitado !
25| Al momento de ingresar su vehiculo en un taller mecknico lo mas importante s fa calidad | |
ensuservicio |
0 ncia para usted un buen servicio 50 al mismo laller 1 !
Obser
Opinion de aplicabilidad i [/]/ Aplicable d 6s de corregir [ ] No aplicabie [ ]
: scalecen 247 ',; P, B2l OIS
Apellidas y nombres del jusz validador Dr. / Mg: Z45/72.. Loorpeana. Lind., G paas DNE .5 CIz5HC
e devalh L iSRS gy Lle Empaesas

de noviembre del 2015

‘Pertinencia: Ei item camesgonde al conoeplo tebrico formuiado.

Relevancia: £ item es agrapiado para represantar &l componente o -
dimension especifica del oonstructo - // // ¥

(Validado por Lino Gamarra, Edgar Laureano)




Anexo 6. Resultados de V de Aiken

Asimismo, se empleo la férmula de la V de Aiken que permiti6 valorar y promediar

el puntaje valorado para cada item, el cual puede observarse detalladamente en el

anexo 5. Muéstrese a continuacion la formula de la V de Aiken:

V= Valor de la V de Aiken
[0 = Promedio de calificacion de jueces

V= (0 = 1)/ k

K= rango de calificaciones (Maximo — Minimo)

| = calificacion mas baja posible

Tabla 25.
Validez basada en el contenido a través de la V de Aiken
N° Criterios de \Y, N° Criterios de Vv
items evaluacion Media  DE Aiken items  evaluacion Media  DE Aiken
i Relevancia 4 0.00 1.00 ftem Relevancia 4 0.00 1.00
em 1 Pertinencia 4 0.00 1.00 16 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00 Claridad 4 0.00 1.00
. Relevancia 4 0.00 1.00 ftem Relevancia 4 0.00 1.00
tem 2 Pertinencia 4 0.00 1.00 17 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00 Claridad 4 0.00 1.00
i Relevancia 4 0.00 1.00 i Relevancia 4 0.00 1.00
tem 3 Pertinencia 4 0.00 1.00 tem Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00 18 Claridad 4 0.00 1.00
i Relevancia 4 0.00 1.00 i Relevancia 4 0.00 1.00
tem 4 Pertinencia 4 0.00 1.00 tem Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00 9 Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 4 0.00 1.00 i Relevancia 4 0.00 1.00
item 5 Pertinencia 4 0.00 1.00 tem Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00 20 Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 4 0.00 1.00 i Relevancia 4 0.00 1.00
item 6 Pertinencia 4  0.00 1.00 tem Pertinencia 4  0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00 2t Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 4 0.00 1.00 . Relevancia 4 0.00 1.00
item 7 Pertinencia 4 0.00 1.00 tem Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00 2 Claridad 4 0.00 1.00




Relevancia 4 0.00 1.00 i Relevancia 4 0.00 1.00
. tem
ltem 8 Pertinencia 4 0.00 1.00 23 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00 Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 4 0.00 1.00 i Relevancia 4 0.00 1.00
. tem
ltem 9 Pertinencia 4 0.00 1.00 ” Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00 Claridad 4 0.00 1.00
i Relevancia 4 0.00 1.00 i Relevancia 4 0.00 1.00
ltem Item
10 Pertinencia 4 0.00 1.00 - Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00 Claridad 4 0.00 1.00
} Relevancia 4 0.00 1.00 ; Relevancia 4 0.00 1.00
ltem Item
1 Pertinencia 4 0.00 1.00 " Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00 Claridad 4 0.00 1.00
. Relevancia 4 0.00 1.00 . Relevancia 4 0.00 1.00
ltem : : ltem : :
12 Pertinencia 4 0.00 1.00 7 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00 Claridad 4 0.00 1.00
i Relevancia 4 0.00 1.00 i Relevancia 4 0.00 1.00
ltem : : ltem : :
13 Pertinencia 4 0.00 1.00 08 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00 Claridad 4 0.00 1.00
ftem Relevancia 4 0.00 1.00 I' Relevancia 4 0.00 1.00
tem
14 Pertinencia 4 0.00 1.00 29 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00 Claridad 4 0.00 1.00
ftem Relevancia 4 0.00 1.00 i Relevancia 4 0.00 1.00
tem
15 Pertinencia 4 0.00 1.00 30 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00 Claridad 4 0.00 1.00
i Relevancia 4 0.00 1.00 item Relevancia 4 0.00 1.00
tem
a1 Pertinencia 4 0.00 1.00 46 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00 Claridad 4 0.00 1.00
i Relevancia 4 0.00 1.00 i Relevancia 4 0.00 1.00
Item Item
30 Pertinencia 4 0.00 1.00 47 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00 Claridad 4 0.00 1.00
i Relevancia 4 0.00 1.00 i Relevancia 4 0.00 1.00
ltem Item
33 Pertinencia 4 0.00 1.00 48 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00 Claridad 4 0.00 1.00
ftem Relevancia 4 0.00 1.00 item  Relevancia 4 0.00 1.00
34 Pertinencia 4 0.00 1.00 49 Pertinencia 4 0.00 1.00




Claridad 4 0.00 1.00 Claridad 4 0.00 1.00
i Relevancia 4 0.00 1.00 i Relevancia 4 0.00 1.00
ltem Item
35 Pertinencia 4 0.00 1.00 50 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00 Claridad 4 0.00 1.00
; Relevancia 4 0.00 1.00 } Relevancia 4 0.00 1.00
Iltem Item
36 Pertinencia 4 0.00 1.00 51 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00 Claridad 4 0.00 1.00
i Relevancia 4 0.00 1.00 i Relevancia 4 0.00 1.00
ltem Item
37 Pertinencia 4 0.00 1.00 - Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00 Claridad 4 0.00 1.00
} Relevancia 4 0.00 1.00 ; Relevancia 4 0.00 1.00
ltem Item
38 Pertinencia 4 0.00 1.00 - Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00 Claridad 4 0.00 1.00
i Relevancia 4 0.00 1.00 i Relevancia 4 0.00 1.00
ltem : : ltem : :
39 Pertinencia 4 0.00 1.00 54 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00 Claridad 4 0.00 1.00
i Relevancia 4 0.00 1.00 i Relevancia 4 0.00 1.00
ltem Item
20 Pertinencia 4 0.00 1.00 - Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00 Claridad 4 0.00 1.00
i Relevancia 4 0.00 1.00 . Relevancia 4 0.00 1.00
ltem i i ltem i i
41 Pertinencia 4 0.00 1.00 56 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00 Claridad 4 0.00 1.00
i Relevancia 4 0.00 1.00 i Relevancia 4 0.00 1.00
ltem i i ltem i i
42 Pertinencia 4 0.00 1.00 - Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00 Claridad 4 0.00 1.00
ftem Relevancia 4 0.00 1.00 I' Relevancia 4 0.00 1.00
tem
43 Pertinencia 4 0.00 1.00 - Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00 Claridad 4 0.00 1.00
item Relevancia 4 0.00 1.00 i Relevancia 4 0.00 1.00
tem
44 Pertinencia 4 0.00 1.00 - Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00 Claridad 4 0.00 1.00
ftem Relevancia 4 0.00 1.00 i Relevancia 4 0.00 1.00
tem
45 Pertinencia 4 0.00 1.00 60 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00 Claridad 4 0.00 1.00

Fuente: Elaboracion propia. Adaptado del formato de validacion de expertos.



ANEXO 7. Detalle de confiabilidad
ANEXO 7.1. Estadistica total de elementos de Publicidad

Tabla 26.

