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Resumen 

La presente investigación tuvo como objetivo principal determinar qué relación 

hay entre publicidad Below the line y posicionamiento de marca en un centro de 

estética en el distrito Canta Callao, 2020. El estudio se realizó bajo el método 

hipotético deductivo mediante un enfoque cuantitativo, el nivel efectuado fue 

descriptivo correlacional, ya que dio a conocer la relación de los constructos, el 

tipo de investigación fue aplicada, y se usó para su propósito el diseño no 

experimental de corte transversal. Con una muestra conocida de 81 personas; 

para la obtención de información se utilizó la encuesta como técnica y el 

cuestionario como instrumento, lo cual estuvo compuesto por 21 ítems en 

medición de tipo escala de Likert; posterior a ello, paso bajo juicio de expertos 

para su validez y nivel de confiabilidad, quienes lo evaluaron según su 

pertinencia, relevancia y claridad. Se utilizó la prueba de Rho de Spearman para 

medir el nivel de correlación entre la V1 y V2, teniendo como resultado un 

coeficiente de 0,756, de modo que, la investigación concluyo que existe relación 

positiva muy fuerte entre las variables publicidad below the line y 

posicionamiento de marca en un centro de estética en el distrito Canta Callao, 

2020. 

Palabras clave: Publicidad, posicionamiento, marca. 
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Abstract 

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

Below the line advertising and brand positioning in an aesthetic center in the 

Canta Callao district, 2020. The study was carried out under the hypothetical 

deductive method using a quantitative approach, the level carried out It was 

descriptive and correlational, since it revealed the relationship of the constructs, 

the type of research was applied, and the non-experimental cross-sectional 

design was used for its purpose. With a known sample of 81 people; To obtain 

information, the survey was used as a technique and the questionnaire as an 

instrument, which consisted of 21 items in Likert scale-type measurement; After 

that, it passed under the judgment of experts for its validity and level of reliability, 

who evaluated it according to its relevance, relevance and clarity. The Spearman 

Rho test was used to measure the level of correlation between V1 and V2, 

resulting in a coefficient of 0.756, so that the research concluded that there is a 

very strong positive relationship between the variables advertising below the line 

and positioning. Brand in an aesthetic center in the Canta Callao district, 2020. 

Keywords: Advertising, positioning, branding. 
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I INTRODUCCIÓN 

Desde que el ser humano vive e interactúa siempre ha tenido la necesidad 

de comunicarse, con el transcurso del tiempo estos medios de comunicación han 

ido evolucionando y diversificándose, generando nuevos espacios 

comunicativos. Hoy en día, las diversas compañías en la búsqueda de contactar 

al consumidor para comunicarle de una manera lúdica y vivencial los mensajes 

de publicidad, han permitido el desarrollo de nuevas estrategias de marketing 

como la publicidad below the line. 

Durante décadas la publicidad ha generalizado el alcance de sus 

mensajes al implementar medios convencionales, estrategias de comunicación 

masivos, hoy en día, para muchos países la comunicación es un problema, surge 

la necesidad de personalizar la interacción de marca y cliente, diversas agencias 

publicitarias han desarrollado estrategias de marketing para hacer frente a esta 

problemática. La revista Fast Company (2018) dio a conocer que en el mundo la 

primera sociedad sobre comunicada es la sociedad americana, la saturación de 

medios de comunicación existentes, ocasionan distorsión en el mensaje que las 

empresas quieren hacer llegar al consumidor o cliente final. 

Matovelle y Salas (2018) mencionan que los medios de comunicación no 

convencionales son interacciones directas que requieren creatividad e 

innovación para su implementación. En ese contexto, las marcas peruanas lo 

utilizan para ser más competitivas frente a un mercado saturado, como un claro 

ejemplo tenemos a la agencia de experiencias interactivas Holigram, empresa 

que brindan servicios de publicidad interactivos generando experiencias únicas. 

Esta agencia lleva 8 años trabajando con diversas empresas como el Banco 

Central de Reserva, la universidad Cesar Vallejo, entre otras marcas conocidas 

por el consumidor. Al ejecutar estas campañas vivenciales segmentadas, los 

resultados comerciales han sido positivos logrando posicionar a las empresas 

como marcas reconocidas en los diversos rubros. 

Las actividades publicitarias expresadas por la técnica below the line 

tienen como objetivo la comunicación directa con los clientes, los centros de 

estéticas que son objeto de estudio en esta investigación, emplean con más 

frecuencia esta técnica de marketing. Es evidente el crecimiento del negocio de 
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la estética, el aprecio por el cuidado personal ha generado que el mercado 

denote un gran aumento en esta idea de negocio. 

La participación activa de las empresas que incursionan en este rubro 

logra exitosamente posicionarse gracias a la ayuda de herramientas digitales, 

medios de comunicación no convencionales y un plan estratégico bien diseñado 

que les permite generar ganancias gracias a la preferencia y recomendaciones 

de los clientes al saber que sus necesidades son satisfechas de manera exitosa 

por la empresa. 

Según el Instituto nacional de estadística e informática (2017) existe a 

nivel regional un promedio de 25 000 salones de belleza que van desde micro 

empresas formadas por un máximo de 6 a 10 trabajadores, con una experiencia 

máxima de 2 años. Por lo general estos centros de estéticas efectúan su servicio 

basado en precios módicos y dependiendo del gusto del cliente, la gran mayoría 

de estas microempresas no cuentan con un plan estratégico de publicidad, solo 

buscan generar un ingreso módico que cumpla algunas expectativas del 

empresario. 

En el distrito Canta Callao las empresas encargadas de la belleza forman 

parte de un sector que recién inicia, los registros en los programas de 

emprendimiento en la municipalidad del callao señalan que la gran parte de estos 

negocios solo tienen un comienzo de aproximadamente 5 años en el mercado, 

esto da a entender que es un distrito en el cual el rubro de la estética recién se 

está iniciando, la mayor parte de estas empresas no cuentan con una campaña 

de publicidad. 

Un claro ejemplo de posicionamiento en el rubro de la estética es la 

empresa Montalvo, que es una de las más reconocidas en el mercado local y 

regional, llegando a tener un plan estratégico de marketing y una cadena de 

auspiciadores que respaldan la seguridad de cada producto ofrecido, esta 

empresa ha logrado a lo largo de los años mantener un buen servicio y agradar 

a todos los clientes con una gran publicidad y manejo de preferencias. 

 Esta investigación se efectuará en un análisis y estudio en temas de 

publicidad below the line y posicionamiento de marca en un centro de estética, 

para esto se evaluará y se pondrá en evidencia la gestión planteada por el 
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negocio y de qué manera se podría mejorar, lo cual permita posicionar la marca 

de la empresa en la población de Canta Callao. 

La investigación abordó la problemática, alineada a conocer ¿Qué 

relación hay entre la publicidad Below the line y posicionamiento de marca en un 

centro de estética en el distrito Canta Callao, 2020? Asimismo, se constituyeron 

los siguientes problemas específicos: a) ¿Qué relación hay entre promoción de 

ventas y posicionamiento de marca en un centro de estética en el distrito Canta 

Callao, 2020?; b) ¿Qué relación hay entre marketing directo y posicionamiento 

de marca en un centro de estética en el distrito Canta Callao, 2020? y, c) ¿Qué 

relación hay entre el merchandising y posicionamiento de marca en un centro de 

estética en el distrito Canta Callao, 2020? De acuerdo con Martínez (2018) la 

justificación son las razones que influyeron al investigador a realizar un estudio 

e indican los beneficios sociales. La presente investigación cuenta con una 

justificación teórica basada en los aportes claves de cada autor acerca de la 

publicidad BTL y el posicionamiento de marca, que permita mejorar y lograr los 

objetivos planteados por la empresa brindando una visión estratégica para 

mantener un perfil activo en el mercado, incorporando ciencias administrativas. 

Con el propósito de aumentar las ofertas de servicio y el reconocimiento como 

una empresa que marque la diferencia en cuanto calidad en el servicio ofrecido. 

Este estudio cuenta con una justificación metodológica ya que se 

estableció un diseño correlacional que tuvo como propósito determinar la 

relación que existe entre las variables. Se implementó la encuesta como 

recolección de datos con tipo de escala Likert para la medición de las variables: 

publicidad Below the line y posicionamiento de marca. El cuestionario fue 

evaluado y aprobado por expertos en la carrera profesional de administración de 

empresas posteriormente se utilizó el programa SPSS para medir el nivel de 

confiabilidad. 

 En cuanto a la justificación práctica, este proyecto se justifica en la 

implementación de un plan de publicidad BTL aplicada a la empresa con la 

finalidad de mejorar el reconocimiento de la marca como una de las primeras 

opciones para los clientes. Con la finalidad de incrementar las ventas y sobre 

todo que la organización aplique de manera adecuada la publicidad BTL para la 
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mejora constante de su participación en el mercado. Asimismo, servirá de 

modelo a futuras investigaciones en la rama de administración de empresas que 

realicen estudios similares, a su vez aplicar el cuestionario que está construida 

a las variables de publicidad below the line y posicionamiento de marca. 

Maldonado (2018) señala que el objetivo general refiere a exponer las 

razones del porque y para qué de la investigación. Por lo tanto, se debe de 

demostrar que la investigación es necesaria e importante. El presente estudio 

tuvo como objetivo general determinar qué relación hay entre publicidad Below 

the Line y posicionamiento de marca en un centro de estética en el distrito Canta 

Callao, 2020. De tal manera, se proyectó objetivos específicos teniendo como 

(a) Determinar qué relación hay entre promoción de ventas y posicionamiento de

marca en un centro de estética en el distrito Canta Callao, 2020.; (b) Determinar 

qué relación hay entre marketing directo y posicionamiento de marca en un 

centro de estética en el distrito Canta Callao, 2020; y, (c) Determinar qué relación 

hay entre merchandising y posicionamiento de marca en un centro de estética 

en el distrito Canta Callao, 2020. El estudio planteó como hipótesis general HG: 

existe relación entre la publicidad Below the line y posicionamiento de marca en 

un centro de estética en el distrito Canta Callao, 2020. Por consiguiente, también 

se propuso como hipótesis específicas lo siguiente; H1: Existe relación entre 

promoción de ventas y posicionamiento de marca en un centro de estética en el 

distrito Canta Callao, 2020.; H2: Existe relación entre marketing directo y 

posicionamiento de marca en un centro de estética en el distrito Canta Callao, 

2020. Y, H3: Existe relación entre merchandising y posicionamiento de marca en 

un centro de estética en el distrito Canta Callao 2020.
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II MARCO TEÓRICO 

En el ámbito internacional se consideró la investigación realizada en 

Ecuador por Moyano (2018), quien planteo como objetivo principal implementar 

las estrategias de Marketing Digital para el posicionamiento de marca “Soy Soya” 

ubicado en Riobamba. Por lo cual la investigadora utilizo una metodología con 

características de investigación con enfoque cualitativo y cuantitativo, con un 

alcance descriptivo, analítico y correlacional; y asimismo, considero un diseño 

de estudio transversal. Como conclusión principal se obtuvo que la 

microempresa “Soy Soya” al implementar estrategias de marketing digital, 

permite que el usuario pueda conocer mejor acerca de la marca, por lo que es 

necesario aplicar contenidos creativos en la publicidad con la finalidad de mejor 

el posicionamiento de marca. 