Estadistica total de elementos de la variable publicidad

Estadisticas de total de elemento

Media de Varianza de Correlacion Alfa de
escala si el escala si el total de Cronbach si el
elemento se elemento se elementos elemento se
ha suprimido ha suprimido corregida ha suprimido
1. La publicidad por medio de difusion (boca
a boca) que emite el taller Wiel S.A.C., 97,28 99,226 ,626 ,888
facilmente lo recuerda.
2. Recuerdo alguna publicidad promocional
gue haya realizado el servicio de mecanica 97,36 102,072 ,619 ,889
automotriz Wiel S.A.C.
3. Ha logrado el taller de mecanica
automotriz Wiel S.A.C. persuadirlo a través 97,32 104,998 ,403 ,893
de su publicidad.
4. Podria el taller mecanico Wiel S.A.C., al
ser reconocido por usted, lograr persuadirlo 98,32 98,671 ,688 ,887
al momento de requerir un servicio.
5. La publicidad recomendada de Wiel
S.A.C. ha logrado mayor alcance a su 97,36 102,725 ,536 ,891
publico.
6. Si Wiel S.A.C. le ofrece un servicio
exclusivo para su auto mostrara mayor
preferencia frente a otro taller o 96.86 1oL.347 669 889
concesionaria de autos.
7. La publicidad de Wiel S.A.C. retne la
informacién necesaria y precisa para
atender a la solicitud del servicio que usted o714 102,327 435 893
demanda.
8. Recurre a fuentes de informacion
publicitaria para demandar (solicitar) un 97,36 106,194 ,310 ,895
servicio de mantenimiento para su auto.
9. Usted llego al taller mecanico Wiel S.A.C.
por recomendacion 97,72 105,675 ,483 ,893
10. Cada vez que presenta una emergencia
contacta a los nimeros de Wiel S.A.C. 97,84 103,566 ot 891
11. Usted destina un presupuesto asignado
97,80 108,082 ,125 ,898

para el mantenimiento de su vehiculo.




12. Cuando su vehiculo presenta un
desperfecto cuenta con el dinero disponible

para repararlo.

98,20

106,163

,254

,896

13. Wiel S.A.C. emplea los recursos
informaticos o las redes sociales para hacer
publicidad.

97,60

107,184

,249

,896

14. Los mecanicos del Wiel S.A.C. resultan

mas efectivos respecto a otros talleres.

97,62

104,118

,468

,892

15. Te consideras un consumidor
demandante de los servicios de mecéanica

automotriz.

97,64

103,582

445

,892

16. Si el servicio en el taller resulta bueno

como promete recomienda a sus conocidos.

97,82

101,253

,635

,889

17. Ha respondido con sinceridad algin

test sobre marcas, productos o servicios.

96,22

103,073

,387

,894

18. Los talleres mecénica automotriz que
reparten folletos responden a la necesidad

que usted busca para su auto.

96,24

107,207

,135

,900

19. Percibe un esfuerzo de los talleres de
mecanica automotriz (en el pais) por llamar

su atencion.

96,10

108,541

,086

,899

20. Los mecanismos convencionales
publicitarios que realizan los talleres de
mecénica automotriz, por lo general folletos,

resultan efectivos.

96,06

103,200

374

,894

21. Se desarrolla las medidas publicitarias

adecuadas para el taller Wiel S.A.C.

97,52

101,602

,498

,891

22. T4 como cliente consideras que se
desarrolla una comunicacién abierta con
Wiel S.A.C.

97,54

98,947

,677

,887

23. Utiliza un buscador como Google para
ubicar un taller mecanico automotriz cuando

su auto lo requiere.

97,38

100,526

,555

,890

24. Acude a un taller mecanico automotriz

de un conocido suyo para su auto.

97,46

98,580

, 785

,886

25. El taller Wiel S.A.C. cumplen con las
expectativas que prometen en sus

anuncios.

97,14

102,164

,570

,890

26. Wiel S.A.C. muestra en gran medida

como procede la atencion en el servicio.

97,06

107,119

277

,895




27. Cuanto mas moderno muestre ser el
taller Wiel S.A.C. referidos a los
instrumentos que emplea para el servicio,

mas valor tiene para usted.

97,28

103,104

,591

,890

28. El taller cuenta con los instrumentos
tecnoldgicos necesarios para atender a su

solicitud con eficacia.

97,50

104,214

,526

,891

29. El supervisor técnico constantemente
supervisa a los ayudantes durante el

servicio.

99,06

101,200

,495

,891

30. En Wiel S.A.C. cumplen con el tiempo
que programan para el servicio, el cual

considera importante.

97,08

108,483

,113

,898




ANEXO 7.2. Estadistica total de elementos de Posicionamiento

Tabla 27.

Estadistica total de elementos de la variable posicionamiento

Estadisticas de total de elemento

Media de Varianza de Correlacion
) ) Alfa de Cronbach
escala si el escala si el total de ]
si el elemento se
elemento se elemento se ha elementos o
o o ) ha suprimido
ha suprimido suprimido corregida
31. En Wiel S.A.C. la atencién
resulta buena ya que se preocupan 98,82 79,171 ,591 ,864
por entender sus necesidades.
32. Los trabajadores en Wiel S.A.C.
i . 98,82 78,722 ,655 ,863
muestran empatia y buen animo.
33. El servicio en Wiel S.A.C. es muy
) . . 99,18 80,477 ,525 ,866
diferenciado con la competencia.
34. La empresa realiza acciones
fidelizadoras para definirse como un 99,32 80,957 578 ,866
lider en el mercado.
35. El personal técnico mecanico de
Wiel S.A.C. hace un diagnostico
profundo e identifica el problema 99,22 84,461 ,268 ,872
oportunamente (es decir identifica
rapidamente el problema).
36. El personal técnico mecanico de
Wiel S.A.C. es preciso y claro al
. o 100,04 82,039 ,295 ,873
detallarle el tipo de servicio que
requiere su auto.
37. La motivacion del personal que
percibe genera un ambiente 99,10 84,990 ,208 ,873
agradable.
38. La motivacion del personal
resulta importante para que se sienta 98,82 81,293 ,492 ,867
a gusto con el servicio.
39. El taller Wiel S.A.C. dentro del
mercado automotriz en Surquillo es 99,10 85,480 ,106 877
reconocida por su puntualidad.
40. Lleva un buen concepto o
imagen sobre el servicio y atencion 99,32 79,079 ,618 ,864
que recibe en Wiel S.A.C.
41. Me siento a gusto con la atencion
99,50 85,071 ,226 ,873

y el trato servicial.




42. Ha presentado alguna

disconformidad con el servicio.

99,72

81,063

,561

,866

43. A menudo recibe anuncios
publicitarios de otros talleres

mecanicos.

99,68

82,875

,342

,871

44, Acude a otros talleres mecanicos

en Surquillo.

100,04

83,917

311

,871

45. En Wiel S.A.C. se le brinda por
un mismo servicio los precios mas

cémodos que su competencia.

99,62

85,383

,162

,875

46. Para wusted el precio es
determinante para tomar una

decision.

99,54

85,233

,255

,872

47. Tiene preferencia por los autos
de las marcas europeas: Peugeot,
Renault o Citroén.

99,44

83,884

,418

,870

48. Prefiere atender su auto en el
taller Wiel S.A.C. en vez de acudir a

los talleres de las concesionarias.

99,68

80,957

,503

,867

49. Acostumbra a retirarse cuando
estan haciendo mantenimiento a su
auto en el taller mecanico Wiel
S.A.C.

98,08

83,218

,283

,873

50. A menudo cree conveniente
reparar el auto que tiene para
revenderlo y adquirir uno nuevo de la

misma marca.