Camargo (2018), en su investigación realizada en Santiago de Cali 

Colombia, donde estableció como objetivo principal crear estrategias de 

comunicación orientada a la publicidad BTL para generar reconocimiento de 

marca de la empresa Christian`s en la línea de vestidos de quince años de las 

estudiantes de octavo y noveno grado del colegio San Luis Gonzaga, según el 

nivel de análisis y medición la metodología empleada fue cualitativa y cuantitativa 

con una investigación aplicada, el tipo de muestreo no probabilístico por 

conveniencia del autor. Una de las conclusiones más relevantes que tuvo la 

investigación, es la importancia de la comunicación publicitaria en una empresa 

a la hora de ejecutar las actividades comerciales, es decir estas organizaciones 

pueden tener talento, ventajas competitivas frente a sus competencias directas 

o capacidades específicas que fortalezcan el crecimiento de la misma, pero si

una marca no conoce a su público objetivo, se dificulta dicho proceso de 

comunicación. 

Anchundia y Solis (2017), en su investigación desarrollado en la 

universidad de Guayaquil en la ciudad de Ecuador, esta investigación presenta 

el siguiente objetivo general; determinar las estrategias del marketing y su 

incidencia en el posicionamiento de nuevos productos en los supermercados del 

sector Tarqui de la ciudad de Guayaquil, el tipo de estudio realizado fue de 

enfoque cualitativo, teniendo una investigación correlacional descriptiva, los 

autores usaron una muestra de 246 personas, la investigación llega a la 
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conclusión que el marketing presenta una variedad de estrategias las cuales 

pueden ser aprovechas de manera satisfactoria por los empresarios con la 

finalidad de posicionar nuevos productos en los supermercados saturados. 

Viteri (2016) La investigación lleva por título “Estrategia de 

posicionamiento e implementación de una campaña below the line en el Salón 

de belleza LEXASPA en la ciudad de Guayaquil”. La metodología que empleo el 

investigador fue: Cuantitativa, descriptiva-correlacional. Se planteó como 

objetivo principal implementar una campaña publicitaria below the line para el 

posicionamiento e imagen del Salón de Belleza LEXASPA en la ciudad de 

Guayaquil. Puntualmente se tuvo como conclusión principal que para poder 

encaminar el negocio al reconocimiento de marca es necesario implementar una 

campaña BTL, a la vez cumplir con las expectativas que los clientes desean 

recibir en este tipo de servicio. 

Arciniegas y Romero (2018), en su investigación científica realizado en la 

ciudad de Bogotá - Colombia, cuyo propósito fue determinar adecuadas 

estrategias de marketing para el posicionamiento de marca del Salón de Belleza 

Imagen & Color en la ciudad de Bogotá. La metodología implementada tuvo un 

enfoque mixto de tipo exploratorio, compuesto por investigaciones cuantitativas 

y cualitativas, para la recolección de datos se aplicó una encuesta con la finalidad 

de determinar el perfil del cliente. La investigación llegó a la conclusión principal 

que para mejorar el posicionamiento de marca del salón de belleza Imagen & 

color es necesario incluir periódicamente estrategias de marketing dentro de un 

plan de trabajo. 

Como antecedente nacional se realizó la tesis de Reyes (2017) en la 

ciudad de Lima, donde propuso como objetivo general de estudio determinar la 

influencia de la Publicidad Below the Line en el posicionamiento de la marca 

Bigplast Reyes S.A.C; por lo cual utilizo como marco metodológico una 

investigación de enfoque cuantitativo, de diseño no experimental transversal y 

de nivel de investigación descriptivo y a la vez correlacional – causal. Las 

conclusiones de esta investigación demuestran que existe una influencia de la 

publicidad BTL en el posicionamiento en la marca de una empresa en el rubro 

de fabricación y comercialización de bolsones. Ello sustentado mediante un 
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coeficiente de correlación de 0.772 correspondiente al estadístico de rho de 

spearman y este fue significativo al 0.000. Por lo cual Reyes 2017 sugiere 

desarrollar estrategias de publicidad below the line para incrementar la captación 

de clientes mediante correos, llamadas, eventos en punto de venta, redes 

sociales y de tal manera enriquecer la interacción directa con el potencial cliente. 

Cabrera (2017), en una investigación presentada a la universidad nacional 

de Cajamarca, Perú, el estudio tuvo como objetivo general diseñar un modelo de 

Marketing BTL como estrategia promocional para posicionar al policlínico MED 

SAINE S.R.L en el distrito de Cajamarca, contando con un tipo de investigación 

descriptiva y exploratoria, utilizando diferentes métodos de investigación tales 

como el analítico sintético para determinar los factores situacionales, el 

deductivo inductivo para generalizar los resultados y el comparativo para evaluar 

la situación actual del tipo de marketing empleado y situación a futuro. La 

investigación ha tenido como resultado que el posicionamiento de la empresa es 

aún menor a lo deseada, puesto que no recibe la recepción esperada por los 

clientes, se debe mejorar la gestión de marketing para basarse a un modelo de 

Marketing BTL. 

Pumayali (2019), en una investigación presentada en la ciudad del Cusco 

- Perú, el estudio tuvo como objetivo general describir la publicidad BTL en la 

Asociación de textiles sin fines de lucro en la Ciudad del Cusco – 2019. La 

metodología se desarrolló con un enfoque cuantitativo de diseño no experimental 

con una investigación básica de alcance descriptivo. El autor llego a la conclusión 

que el Centro de Textiles Tradicionales sin fines de lucro del Cusco implementa 

de forma inadecuada las estrategias de la publicidad BTL, considerando el 

análisis del marketing directo, promoción de ventas y merchandising. Los 

resultados obtenidos fueron de 1.66, en la escala esto significa que las 

estrategias que la asociación implementa están siendo utilizadas de forma 

inadecuada y no llega concretar una buena relación con el cliente prospecto, 

afectando en las ventas inmediatas de un producto y la relación personalizada 

con los clientes 

Valencia (2017) en su investigación titulado “Publicidad Below the line y el 

Posicionamiento en los clientes del Colegio Corazón de Jesús, Los Olivos, 2017”, 
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la investigación posee un enfoque cuantitativo de tipo aplicada, con un método 

hipotético deductivo y un diseño correlacional descriptivo. La presente 

investigación tuvo como objetivo principal determinar la relación que existe entre 

la publicidad below the line y el posicionamiento en el colegio Corazón de Jesús 

en los padres de familia del nivel secundario en el distrito de Los Olivos 2017. El 

estudio concluye, que la publicidad BTL se relaciona con el posicionamiento del 

colegio Corazón de Jesús, Los Olivos 2017. 