98,14

84,123

,170

877

51. Cada vez que realiza un viaje, a
menudo largo, transportando su
auto; previo o posterior al viaje acude
al taller mecénico para una revision

general de que todo marche bien.

97,94

84,098

,234

,873

52. Suele comprar las piezas de
repuesto de su vehiculo en el taller
Wiel S.A.C. en vez de recurrir a las

tiendas de autoparte.

97,96

81,794

,338

,872

53. Observa que el taller Wiel S.A.C.
invierte en tecnologias para un mejor

servicio.

99,46

77,886

,618

,863

54. Las instalaciones de Wiel S.A.C.
(herramientas y equipos) cuenta con
lo minimo en tecnologia para la

reparacion de su vehiculo.

99,34

78,760

,599

,864




55. Los pequefios detalles al igual
que el ambiente bien condicionado
influye en su experiencia de

consumidor.

99,30

80,296

,539

,866

56. Las instalaciones de Wiel S.A.C.
son bien ambientadas en dias

festivos.

99,18

79,987

,540

,866

57. Considera importante que el
taller mecanico precise de equipos
tecnolégicos en el proceso de

reparacion de su auto.

98,92

82,116

474

,868

58. El proceso de mantenimiento
cumple satisfactoriamente con el
trabajo solicitado.

98,96

80,651

,513

,867

59. Al momento de ingresar su
vehiculo en un taller mecéanico lo
més importante es la calidad en su

servicio.

99,16

82,913

444

,869

60. Con frecuencia para usted un
buen servicio garantiza su regreso al

mismo taller.

99,42

84,289

,355

,871




ANEXO 8. Base de datos del SPSS

Tabla 28.
Base de resultados del formulario drive para la variable Publicidad
VARIABLE: PUBLICIDAD
DIMENSIONES: OBJETIVO PRESUPUESTO ESTRATEGIA EVALUACION
Marca Correo Edad ) ftem item item item item item item ftem | item ftem ftem item ftem item item ftem item ftem ftem item item item item item item item item item item item
N temporal electrénico ad | Gen. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30
9/05/2020 abamezaga@
1 60 M 5 4 4 3 3 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 5 5 5 5 2 2 3 3 4 4 3 3 1 4
19:29 gmail.com
9/05/2020 | betocubasc@
2 36 M 5 4 4 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 5 5 5 5 2 2 3 3 4 4 3 3 1 4
19:50 gmail.com
9/05/2020 | mtamashirol5
3 . 54 M 5 4 4 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 5 5 5 5 3 3 3 3 4 4 3 3 1 4
20:38 @gmail.com
11/05/2020 | jamesbalconh
4 . 38 M 3 3 4 3 4 4 4 3 4 4 3 2 3 3 3 3 5 5 5 5 3 3 3 3 4 4 4 3 2 4
12:55 @gmail.com
11/05/2020 | cgusromani@
5 . 37 M 5 4 4 3 3 4 4 3 3 4 3 3 3 3 3 3 5 5 5 5 3 3 3 3 4 4 4 4 1 3
13:17 gmail.com
11/05/2020 | jesusanaveros
6 ) 55 M 3 3 4 3 4 4 3 4 3 3 3 3 3 3 4 3 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 3 2 4
23:24 @gmail.com
miguelbaldeon
12/05/2020 .
7 16:42 86@gmail.co 33 M 3 4 4 3 3 4 3 4 3 3 3 3 4 3 4 3 5 5 5 5 4 4 4 4 3 3 3 3 1 4
' m
12/05/2020 | luiscastillo685
8 . 52 M 3 3 3 2 3 4 3 4 3 2 2 3 2 3 3 3 4 4 5 5 3 3 3 3 4 4 4 3 2 4
16:50 2@gmail.com
12/05/2020 | Ibendezuyalli
9 . 35 M 4 4 4 2 3 4 5 4 3 3 3 3 3 3 4 3 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 3 4 2 3
16:55 @gmail.com
12/05/2020 | renzovc690@
10 41 M 3 3 3 2 4 4 3 3 3 2 3 3 2 3 2 3 4 5 4 4 2 2 2 2 4 4 3 3 1 3
17:01 gmail.com




fcanobaldeon

12/05/2020
11 78@gmail.co 42
17:03
m
erickcdelaguil
12/05/2020
12 a83@gmail.co 37
17:14
m
paulzamorara
12/05/2020 . .
13 stegui@gmail. 42
17:17
com
12/05/2020 | Imcarhuanta@
14 40
17:21 gmail.com
jsanchezmedl1
12/05/2020
15 983@gmail.co 37
17:26
m
12/05/2020 | coronadoisac2
16 60
17:38 @gmail.com
12/05/2020 | gacolanruiz@
17 50
17:38 gmail.com
econdorhuam
12/05/2020 .
18 anl1960@gmai 40
17:46
l.com
12/05/2020 | ixspiscoya@g
19 58
17:47 mail.com
12/05/2020 | exialcueval98
20 . 40
18:03 0@gmail.com
acusigongora
12/05/2020 .
21 82@gmail.co 38
18:15
m
12/05/2020 | lyllaflores1983
22 37
18:30 @hotmail.com
12/05/2020 | henryvalv@g
23 25
18:47 mail.com
12/05/2020 | rolinspx@gma
24 30
19:03 il.com
12/05/2020 | fiovalo5@gma
25 22
19:10 il.com




12/05/2020 | tomy_soul@h
26 32
20:26 otmail.com
12/05/2020 | carlos.melmo
27 21
20:50 @gmail.com
12/05/2020 | m.ramos.goes
28 27
20:57 @gmail.com
14/05/2020 | juanperezryz7
29 43
13:10 8@gmail.com
emoralesquisp
14/05/2020 0@ i 48
30 e mail.co
13:29 g
m
jorgepareds24
14/05/2020 lorgep
31 03@hotmail.c 35
13:40
om
chavezromanj
14/05/2020 .
32 uliocesar@gm 34
13:48 .
ail.com
tarazonasalaz
14/05/2020 .
33 armaribel@g 40
15:31 .
mail.com
14/05/2020 | Edusaravl7@

34 39
15:46 outlook.com
14/05/2020 | anaberthacrl0
35 35
15:55 @gmail.com
14/05/2020 | yenliserl984
36 36
20:56 @yahoo.com
15/05/2020 | jonalev93@g
37 35
6:04 mail.com
15/05/2020 | lucho.izg@gm
38 28
13:12 ail.com
15/05/2020 | violetaca453
39 . 42
13:13 @gmail.com
15/05/2020 | yuliparedesf20
40 ) 33
13:39 @gmail.com
15/05/2020 | fernandezcard
41 45
20:11 @yahoo.com




pumacahual9

15/05/2020
42 84@outlook.c 36
20:23
om
15/05/2020 | carrionjorge85
43 . 57
22:30 7@gmail.com
ramirezalfaroc
15/05/2020 | . .
44 ristobal@gmai 32
22:56
l.com
16/05/2020 | danielte110@
45 . 30
1:10 hotmail.com
16/05/2020 | cruzad686@g
46 . 36
14:57 mail.com
fabricioponcer
16/05/2020 .
47 equena@gmai 50
15:14
l.com
diazgutierrezg
16/05/2020 .
48 enaro@gmail. 51
15:25
com
richardquispd
16/05/2020 .
49 elacruz@gmai 41
15:42
l.com
16/05/2020 | dresma.abc3
50 . 27
16:29 @gmail.com

Fuente: Elaboracién propia, adaptado de la base de resultados del formulario drive.




Tabla 29.