Aroni (2017), en su tesis realizado en Carabayllo, presento como objetivo 

general determinar la influencia del Marketing mix en el posicionamiento de la 

empresa Center color´s en el distrito de Carabayllo, 2017, este estudio es de tipo 

correlacional ya que busca ver la relación de la influencia existente en el 

problema, uso un nivel de investigación de tipo descriptivo no experimental 

debido a que no existirá manipulación de la variable. Esta investigación concluyo 

en que la empresa de pinturas Center color´s cuenta con un posicionamiento de 

tipo regular el cual hace que su marca sea competitiva. Se dio a conocer una 

recomendación que es la de evaluar el servicio y calidad del producto para poder 

determinar cómo los clientes prefieren la marca. 

Chang (2017), en su tesis realizado en la ciudad de Lima en el distrito de 

Los Olivos planteo como objetivo general determinar la relación que existe entre 

el marketing y el posicionamiento de la marca de útiles David en Los Olivos en 

el primer trimestre del año 2017, el tipo de metodología utilizada en esta 

investigación es descriptivo correlacional para poder recoger información y 

analizarla sistemáticamente, el diseño empleado en esta investigación fue de 

tipo experimental debido a la manipulación de las variables contando con una 

muestra de 861 personas quienes colaboraron el empleo de encuestas ,esta 

investigación concluye afirmando que existe una relación positiva entre el 

marketing y el posicionamiento de los útiles escolares de la marca David en Los 

Olivos durante el primer trimestre del año 2017, recomendando diseñar 

estrategias nuevas en el marketing para la obtención de reconocimiento por parte 

de los clientes. 

Teorías relacionadas al tema publicidad below the line, teoría del color. 

Dado que las campañas de marketing BTL demanda los diseños y colores para 
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la capción de clientes, se estable la teoría del color, donde según Paris (2019) 

hace referencia a la teoría del color y como su precursor en el ámbito de la 

psicología y comunicación fue Johann Wolfgang von Goethe, quien afirmo que 

el color también incidía en nuestra percepción, y, por lo tanto, estaba vinculado 

el sentido de la vista y el cerebro. La teoría de este autor, cambio la manera de 

ver al color, desde una óptica física y racional, a otra subjetiva, desde el campo 

de la percepción humana. Por lo que el color es un aspecto muy relevante en la 

comunicación humana, pues generan respuestas emocionales y asociaciones 

vinculares que le cambian el sentido y hasta la significación a las cosas. 

Teorías conductuales del aprendizaje de acuerdo con Rivera (2016) la 

teoría conductual de aprendizaje en los consumidores, se orienta hacia que los 

clientes al recibir estímulos comerciales pueden crearse una relación afectiva y 

mental, entre los estímulos publicitarios y la respuesta que ejerza el cliente, 

llegando a un nivel en que los compradores actúen automáticamente ante una 

política publicitaria de una empresa. Esta teoría contiene a dos corrientes; la 

primera es la del condicionamiento operante, la cual explica que el cliente al 

recibir una recompensa incrementara su accionar de forma positiva ante un 

estímulo publicitario; en tanto, la segunda corriente es la del condicionamiento 

clásico, la cual explica la existencia de estímulos naturales (gusto o imagen 

agradable), que generan sentimientos o ideas positivas y estímulos artificiales 

(publicidad o técnicas marketing); de tal manera, si una empresa genera la 

combinación de ambos estímulos, generara un vínculo mental y afectivo; por lo 

cual, la alta inversión en publicidad como la de BTL es necesario para mantener 

dicho vinculo. 

Según Lee y Philip (2019) el papel de la publicidad es trasmitir ideas 

mediante un texto o imagen, medios visuales o audios. La publicidad es 

considerada una ciencia porque utiliza una metodología y se rige por las mismas 

leyes que ordenan las acciones psicológicas y de comportamiento del ser 

humano. Es una de las herramientas más importantes en el marketing. 

 Begoña (2019) menciona que la publicidad below the line es 

consecuencia de la evolución de la comunicación comercial, en las últimas 

décadas la necesidad de personalizar las relaciones entre las marcas y los 



10 

consumidores han generado un nuevo enfoque en la publicidad. En la década 

de los ochenta el alcance del marketing comienza a incorporar diversas 

estrategias para publicitar creativamente un bien o servicio. Las empresas 

empiezan a darle importancia a la publicidad BTL, al percibir la oportunidad de 

complementar los medios de publicidad masivos que cada vez se hacían más 

costosos con el uso de medios no convencionales, fortaleciendo las tácticas, 

estrategias de ventas, participación en el mercado o de posicionamiento. 

Medina (2019) define que el BTL es la capacidad de influenciar de manera 

efectiva en los clientes, facilitando la personalización de los diferentes productos 

o servicios y por ende también aquellos medios capaces de realizar una mejor

relación satisfactoria y prolongada con los clientes. Los medios de publicidad 

ayudan de manera activa a la difusión de nuestros productos, por otro lado la 

publicidad below the line son canales secundarios de publicad efectuados de 

manera no masiva y directa. 

La publicidad BTL ofrece a las empresas como mejorar una serie de 

características para diferenciarlas de la competencia, permitiendo personalizar 

el tipo de producto que queremos ofertar como también influenciar en el medio 

de plaza para poder lograr una fidelización adecuada con los clientes y de esa 

manera avanzar un paso adelante con la competencia. 

Bellido (2017) menciona que la USP de Rosser Reeves –refiere a que 

todo anuncio publicitario debe realizarse en una proposición concreta, singular y 

fuerte al consumidor, para lograr entender como empresarios los métodos de 

aplicación del BTL debemos adquirir una comunicación integrada con el 

marketing donde se debe proponer un objetivo claro el cual es llegar a todo el 

público, elaborando un previo estudio del mercado y la comunicación eficiente 

con el cliente a través de diferentes herramientas de fidelización. 

Variable Posicionamiento de marca. Teoría de necesidades de acuerdo 

con Kotler y Armstrong (2017), la teoría de las necesidades de Maslow (1987), 

da una explicación del porque el ser humano es impulsado por ciertas 

necesidades en un contexto especifico. Para Maslow existe una jerarquía para 

las necesidades humanas, las cuales se grafican en una pirámide, donde las 

necesidades más primordiales ubican la base de la pirámide y la cúspide se 
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ubican aquellas necesidades menos apremiantes. La clasificación de estas 

necesidades es: fisiológica, seguridad, sociales, estima y autorrealización. De tal 

manera si una marca busca el posicionamiento, debe identificar en que escalón 

de esta pirámide de necesidades se ubica el bien y/o servicio que desea 

satisfacer, a fin de aplicar las estrategias publicitarias pertinentes. 

Teoría elaboration likelihood model para Lacobucci (2020) la teoría ELM 

por sus siglas en ingles de modelo de probabilidad de elaboración, comprende 

esencialmente la existencia de dos maneras de llegar al cerebro del consumidor; 

la primera se le llama la ruta central, la cual consiste en el contenido propiamente 

de la publicidad y como el segmento público objetivo procesa dicho contenido, 

toda vez que estos consumidores están muy relacionadas con la marca de un 

producto; de tal manera, que hacen hincapié en el contenido de información del 

anuncio, y en tanto la ruta periférica consiste en cualquier otro elemento que no 

guarde relación con el contenido publicitario. El éxito de llegar en la mente del 

consumidor depende mucho del mensaje fluido y entendible que pueda captar el 

consumidor. 

Prettel (2016) define que la marca es el activo más importante de la 

empresa, el objetivo clave de toda empresa es saber posicionarla en el mercado 

y lograr el éxito asegurado de la misma con el crecimiento y expansión en un 

determinado plazo de tiempo en el mercado. El posicionamiento es la creación 

de ofertas adecuadas que impacten el cliente y logren al mismo tiempo crear una 

percepción de emociones con relación al producto en diferencia con la 

competencia. 

Alam (2019) indica que el objetivo de las relaciones en la publicidad no 

convencional con los medios es extender la extensión positiva en los amplios 

intercambios sin pagar por ello, particularmente a través de la promoción, 

publicidad y relaciones con los medios de comunicación recíproca; la publicidad 

amplía esa relación más allá de los medios y llega al público en general. El 

posicionamiento no solo se encuentra en el producto sino en cómo la empresa 

pueda introducir diferentes modificaciones en estrategias para mejorar en el 

mercado, creando protección en las ventas y generando una diferenciación en 

estética de producto y empresa. 
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Villegas y Escalante (2017) señalan que las organizaciones se enfocan en 

maximizar su impacto en la percepción de un producto o servicio en los 

consumidores. Las escalas mentales: Son aquellas escalas que el cliente logra 

identificar, los mensajes percibidos por el producto o servicio ofrecido y como 

este logra emitir una comunicación frente a la gran variedad de productos que 

encuentre en el mercado aprendiendo a ordenar cada producto en forma de 

necesidad y a la vez clasificando por marcas según preferencia. Mentalizando 

una escalera de marcas favoritas en una determinada línea de productos desde 

la mejor hacia la menos apreciada, esta estrategia se basa en mentalizarnos en 

ser la primera opción del cliente en esta escala de mentalización preferencial. 

Cano (2019) refiere que el marketing y la imagen de marca tienen una 

relación directa. La influencia del nombre: La característica principal del producto 

o servicio es el nombre siendo este el imán de atracción hacia los clientes ya que

determina la seguridad de encontrarla entre muchas otras competencias, es 

necesario encontrar un nombre adecuado para el producto o servicio que logre 

describir las características principales de la empresa, llegando a ser recordado 

fácilmente por los clientes y sobre todo ser la primera opción en la mente de los 

consumidores al momento de pensar en el producto o servicio y que 

principalmente logre diferenciarse de las demás en el mercado. Al lograr 

posicionarse en la mente del cliente se logra una fidelización adecuada. 
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III METODOLOGÍA 

3.1 Tipo y diseño de investigación 

El enfoque es cuantitativo, para Hernández y Mendoza (2018) el proceso 

cuantitativo es empírico, puesto que la recolección de datos se da en una 

realidad objetiva y probatoria. Este tipo de enfoque se caracteriza por recolectar 

datos para analizar la certeza de la hipótesis planteada, a través de un análisis 

estadístico con el empleo de instrumentos de medición. Evaluando la relación 

entre ambas variables y así afirmar o rechazar la relación entre ambas variables. 

El tipo de investigación es aplicada, al respecto Ñaupas, Valdivia, Palacios 

y Romero (2018) definen que, es aquella investigación que está orientada a 

analizar conocimientos y teorías con la finalidad de resolver problemas sociales; 

es decir permite incrementar los conocimientos de una determinada ciencia a 

través de formulación de problemas e hipótesis que logren aportar nuevos 

conocimientos en el tema investigado. 

El nivel empleado es de tipo descriptiva correlacional, según Valencia 

(2017), la investigación de nivel descriptiva ayuda a obtener un mejor análisis 

sobre el objeto de estudio y como este puede influenciar en la recolección de 

datos como la evaluación de resultados demostrando sus posibles 

características y rasgos a detallar. La investigación correlacional, según 

Rodríguez (2010) la correlación permite determinar la relación o asociación que 

puedan tener ambas variables dentro de la investigación a través de conceptos 

o categorías que durante la investigación se logren averiguar describiendo la

razón de función de cada variable. 