Base de resultados del formulario drive para la variable Posicionamiento

VARIABLE: POSICIONAMIENTO
DIMENSIONES: COMPETITIVIDAD COMPETENCIA SEGMENTACION INNOVACION
- Marca Correo Edad | Gé item item item item item item item ftem | item item item item item item item item item item item item item item item item item item item item item item
temporal electrénico a en. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30
abamezaga
9/05/2020
1 19:29 @gmail.co 60 M 4 4 5 4 4 3 3 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 5 5 5 5 2 2 3 3 4 4 3 3
' m
betocubasc
9/05/2020 .
2 1950 @gmail.co 36 M 4 4 5 4 4 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 5 5 5 5 2 2 3 3 4 4 3 3
' m
mtamashiro
9/05/2020 .
3 20:38 15@gmail.c 54 M 4 4 5 4 4 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 5 5 5 5 3 3 3 3 4 4 3 3
' om
jamesbalco
11/05/2020 .
4 12:55 nh@gmail.c 38 M 4 4 3 3 4 3 4 4 4 3 4 4 3 2 3 3 3 3 5 5 5 5 3 3 3 3 4 4 4 3
’ om
cgusromani
11/05/2020 .
5 1317 @gmail.co 37 M 5 5 5 3 4 3 4 4 4 3 3 4 3 3 3 3 3 3 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4
’ m
jesusanaver
11/05/2020 .
6 2324 os@gmail.c 55 M 4 4 3 3 4 3 4 4 3 4 3 3 3 3 3 3 4 3 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 3
’ om
miguelbalde
12/05/2020 .
7 16:42 on86@gmai 33 M 4 4 3 4 4 3 3 4 3 4 3 3 3 3 4 3 4 3 5 5 5 5 4 4 4 4 3 3 3 3
' l.com
luiscastillo6
12/05/2020 .
8 1650 852@gmail. 52 M 5 5 3 3 3 2 3 4 3 4 3 2 2 3 2 3 3 3 4 4 5 5 3 3 3 3 4 4 4 3
’ com
Ibendezuyal
12/05/2020 i .
9 16:55 li@gmail.co 35 M 5 5 4 4 4 2 3 4 5 4 3 3 3 3 3 3 4 3 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 3 4
’ m




10

12/05/2020
17:01

renzovc690
@gmail.co
m

a1

11

12/05/2020
17:03

fcanobaldeo
n78@gmail.
com

42

12

12/05/2020
17:14

erickcdelag
uila83@gm
ail.com

37

13

12/05/2020
17:17

paulzamora

rastegui@g
mail.com

42

14

12/05/2020
17:21

Imcarhuanta
@gmail.co

m

40

15

12/05/2020
17:26

jsanchezme
d1983@gm

ail.com

37

16

12/05/2020
17:38

coronadoisa
c2@gmail.c

om

60

17

12/05/2020
17:38

gacolanruiz
@gmail.co

m

50

18

12/05/2020
17:46

econdorhua
manl1960@

gmail.com

40

19

12/05/2020
17:47

ixspiscoya
@gmail.co

m

58

20

12/05/2020
18:03

exialcueval
980@gmail.

com

40

21

12/05/2020
18:15

acusigongor
a82@gmail.

com

38




22

12/05/2020
18:30

lyllaflores19
83@hotmail
.com

37

23

12/05/2020
18:47

henryvalv@
gmail.com

25

24

12/05/2020
19:03

rolinspx@g
mail.com

30

25

12/05/2020
19:10

fiovalO5@g
mail.com

22

26

12/05/2020
20:26

tomy_soul
@hotmail.c

om

32

27

12/05/2020
20:50

carlos.melm
o@gmail.co

m

21

28

12/05/2020
20:57

m.ramos.go
es@gmail.c

om

27

29

14/05/2020
13:10

juanperezry
z78@gmail.

com

43

30

14/05/2020
13:29

emoralesqui
sped@gmai

l.com

48

31

14/05/2020
13:40

jorgepareds
2403@hotm

ail.com

35

32

14/05/2020
13:48

chavezroma
njuliocesar
@gmail.co
m

34

33

14/05/2020
15:31

tarazonasal
azarmaribel
@gmail.co

m

40




34

14/05/2020
15:46

Edusaravl7
@outlook.c
om

39

35

14/05/2020
15:55

anaberthacr
10@gmail.c
om

35

36

14/05/2020
20:56

yenliser198
4@yahoo.c
om

36

37

15/05/2020
6:04

jonalevo3@
gmail.com

35

38

15/05/2020
13:12

lucho.izq@g
mail.com

28

39

15/05/2020
13:13

violetaca45
3@gmail.co
m

42

40

15/05/2020
13:39

yuliparedesf
20@gmail.c
om

33

41

15/05/2020
20:11

fernandezca
rd@yahoo.c
om

45

42

15/05/2020
20:23

pumacahua
1984@outlo
ok.com

36

43

15/05/2020
22:30

carrionjorge
857@gmail.
com

57

44

15/05/2020
22:56

ramirezalfar
ocristobal@
gmail.com

32

45

16/05/2020
1:10

danielte110
@hotmail.c
om

30




46

16/05/2020
14:57

cruzad686
@gmail.co
m

36

a7

16/05/2020
15:14

fabricioponc
erequena@
gmail.com

50

48

16/05/2020
15:25

diazgutierre

zgenaro@g
mail.com

51

49

16/05/2020
15:42

richardquisp
delacruz@g

mail.com

a1

50

16/05/2020
16:29

dresma.abc
3@gmail.co

m

27

Fuente: Elaboracién propia, adaptado de la base de resultados del formulario drive.




ANEXO 9. Evidencias
Anexo 9.1. Ventas registradas para el afio 2017-Wiel S.A.C.

D Mancay y Arenas Consubtores S A C. <nye.consultores. sac& hotmail.com=
Enviado: martes, & de octubre de 2015 22:54

PPara: Lourdes Perez Cernz <wisl szchotrmsil.ooms

Asuntoc VENTAS 2017

Lourdes,

Lzs ventas con GV de |2 empresa en el 2fo 2007 son - 5/, 255, 574.00

Tambign te adjuntos las ventas de los mese del 2017.

BASE IMPOMIBLE |GV TOTAL

EMERD 11404 m5x 13457
FEBRERD 23065 4153 2T
hARZ0 12756 2206 15052
A RN 10053 1310 11863
RN JE804 BE25 43470
TURIC 15686 543 23229
JULIO 17185 LS 20280
E&EOSTO 10788 1943 13730
SETIEMBRE 237E} 421 2E063
DLTUBRE 17a78 121 21056
MK EMBRE 13911 250 16415
MCIEMBRE ZESE4 5145 EET:]
TOTAL 225910 40564 266574
Atentaments,

Ornar Yaldiviz

Nancay y Arenas Consultores §.4.C.

Fuente: Nancay y Arenas Consultores S.A.C. (2019)
Esta informacion fue elaborada en Nancay y Arenas Consultores S.A.C, cuyo
contador externo: Omar Valdivia, quien labora en dicha institucién, lleva los

registros contables del taller mecanico Wiel S.A.C.



Los datos de ventas del afio 2017 se trasladaron a una hoja Excel para analizar el

mayor y menor indice de ventas mensual, mediante la siguiente grafica:

Ventas del afio 2017- Wiel S.A.C.

50,000.00
45,000.00
40,000.00
35,000.00
30,000.00
25,000.00
20,000.00
15,000.00
w2 LR L1 ||
sence |4 Rl 4 LE Bk ko Aok LA Kl
© o D X < @ &
QS\ <<59@ @fb& ¥ éﬁ W » V""oe &\ef(p oé\)v \\\ééo .(,\e
& O >

H Base imponible ®IGV ®TOTAL

Fuente: Elaboracién propia, Adaptado de Nancay y Arenas Consultores S.A.C.

Al finalizar el afo 2017, La suma total de la venta anual alcanz6é una cifra de

266,574.00 soles incluido IGV. Siendo el mes de mayo la época de mayor auge.



Anexo 9.2: Ventas registradas para el ailo 2018-Wiel S.A.C.

D Mancay y Arenas Consubtores 5.A.C. <mya.consultores.sac@hotmail.come:=
Enviado: jueves, 10 de octubre de 2010 23719

Para: Wiel 5ac <wisl saci@hotrmail coms; Wiel Sac <wiel sacehotmail com:
Asumto: RE: VEMTAS 2017

Lourdes,

Las ventas con GV de la empresa en el ano 2018 son - 5/. 191,706.24

Tambien te adjuntos las ventas de los mese del 2018,

BASE
1E3Y) TOTAL

IMPOMIBLE
EMERD 16, 55200 259736 18649 .35
FEBRERD 12, 28000 2,70.20 14 450.40
WBRZD B101.00 145818 955018
ABAN 11,714 00 210852 138333 52
WA 16, E58.00 3,054.44 15,807 44
UKD - - -
JULID C,0%3.00 1,636.74 10,739.74
AEOETO 0, CEE 00 3,615.84 23705 84
SETIEMBRE 19, 25100 346518 2271618
CCTURRE 16, 315,00 293742 1925642
MOAVIERABRE 16, 543000 3,020 20 18989 20
DM CIERBRE 15 16700 2, 73006 17857 .05
TOTAL

152 463.00 2924334 191 70634
Atentzmsnts,

Omar Valdiviza

Naoncay y Arenas Consultores 5.4.C.

Fuente: Nancay y Arenas Consultores S.A.C.
Esta informacion fue elaborada en Nancay y Arenas Consultores S.A.C, cuya
contadora que labora en dicha institucion, lleva los registros contables del taller

mecanico Wiel S.A.C.



Los datos de ventas del afio 2018 se trasladaron a una hoja Excel para analizar el

mayor y menor indice de ventas mensual, mediante la siguiente grafica:

Ventas del afio 2018- Wiel S.A.C
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M Base imponible mIGV TOTAL

Fuente: Elaboracion propia, Adaptado de Nancay y Arenas Consultores S.A.C.

Al finalizar el afio 2018, La suma total de la venta anual alcanzé una cifra de
191,706.34 soles incluido IGV, de ahi comparando con la cifra del afio anterior
(S/.266,574.00) se nota un claro declive en las ventas del 2017 al 2018. Asimismo,
en el afio 2018, tuvo un mes critico en junio, ya que no se registro ventas para tal
mes. No obstante, el mes de Julio se recuperé alzandose con una cifra de
S/10,729.74.



Anexo 10: Autorizacion de la empresa

“ANO DE LA UNIVERSALIZACION DE LA SALUD”

Lima. 22 de junio del 2020

CARTA DE AUTORIZACION

Estimados, Sefiores

Coordinadores de la Universidad Cesar Vallejo

Asunto:

Autorizacion de ejecucion de tesis

De nuestra consideracion:

Mediante la presente, Yo Robert William Perez Cerna gerente general de la empresa Wiel SAC,
autorizo la ejecucion del proyecto de tesis titulado: “La publicidad y el posicionamiento en el
taller mecdnico Wiel S.A.C Surquillo-2019” llevado a cabo por las autoras Yokshell Garcia
Pérez y Allison Villegas Espinoza, asimismo nos comprometemos a brindar la informacion
necesaria para la realizacion de la misma.

Sin otro particular y agradeciendo de antemano por la atencion prestada, me despido.

tentamente,

Y
Robert Willyam Perez Cerna

Gerente general




Anexo 11. Matriz de evidencias para discusion (internas y externas)

Tabla 30.

Matriz de evidencias externas

Autor

Hipotesis

Resultado

Lépez, Mariny
Sotelo (2016)

Los medios de promocion y publicidad
son herramientas efectivas que influyen
en el posicionamiento internacional de las
PyMEs exportadoras del sector
alimenticio del Valle Central de Costa

Rica.

Coeficiente de correlacion
de Pearson = 0.389

Sig. (bilateral) = 0,001

Alvarez (2016)

Estrategias de publicidad y su incidencia
en el Posicionamiento de Mercado de la
empresa turistica Geotours del cantén
Bafios de Agua Santa, provincia de

Tungurahua.

Chi cuadrado calculado
(X?c) = 187.345

Chi cuadrado tabulado
(X2t) = 12.591

Sig. (bilateral) = 0,000

Fernandez (2018)

Existe relacibn entre la publicidad
sensorial y el posicionamiento de la marca
Honda a través de la campafia publicitaria
utilizada por la empresa Importaciones

Salazar E.I.R.L. 2017

Coeficiente de correlacion
Rho de Spearman = 0.380

Sig. (bilateral) = 0,000

Quispe (2015)

La publicidad influye positivamente en el
posicionamiento de la Financiera Credinka
S.A.: Agencia Andahuaylas durante el afo
2015.

Coeficiente de correlacion
Rho de Spearman = 0.374
Sig. (bilateral) = 0,000

Sanchez (2018)

Las estrategias de publicidad influyen
positivamente en el posicionamiento de la
marca Macloth en los clientes del Cercado
de Lima 2017 - 2018

Coeficiente de correlacion
Rho de Spearman = 0.631
Sig. (bilateral) = 0,000

Gutiérrez (2018)

La publicidad y el posicionamiento del
Complejo Arqueolégico Mateo Salado,
distrito de Lima, 2018.

Coeficiente de correlacion
Rho de Spearman = 0.527
Sig. (bilateral) = 0,000




Tabla 31.

Matriz de evidencias internas

Planteamiento

Hipodtesis

Resultado

Hipotesis General

Existe relacién entre la
publicidad y
posicionamiento en el
taller mecénico Wiel
S.A.C., Surquillo.

Rho Spearman = 0,603

Sig. (bilateral) = 0,000

Hipotesis especifica 1

Existe relaciéon entre los
objetivos y
posicionamiento en el
taller mecéanico Wiel
S.A.C., Surquillo.

Rho Spearman = 0,549

Sig. (bilateral) = 0,000

Hipotesis especifica 2

Existe relacién entre el
presupuesto y el
posicionamiento en el
taller mecénico Wiel
S.A.C., Surquillo.

Rho Spearman = 0,555

Sig. (bilateral) = 0,000

Hipotesis especifica 3

Existe relacién entre las
estrategias y el
posicionamiento en el
taller mecanico Wiel
S.A.C., Surquillo.

Rho Spearman = 0,440

Sig. (bilateral) = 0,001

Hipotesis especifica 4

Existe relacién entre la
evaluacién y el
posicionamiento en el
taller mecéanico Wiel
S.A.C., Surquillo.

Rho Spearman = 0,686

Sig. (bilateral) = 0,000




Anexo 12. Gréficos u otros

Anexo 12.1: Competencias de Wiel S.A.C. en Surquillo

Peugeot Surquillo

En las siguientes imagenes se presenta las competencias aledafias a Wiel S.A.C.,
donde las concesionarias de las marcas Peugeot, Renault y Citroén representan
una amenaza competitiva para Wiel S.A.C. Puesto que ademas de obtener grandes
ingresos por las ventas de sus autos también cuentan con talleres especializados,
muy bien equipados para el servicio de reparacion y mantenimiento. Las
concesionarias de estas tres marcas que se ubican en Surquillo, lugar donde se
ubica el taller Wiel S.A.C. Las concesionarias de Peugeot (Direccion: 4656 Avenida
Republica de Panama Surquillo, Cercado de Lima 15047) y Renault (Av. Republica
de Panama 3910, Surquillo), quienes son los competidores directos.