El diseño es no experimental de corte transversal, según Palella y Martins 

(2014), este tipo de diseño aplica diferentes técnicas de investigación sin alterar 

ninguna de las variables de estudio, observando los fenómenos en su contexto 

natural en un determinado tiempo, posteriormente examinándolo para recoger 

dichos comportamientos y poderlos analizar a profundidad. Diseño de 

investigación correlacional: se utilizan cuando se requiere establecer el grado de 

correlacion o de asociación entre una variable (x) y otra variable (z) que no sean 

dependiente un de la otra. El corte es transversal, según Hernández, Fernández 

y Baptista (2014), esta clase de corte de investigación emplea instrumentos y 
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herramientas de recolección de datos que se determinaran en un día en 

específico, para poderlos aplicar y a la misma vez lograr una mayor rapidez en 

la investigación. 

3.2 Variables y operacionalización 

Debido a que el estudio es de nivel relacional, se presentan dos variables 

(variable 1 y variable 2). 

Variable 1: Publicidad below the line: 

Medina (2016) define el BTL como aquellas actividades de comunicación 

no convencionales, dirigidos a segmentos de mercado específico. Lo que se 

busca es poder contactar al consumidor para comunicarle de una manera lúdica 

y vivencial los mensajes de marca que se tienen para ellos. Estas estrategias de 

publicidad para su implementación requieren creatividad e innovación. 

Vega, Montiel, Rodríguez y López (2018) en su artículo realizado en una 

empresa local de México obtuvieron como resultados que los medios below the 

line son una opción viable para las pymes, principalmente por el bajo costo en 

su inversión. El concepto de publicidad below the line se basa en la premisa de 

que comunicándonos de manera directa con el cliente vamos poder generar 

experiencia de marca que nos ayude de fijar una mejor manera los conceptos e 

ideas que tenemos para el consumidor, a diferencia de medios tradicionales que 

pueden ser mucho más masivos. Por lo general emplea canales no masivos, 

como el marketing directo, promoción de ventas, telemarketing, merchandasing, 

ferias y exposiciones, entre otros. 

Dimensión 1: Promoción de ventas 

Mendivelso y Lobos (2019) define que la promoción de ventas son 

estrategias concretas que se utilizan para apoyar el plan publicitario destinados 

a incrementar las ventas, todo ello permite que la mezcla comunicacional sea 

más efectiva hacia el consumidor. Por lo general, estos medios incentivan la 

compra del producto y la frecuencia de servicio. 

Mayorga y Araujo (2013) señalan que, la promoción de venta tiene como 

finalidad amentar la demanda del producto o servicio y se caracteriza por captar 
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al cliente aplicando herramientas tales como: los descuentos, eventos, 

obsequios, promociones, cupones, concursos y sorteos, entre otros. 

Descuentos: es la reducción del precio normal del producto o aumentos 

en el contenido, valido en un intervalo de tiempo establecido por la 

administración de la empresa. 

Obsequios: son bienes gratuitos que se acostumbra entregar a los clientes 

como premio por el uso frecuente o compra del producto o servicio que ofrece la 

empresa. 

Cupones: son vales certificados que se pueden utilizar para pagar una 

parte o base del precio del producto o servicio. 

Dimensión 2: Marketing directo 

Bassat (2015) menciona que, el marketing directo es toda actividad 

publicitaria que permite crear una comunicación personal con cada posible 

consumidor, básicamente se busca estar en contacto directo con el cliente para 

crear experiencias de marca, se caracteriza por tener mensajes directos y 

personalizados. 

Vélez (2020) refiere que el marketing directo forma parte del plan de 

mercadotecnia, al mismo tiempo, se considera la importancia de contar una base 

de datos de los clientes directos identificados con la marca de la empresa. El 

marketing directo emplea medios de la informática para tener resultados más 

efectivos y rentable. Estos medios o sistema de contacto directo pueden ser 

digitales o presenciales: los principales son: el email, redes sociales, banner, 

couponing, eventos temáticos, correo postal, entre otros. La integración de estos 

medios en el plan de marketing es importante porque permite mejorar la eficacia 

del mensaje. 

Bassat (2015) define que el Web banner es un formato, recuadro, 

publicitario utilizado en internet. Su intención es informar y estimular la atención 

del cliente en la web. Emplea gráficos publicitarios, con la intención de comunicar 

el mensaje deseado, da a conocer un producto o servicio y refuerzan la identidad 

de marca de la empresa o producto publicitados. 
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Email para Ramos (2016) el email es un sistema de correspondencia, que 

permite el envío de mensajes comerciales a través del correo electrónico, esta 

herramienta comunicativa de difusión es efectiva para atraer clientes, estimular 

ventas e incrementar positivamente la percepción de la marca. Asimismo, genera 

un trato directo, personalizado entre el cliente y la empresa. 

Dimensión 3: Merchandising 

De acuerdo con Pérez y Gonzáles (2017) el merchandising es un conjunto 

de técnicas y herramientas expertas que integra la función del marketing, 

destinado a mejorar las condiciones del establecimiento del servicio, se 

caracteriza por crear estratégicamente una comunicación completa en el lugar 

de venta. El desarrollo de estas actividades se debe dar en el lugar y espacio 

más conveniente. 

Gudonavieiene y Alijosiene (2015) enfatizaron que, el merchandising es 

el arte y la ciencia de presentar un bien o servicio de manera más atractiva, 

empleando diversas temáticas y estilos visuales con la finalidad de hacer más 

atractivo el ambiente de compra. Esta técnica utiliza diversos elementos de 

comercialización visual como: los escaparates, diseño de la tienda, animación 

comercial, la publicidad en el lugar de venta y ambiente de la tienda. 