Renault Surquillo



Citroén Surquillo

Asi mismo la concesionaria de Citroén (Av. Toméas Marsano 260, Surquillo 15048)
y las tiendas de autopartes que ofrecen servicios de venta de repuesto y servicio

de reparacién de vehiculos, acaparando un porcentaje mayor de ingresos al taller
de Wiel S.A.C.
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Autopartes europeas Citroén y Renault
Av. Angamos 1134, surquillo 15047



Anexo 12.2. Servicios en el taller de Peugeot

Peugeot-servicios de mantenimiento
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Fuente: APP: Asociacion automotriz del Peru (2019)

Cabe mencionarse que la marca Peugeot fue la marca europea de mayor
crecimiento en el mercado peruano durante el 2018. Ya que constantemente brinda
una serie de campafas publicitarias que ofrecen promociones, descuentos en sus
talleres especializados. Asimismo, cuentan con personal capacitado, que garantiza
un servicio exclusivo dado a que se especializan en la marca. Posterior a su éxito
en el mercado peruano, en el afio 2019, en un anuncio de la Asociacion automotriz
del Peru conocido con las siglas AAP, se mencioné que Peugeot habria inaugurado
una nueva concesionaria en Camacho, la Molina. De ello se infiere su fuerte
demanda en la compra y en la fidelizacibn de sus clientes ante la ventaja

competitiva de brindar garantias que respalden la confianza en el cliente.



Anexo 12.3. Marcas lideres en ventas de autos
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Fuente: AAP (2020)
Segun Asociacién de Automéviles Del Pert (AAP), los vehiculos mas vendidos son

los de las marcas asiaticas como es el caso de Toyota (marca japonesa) y Hyundai
(marca coreana), se observé también en la posicion de autos mas vendidos por
marca a nivel nacional. Que Renault figura en posicién 7 de la lista. Debajo de las
marcas asiaticas, con lo cual no supera las marcas Toyota, Hyundai, Kia, Chevrolet,
Nissan y Suzuki. Donde se afirmo que los talleres mecanicos que reparan autos de
manera diversificada, llevarian su ventaja comercial puesto a que a mayor tamafio

de segmentacién mayores oportunidades de ingresos.



Anexo 12.4. Advertising Non-Premium Products as If They Were Premium: The

Impact of Advertising Up on Advertising Elasticity and Brand Equity

In the next image you can observe the effect of the use advertising up on brand

equity for products with different prices and market shares.

A1, Effect of intensity for products A2_ Effect of intensity for products
with different prices with different market shares
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Fuente: Guitart, Gonzales y Stremersch (2018)
Se identificé en los siguientes cuadros; el desarrollo de la publicidad de una
marca determinado su impacto en la demanda y oferta dentro del mercado
competitivo, asi como su impacto en el precio de un producto donde es ofrecido

dentro del mercado.



Anexo 12.5. Advertising as a cue to consume: a systematic review and meta-

analysis of the effects of acute exposure to unhealthy food and nonalcoholic

beverage advertising on intake in children and adults

TABLE 2 (Continued)

Advertsing medium and

Outcome (food intke measure

Main results reparted for food

Values used I meta-

Harris et al, XK9
19),
experiment 1

Haris et al, AK9
a9,

2

11y 2 mxy; mean: 10 y
2 mo

Exclusion criteria: None
stated

Design: within subjects

Sample: children

n =118 {(n = 59/group)

Sex:Mand F

Ape: T-11y; mean: 88 y

Exclusion criteria: none
stated

Design: between subjects

Sample: alults
n =98 (n=34:snack foad
n=33:

adver

Hamis et al, X2
)

control)®

Sex:Mand F

Ape: 18-24 y

Exclusion criteria: none
stated

Design: between subjects

Sample: children

a =152 (n=52:
unhealthy advergunes;
n =50 eontral)’

Sex:Mand F

Age: T-12y; mean: 94 y

Exclusion criteriz: none
stated

Design: between subjects

exposed © 21l unhealthy

food advertisements
Contral condition exposed to

nonfood advertisements

Television

Two advertisement breals in
2 14min carom

Experimental group expexed
© 2 food xlvertisements in
each break

Contral group exposed o 2
nonfood xlver isements in
each break

Television

Two xdvertisement hreals in
16-min program

Experimental group expesed
© 11 advertisements (4
sack foock; 7 nonfoods)

Caontral group exposed o 11
nonfood advertisements

Intemnet (xlvergames)

12 min of gxmeplay

Experimental group expesed
% unheakthy food
advergames

Caontral group exposed o
nonfood xdvegames

Ad libitum consumption af
crackers (g)

Ad libitum consumption of
carmoty, celery with dip,
chocalate chip cookies,
cheese sack mix, trail mix,
and muligrain sorsla
chips (g)

Ad libitum consumption of
camots, grapes, fnot smacks,
crackers, patato chips, and
chocolate chip cockies (g)

Main eflect of condition an
food intke

Main effect of condition on
food intke

Main effect of condition an
food intke

Trend for nteraction
condition X previous
axlvergame play on food
mtke

121.5 keal (dsta from
suthars)

Experimental: 285 =
180 g (dxta from
authars)

Contral: 197 = 114 g
(dats from authars)

Experimental: §98 =
354 g (duta from
authors)

Control: 833 £ 314 g
(dats from authars)

Experimental: 124.2 =
49.1 g (dsta from
authors)

Contral: 1335 = 549¢
{dats from authars)

Reference Participents and design mampultion wed a3 DV in amlysis) intale analysis (source of dats) Methadolgic notes
Halford et al, Sample: children Tekvision Ad libitum consumption of Main effect of condition an Experimental: §M.6 = School -tesed study
2008 (26) n=59 Ten-minule caroon melwds 1 candy, chocol, food intske 2(2.8 keal (duta from Test foods availshle for
Sex: Mand F 10 xdvertisements; patato chips, and grapes 2uthors) consumption afler
Age: from 9y 6 moto experimental condition (keal) Contral: 2959 = advertising exposure

Advertised foads not
allered

Order aof conditions was
ranclomized and
counterha lanced

Experiment 1a in schoal,
1b m suminer camp

Test foods availshle for
consumption during
lvertising exposure

Advertsed foods not
allered

Random xssigmnent to
experimental
cmdiions

Lahoratary study

Test foods availshle far
consumption afler
xlvertising exposure

Advertised foads not
allered

Random xssignment o
experimental
cmdiions

Labhoratory study

Test foods availshle for
consumption afler
advertising exposure

Advertised foads not
allered

Random assigmment o
experimental
cmdiions

(Continued)
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Fuente: Boyland, Nolan, Kelly, Tudur-Smith, Jones, Halford & Robinson (2016)

En la presente imagen, la tabla 2 del articulo de Boyland et al mostraron a

través de una revision sistematica, el efecto significativo en el incremento de ingesta

de alimentos posterior a la exposicion de la publicidad de los alimentos puestos a

prueba en un estudio experimental (p. 8). Por tanto, se demostraria que la

publicidad resulto relevante para el estudio y para el aprovechamiento estratégico

de las empresas interesadas en incentivar el consumo de sus productos.




Anexo 12.6. The Advertising Value of Twitter Ads: A Study among Mexican

Millenials
Demographics of twitter versus Facebook
users in Mexico
Twitter Facchook

Percentage of interner

users who have opened an e p 26%

account

Percentage accessing 556 56%

through a smartphone

Female 0% 3%

Male 44045 45%

18-24 45%0 3%

25-34 2600 5%

35-44 14%% 16%

45-54 2% 13%

55+ 40 6%
Nate. Source: Adapred from * Estndio de marketing digital
y sacial media 20037 by AMIPCL, 2013,

Fuente: Murillo, Merino y Nufiez (2016)
Se detall6 el impacto de la publicidad de Twitter en los jovenes millennials
en la ciudad de México, asi como también el nivel de acogida o captacion de los

mismos jovenes en el uso de las redes sociales.



Anexo 12.7. How Reliable Are Neuromarketers’ Measures Of Advertising
Effectiveness?

Data from ongoing Research Holds No common truth among vendors.
Varan, Lang, Barwise, Weber, y Bellman (2015) indicaron que segun los expertos
en neurologia las técnicas tradicionales de marketing son inexactas en sus
investigaciones para responder a las actitudes del mercado, Si bien la neurociencia
estudia mas profundamente al consumidor aun es una ciencia temprana para ser
efectiva en la publicidad, no obstante, debe mantenerse su esfuerzo y repotenciarse

la ciencia con mas investigaciones.

TABLE 2

Neuro 1 Vendors' Definitions of Two Shared Constructs: Engagement and Positive Emotion

Maanum VYundor's Dwfinition Meanure Veador #
Engagement  “Neumns fring, |ekctrophysioiog cad measuremants theough EEGI in mspanse to a spaciic EEG 1

stimdus. Il neurons are not Anng. the brain is not engaged and neunkegkenl furctiors, such os
memaory, anenion, leguage processing and emotion are not taking place.”

“Physokogicaly the messurement of EE is oot ¢¢ acTivity. The resull (6 & messurement of - EEG 3

Percartage of partizipanizs who ad at laast ore code abie amotional resporss OUNng Spoeors 0

T il ies A0 N FERpOi 10 QUEsTLnS

“Attention o semathing thet smaticeslly impeacts yeo, Buomeines
A rreasur s of pamsanal ebesece: is s sutiecd maller rekvent 1o me? Simisr 1o whyl macketers CEG L
woukd ca/l salence.”
Positive “The Emctional Folnty Tincline idemifes key mamenes of poae e and negathee emotions during EEQ 1
Emotion U meda,”
“Purcantoge of responcems who mere prad o nadely posstive (moce than S0% positive emoticns).” Facis coding 5
“[EMG measura] of the smie musde. The ygomaths muschs Megonss can eiect seentaneous EMG a

tune 2015 JILRTEL OF FOJCRTISIE FESERICH 181

Fuente: Varan, Lang, Barwise, Weber, y Bellman (2015)
En la imagen proporcionada se visualiza una tabla comparativa en donde se
muestra 5 medidas neuroldgicas que han sido empleadas para evaluar la atencién
y emocion de una audiencia. el Proyecto de investigacion experimental realizado

tomo6 como muestra a 8 vendedores.



Anexo 12.8. Changes of Communicative Behaviour In Act Of Seniors In The
Czech Republic
Los autores Celer, C. y Janska, M. (2016) analizaron el comportamiento
comunicativo en las TIC mediante la aplicacion de una encuesta enfocada a publico
adulto mayor entre hombres y mujeres, se determin6é que un 70 % de la muestra

era mas sensible a la publicidad televisiva corta.

Graph 2: The most trusted information sources

Newspap
ers
2%

Books s

Internet
15 %

Magazine
S
5% 8 %

Fuente: Celer, C. y Janska, M. (2016).

La imagen presenta los resultados de una encuesta en el cual se observo
gue hay mayor preferencia en los medios de comunicacion televisiva y en segundo
lugar la radio, es decir que si se desea mayor atencion en la publicidad lo mejor es
optar por esos medios. En contra parte, los medios publicitarios menos atractivos

son los folletos, los periddicos, las revistas y carteles.



Anexo 12.9. Going Native: Effects of Disclosure Position and Language on the

Recognition and Evaluation of Online Native Advertising

Middie

Positloning e

1 Atiention to L Advertiving
Disclosure | - Recognition

o e 149

Hotiom
Postoning
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———— Advertismg }

== Recognition
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FIG.2. Mediation of effects of middle and bottom positioning on advertising

recognition via visual attention, Study 2. Notes. **p < .01; #¥p < 001

Model R? for visual attention = .2 12:wmodcl R? for advertising recognition =

.538: direct-effects only total model R~ for advertising recognition = .293.

Fuente: Wojdynski & Evans (2015)

La presente imagen presenta un modelo sobre la mediacion de los efectos del
posicionamiento medio e inferior sobre el reconocimiento publicitario a través de la
atencion visual. Los resultados del estudio mostraron que el posicionamiento
intermedio o inferior aumentaron el reconocimiento de la publicidad en comparacion
con otras condiciones, siendo posible a través de la atencién visual que medié en
la relacién entre la posicidon de divulgacion y el reconocimiento publicitario.
Entonces la atencién radica en cuan atractiva puede ser el anuncio publicitario. No
obstante, el autor indicé que hacer una publicidad atractiva no es suficiente para el
espectador, ya que abunda las divulgaciones publicitarias basadas en engafios o
confusiones por divulgaciones incompletas que ponen en duda al consumidor en
un proceso de compra, ante esa situacion se sugirio a los anunciantes y fuerzas de
ventas generar buena voluntad en informar a sus clientes con transparencia lo

gue ofrece, para asi restaurar la confianza en ellos.



Anexo 12.10. Publicidad persuasiva del sector de la bolleria en televisidon

Resulta crucial como ha evolucionado la publicidad en el tiempo, en el presente
articulo se realiz6 un andlisis comparativo entre los mensajes spots de los ochenta
y de la década actual para la marca donuts, en las siguientes imagenes se ven que
la edad del target para la marca donuts no solo ha cambiado, sino que ha
incrementado. Esto se debe a un proposito l6gico estratégico, es lo que se pretende

en el spot del 2017 era mantener a sus consumidores captados en sus inicios.

Figura 7: Spot Donuts (1981).

Fuente: YouTube (2014a).

Figura 8: Spot Donuts (2016).

Fuente: YouTube (2017).

Fuente: Matellanes (2017)



Anexo 12.11. Semidtica, publicidad y jévenes: Discriminacién de género en
una marca de telefonia celular
Los autores Ortiz y Finol (2018) realizaron un estudio, analizando los cédigos
semidticos empleados en la publicidad de la marca Tuenti dirigida al publico juvenil
ecuatoriano. La publicidad identifico a la mujer como una influyente en la decision

de compra, por tanto, es de esperarse que los spots sean en su mayoria

representadas por ellas.

iChuta! ~Tan linda y sin...

jun Déja Vu! Si, sin y quéll
iAh! no, -\ba a decir sin Megas
es otro lugar razon...
para recargar.

\ .

{_swsogian e
“EL QUE VA SIN PAREJA, SE LE
ASIGNARA UNA EN LA FARRA

LEGANDO, LLEGANDO
ON M CO SALUDANDG O

Fuente: Ortiz y Finol (2018)
En las imagenes se pudieron apreciar como las representaciones publicitarias
aludian a la mujer a través de estereotipos. Para estos spots, el color y luminosidad
fueron claves para generar un impacto visual. El codigo cromético empleaba
colores pasteles tales como el rosa, el celeste, fucsia y el verde para representar a

las féminas. Asimismo, los textos que resaltan las actitudes de los personajes.



Anexo 12.12. Design of Market Positioning Model for Resource Efficient Tools
Considering the Entire Lifecycle.
(Disefio de modelo de posicionamiento de mercado para herramientas de

uso eficiente de recursos considerando todo el ciclo de vida.)