Palomares (2021) menciona que en pleno siglo XXI, el merchandising es 

una técnica fundamental para crear una experiencia de compra más atractiva y 

memorable circunscrita en los límites del marketing. Al implementar estas 

estrategias lo que busca la empresa es mejorar los espacios de ventas para crear 

buenas experiencias vivenciales en el proceso de compraventa. 

Lugar de venta: son determinados espacios físicos, construcciones o 

instalaciones donde se realiza la interacción de compraventa. 

Animación comercial: son acciones que utilizan numerosos medios y 

técnicas que se emplean para dinamizar la actividad compraventa de los clientes. 

Diseño de tienda: son estrategias creativas en el diseño de espacios, 

enfocadas en desarrollar una imagen corporativa. 

Variable 2: Posicionamiento de marca 
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Clow y Baack (2010) define que el posicionamiento de marca es el 

proceso de crear una buena impresión en la mente del consumidor en el largo 

plazo sobre la naturaleza de la empresa en relación a otros competidores. Los 

programas publicitarios y de marketing están diseñados para posicionar con 

eficacia un producto o servicio en la mente de la audiencia. En ese sentido se 

dice que, el posicionamiento es un componente importante para el éxito y 

reputación de una marca. 

París (2016) define que, a partir de los atributos importantes, las empresas 

buscan posicionarse en un mercado saturado, es decir, ocupar un lugar en la 

mente del cliente. Para lograr eficientemente el posicionamiento es necesario 

identificar los espacios del negocio a potenciar y generar una barrera de 

diferenciación, para lo cual implementan un conjunto de tipos, tácticas y políticas 

estratégicas como posicionamiento por: atributos, significado de marca, interno, 

externo, tipo de cliente, la competencia, ocasiones de uso, entre otros. 

Dimensión 1: posicionamiento externo. 

Consiste en lograr posicionar la marca en el mercado competitivo con 

respecto a su mercado meta, empresas del sector y la opinión pública en general. 

Las empresas emplean diversas estrategias de diferenciación frente a sus 

competidores directos, sustitutos, e informales. El cliente busca comodidad en el 

servicio, en este aspecto es importante la percepción en cuanto al diseño externo 

del negocio, infraestructura, acabados, modernización, entre otros. 

Dimensión 2: posicionamiento por atributos. 

Es cuando la empresa busca posicionarse orientado a los motivadores de 

compra, por lo general se presenta en el producto o servicio una diferenciación 

potencial que atrae la atención del cliente. Asimismo, se puede decir que estas 

características intrínsecas influyen directamente en la construcción de crear 

valor agregado sobre la marca. En ese sentido, la empresa como estrategia se 

debe centrar en un atributo para ganar un lugar distintivo en el mercado. 

Dimensión 3: posicionamiento por tipo de cliente 

Ortiz (2014) La mejor opción de llegar al cliente y poder posicionar la 

marca es a través de la búsqueda de ventanas en la mente del cliente, siendo 
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los primeros en las opciones del cliente, logrando que el consumidor solo busque 

nuestra calidad como empresa y como producto ofrecido sustituyendo a la 

competencia. Es necesario considerar las preferencias, gustos y tendencias que 

el consumidor presenta, esta estrategia permitirá que la empresa ofrezca un 

servicio personalizado logrando posicionar la marca en la mente del consumidor. 
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Tabla 1 Operacionalización de variables 

Variables 
Definición 

Conceptual 
Definición Operacional Dimensiones Indicadores Ítems Instrumento 

Escala 
de 

medición 

Publicidad 
below the line 

Son aquellas 
actividades de 
comunicación no 
convencionales, 
dirigido a 
segmentos de 
mercado 
específico. 
(Medina, 2016) 

Este concepto emplea 
canales no masivos, como 
el marketing directo, 
promoción de ventas, 
telemarketing, 
merchandasing, ferias y 
exposiciones. 

Promoción de 
ventas 

Descuentos 1 

C
u

e
s
ti
o

n
a

ri
o

 d
e

 t
ip

o
 L

ik
e

rt
 

O
rd

in
a

l 

Obsequios 2 

Cupones 3 

Marketing 
directo 

Web banner 4 

Email 5 

Redes sociales 6 

Merchandasing 

Lugar de venta 7 

Animación comercial 8 

Diseño de tienda 9, 10 

Posicionamiento 
de marca 

El posicionamiento 
de una marca es el 
lugar o espacio que 
ocupa en la mente 
del consumidor, 
para lo cual 
implementan un 
conjunto de tipos, 
tácticas y políticas 
estratégicas. 
(Paris,2016) 

El posicionamiento de 
marca implementa un 
conjunto de tipos, tácticas 
y políticas estratégicas 
como posicionamiento por: 
atributos, significado de 
marca, interno, externo, 
tipo de cliente, la 
competencia, ocasiones 
de uso, entre otros. 

Externo 

Ubicación 11 

Infraestructura 12 

Imagen 13 

Atributos 

Personal 14, 15 

Calidad 16, 17 

Innovación 18 

Tipo de cliente 

Deseos 19 

Preferencia 20 

Requerimiento 21 
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3.3 Población, muestra y muestreo 

Población 

Conjunto de personas finito o infinito que tienen características comunes 

susceptibles de ser estudiada, medida y cuantificada. La población debe 

delimitarse claramente en base a sus características de contenido, lugar y 

tiempo. (Valderrama, 2013). 

La población estimada estará conformada por 81 clientes de un centro de 

estética en el distrito de Canta Callao. 

Muestra. 

La muestra estará constituida por un total de 81 clientes de un centro de 

estética en el distrito de Canta Callao, es decir se trabajará con el 100% en 

relación al universo poblacional, 

Muestreo 

Esta investigación aplicará el muestreo no probabilístico y la muestra será 

seleccionada a conveniencia del investigador. La técnica del muestreo no 

probabilístico a usar en dicho muestreo será de muestra disponible. 