Schuh, G., Pitsch, M., y Schippers, M. (2014). Describié que, para ganar un

posicionamiento de su marca o producto en un mercado altamente competitivo,

implica realizar un andlisis de mercado dependiendo del rubro del negocio al que

se pertenece, teniendo como finalidad el contar con una base, que permita realizar

un planteamiento de estrategias que influencie en el crecimiento a corto plazo de la

empresa. Estas estrategias estan sujetas a los diferentes sucesos del mercado para

su posicionamiento los cuales son: Caracteristicas diferenciadoras, Beneficio neto,

gama de servicios, y la integracion de clientes; son adecuados para la industria de

fabricacion de herramientas y matrices. Lo recientes mencionados son requisitos

para establecer un modelo que logre un posicionamiento exitoso. (p.172)

Net banefit

Range of service

Differentiating
characteristics

Requirements
for successful
market
positiening
strategies

Suitable for tool and Intagration of

die making industry costumers

Fig. 2. Requirements for a market positioning model for resource efficient
tools

Fuente: Schuh. G. (2014)



Anexo 12.13. An Empirical Investigation of Factors Influencing the Development of
Positioning Strategy.
(Unainvestigacion empirica de los factores que influyen en el desarrollo de
la estrategia de posicionamiento)

Butt. I, Kumar. U, Kumar. V. (2017). En el estudio realizado de manera empirica se
demostro la influencia de factores relevantes que influencia a la empresa, para ello
se gener6 un desarrollo de estrategia que permita generar un posicionamiento en
un mercado altamente competitivo, donde los factores que influencia son: la
orientacion al cliente, la orientacion de la competencia, la orientacion de la
innovacion, el dinamismo ambiental y la capacidad de comercializacion, dichos
factores son los que condiciona de manera financiera para el desarrollo de estas
estrategias, donde el ciclo de vida del producto y su entorno industrial sirven como
variables en la regresion jerarquizada, para ello se tom6 como referencia una

muestra de 194 empresas del sector tecnoldgico. (p.630)

Anexo 12.14. Strategic Positioning of Production within the Generic Competitive
Strategies
(Posicionamiento estratégico de la produccion dentro de las estrategias

competitivas genéricas)

Dombrowski. U, Krenkel. P, Wullbrandt. J. (2018). El estudio se desarroll6 para
empresas de diferentes rubros teniendo un enfoque exclusivo en la realizacion de

nuevas estrategias competitivas, en donde se demostré que las estrategias

Inappropriate product offer
Products in no way meet customer requirements

Appropriate product offer

Products comrespond in different ways
{depending on the distance ta the optimal point)
in different areas to customer requirements

Optimal product offer
Products meet customer requirements in all areas and achieve the
highest level of customer satisfaction

O = Product feature space

€D = optimal paint @ = Product offer

Fig. 2. Degree of product individualization.




generadas por Porter carecen de dinamismo debido a las nuevas tendencias del
mercado actual. A diferencia del pasado, las ventajas competitivas son a menudo
solo temporales. Debido a que surgen nuevos mercados, por lo que las diferentes
ofertas de productos deben reaccionar con estrategias especificas del mercado y
del producto. Por lo tanto, se requieren factores de éxito estratégicos, mediante los
cuales se pueden definir objetivos estratégicos multidimensionales (p.1199). Segun
el grafico se percibe las diferentes fluctuaciones en base a las nuevas tendencias
de mercado que influyen en la oferta de productos inapropiados, Productos que de
ninguna manera cumple con los requisitos de los clientes, Oferta de producto
apropiado y Producto 6ptimo a crecer.
Fuente: Dombrowski. U. (2018)

Anexo 12.15. A Review of Digital Brand Positioning Strategies of Internet
Entrepreneurship in the Context of Virtual Organizations: Facebook,
Instagram and Youtube Samples.

(Unarevisién de las estrategias de posicionamiento de marca digital del
emprendimiento en Internet en el contexto de organizaciones virtuales:
muestras de Facebook, Instagram y Youtube)

Yagmur, B. Senem., y S. Akay, A (2019). Como una fuente primordial la discusion
del "emprendimiento en internet". La velocidad, comunicacion y confiabilidad de las
tecnologias de comunicacion junto con las estrategias de marketing aumentan la
rentabilidad de las empresas en todo el mundo. En este contexto, cada sitio web
establecido debe considerarse como una organizacion. Oportunidades laborales de
forma creciente y las ventas de productos comercializados se han vuelto mas
faciles; publicidad, posicionamiento de marca, promocion de productos, preventa,
el servicio posventa y canales similares se han vuelto mas efectivos en el entorno
electronico. Los emprendedores de Internet necesitan implementar estrategias
importantes para existir en un entorno virtual y para continuar sus actividades
organizacionales. Prestan suficiente atencion a estrategias importantes como la

marca. Expansion, desarrollo de nuevas marcas y posicionamiento digital de marca.



Anexo 12.16. Imagen y posicionamiento de marcas en la industria de
agroquimicos en Colombia.
(Efectos del pais de origen en el posicionamiento de marca percibido, la
economiay los procedimientos de procedimientos)

Ortegon, L. (2017). La investigacion sobre la imagen y el posicionamiento de las
marcas es parte de la gestion y direccidn estratégica de cualquier compafiia a fin
de maximizar la respuesta de los mercados. Objetivo. Este estudio investigo el
mercado de las compafias de productos quimicos agricolas en Colombia en
relacion con estas variables de interés articulado al gran potencial de este mercado.
Materiales y métodos. Los resultados demuestran empiricamente los conceptos de
interés a partir de asociaciones unicas, favorables e importantes para cada marca
como por ejemplo la presencia o ausencia de acompafiamiento de asesores,
respaldo técnico, percepcion de precio y buena calidad entre otras. Conclusiones.
El aporte es la comprension de cada marca o compariia para favorecer la gestion
competitiva y comercial, especialmente al diferenciar el posicionamiento y la
imagen de marca por regiones en Colombia determinando los atributos favorables

y desfavorables.

Anexo 12.17. Estrategias del marketing viral y el posicionamiento de marca en los
restaurantes turisticos de la Region de Puno.
Carpio. A, Hancco. M, Cutipa. A, y Flores. E. (2019). En los paises
latinoamericanos, la web 2.0 esta ganando mas adeptos, y con ello se vio una
oportunidad para la introduccion de empresas y éstas la adoptaron para aumentar
la eficiencia de las operaciones, la relacion con los clientes, y optimizar sus gastos,
comunicacién e innovan en tecnologia, sin perder calidad de servicio ni disminuir la
atencion a los clientes, La investigacidn tuvo como objetivo, analizar las estrategias
del marketing viral y del posicionamiento de marca que utilizan los restaurantes
turisticos de la Regién de Puno e identificar el posicionamiento de marca en Internet
de los restaurantes turisticos de la Regién de Puno, a partir del uso del marketing
viral, periodo 2016. Para dar a conocer la problematica existente y los esfuerzos
para incrementar el posicionamiento de la marca a través del marketing viral, los
métodos aplicados fueron: enfoque cuantitativo, método deductivo, tipo descriptivo

- explicativo y disefio no experimental, usando técnicas de recoleccién como el



analisis de contenido y observacion estructurada. El resultado revelé que la
conectividad es la estrategia principal del marketing viral que contribuye al
posicionamiento de marca por Internet, sin embargo, 43.75% difunden temas
relevantes, 18.75% incentivos y 12.50% canje de cupones anunciados, lo cual
contribuyo a un moderado posicionamiento de marca de los restaurantes turisticos
en un 50.0%, gracias a su presencia en el motor de busqueda Tripadvisor y en la
red social Foursquare. Concluyéndose que la conectividad en redes sociales

genera un posicionamiento de marca moderado.
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