3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Validez y confiabilidad 

Rodríguez y García (2014), menciona que la técnica son los medios por 

la cual el investigador puede recopilar y almacenar información valiosa para la 

investigación que ayudara a resolver las hipótesis planteadas. Las técnicas más 

comunes son la observación, encuesta, entrevista, entre otros. 

La técnica a usar que facilitará la recolección de data obtenida será la 

encuesta. El instrumento a utilizar será un cuestionario que contarán con 21 

ítems bajo la forma de enunciados o afirmaciones, la medición se realizará 

mediante la escala de Likert. 

 Ñaupas, Valdivia, Palacios y Romero. (2018) mencionan: que el 

cuestionario es un conjunto de preguntas que debe estar en función a las 
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variables e indicadores, recopilan información con la finalidad de verificar las 

hipótesis de la investigación. 

En el cuestionario los ítems deben plantearse en un lenguaje claro, 

sencillo y comprensible de acuerdo al perfil del encuestado, lo cual permitirá 

allegar información de los clientes que frecuentan el centro de estética. 

La validez es la pertinencia de algún instrumento de medición para 

cuantificar de forma correcta y significativa las características para el cual fue 

diseñado. La validez busca medir la eficacia del instrumento. Hurtado (2012, p. 

38). La validez del proyecto de investigación fue sujeto a juicio de 5 expertos 

(Anexo 4), quienes lo evaluaron según su pertinencia, relevancia y claridad. 

Posteriormente los resultados se evaluaron a través de la V. de Aiken teniendo 

como resultado 0.96. (Anexo 5). 

La confiabilidad es el grado en que la aplicación repetida del instrumento 

producirá resultados iguales, lo que implica la precisión de su medición. Hurtado 

(2012, p. 22). Para determinar el grado de confiabilidad se aplicó una prueba 

piloto y los resultados se analizaron en la tabla 19. (Anexo 5). En cuanto a los 

resultados de confiabilidad del instrumento se realizó una prueba piloto a 38 

personas a una población similar a la muestra, obteniendo 0,749 de alfa de 

Cronbach, tal y como se presenta en la tabla 2 el resumen de procesamiento de 

datos de la prueba piloto y la tabla 3 el resultado de alfa de Crobach.  

Tabla 2 Resumen de procesamiento de datos 

    N % 

Casos 

Válido 38 100,0 

Excluidoa 0 0,0 

Total 38 100,0 

 

Tabla 3 Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 
Cronbach 

N de 
elementos 

,749 21 
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Interpretación: Como se puede observar la prueba piloto tuvo como 

resultado del Alfa de Cronbach un valor de 0,749; lo que indica que este 

instrumento tiene una moderada confiabilidad siendo válido para su aplicación 

en la investigación 

3.5 Procedimientos 

Se consideró la estadística para el procesamiento de datos, una 

herramienta importante para toda investigación, ya que permitió analizar y 

detallar los resultados obtenidos de la investigación, para la recolección de 

información se realizó una encuesta compuesta por 21 ítems, lo cual fue sujeta 

a una rigurosa validación por expertos de la Universidad Cesar Vallejo. La validez 

y confiabilidad del instrumento permitió verificar la veracidad del cuestionario, es 

decir se pudo obtener información completa y ordenada. 

3.6 Método de análisis de datos 

Para el análisis inferencial se utilizará el programa estadístico SPSS, en 

la versión 26 en español y el Excel. 

Para la presentación de datos descriptivos se elaborará tablas, figuras y 

graficas de barras con la finalidad de obtener un rápido análisis. 

En cuanto a los resultados inferenciales, para dar validez a la hipótesis, 

se utilizará el estadístico de Rho de Spearman a fin de identificar el nivel de 

relación entre variables. 

3.7 Aspectos éticos 

Por cuestiones éticas el autor asegura que el desarrollo de este proyecto 

de investigación no ha incidido en plagio, por lo que ha citado y referenciado todo 

enunciado de autoría ajena, tomando como referencia o modelo del manual APA 

7. 

Se certifica que toda información seleccionada fue obtenida y analizada 

estrictamente con fines académicos, protegiendo de forma anónimo al 

encuestado. Las personas encuestadas han sido informadas acerca del proyecto 



23 

de investigación, la información fue difundida con veracidad prueba de ello, han 

firmado el formato de consentimiento. 

Asimismo, se afirma que los resultados obtenidos son fruto de la 

información recogida en campo de forma anónima por el autor, siendo 

estrictamente con fines académicos. 
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IV RESULTADOS 

4.1 Análisis descriptivo 

4.1.1 Variable: Publicidad BTL 

Tabla 4 Distribución de frecuencia de la variable Publicidad BTL 

Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Totalmente en desacuerdo 11 13.6 13.6 13.6 

En desacuerdo 19 23.5 23.5 37.0 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 30 37.0 37.0 74.1 
Válido 

De acuerdo 20 24.7 24.7 98.8 

Totalmente de acuerdo 1 1.2 1.2 100.0 

Total 81 100.0 100.0 

Fuente: Resultados obtenidos en base a los 81 encuestados 

Figura 1 Puntaje porcentual de la variable Publicidad BTL 

Interpretación: Al observar la tabla 4, los datos obtenidos mediante el 

cuestionario aplicado a 81 clientes de un centro de estética en el distrito de Canta 

Callao, respecto si se aplica la publicidad BTL que incluyen las dimensiones 

promoción de ventas, marketing directo y merchandasing; los resultados son: 

37.0% ni de acuerdo ni en desacuerdo, 24.7% de acuerdo, 23.5% en 

desacuerdo, 13.6% totalmente en desacuerdo y el 1.2% totalmente de acuerdo. 
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Tabla 5 Distribución de frecuencia de la dimensión promoción de ventas 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Totalmente en desacuerdo 19 23.5 23.5 23.5 

En desacuerdo 11 13.6 13.6 37.0 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 13 16.0 16.0 53.1 
Válido     

De acuerdo 34 42.0 42.0 95.1 

Totalmente de acuerdo 4 4.9 4.9 100.0 

Total 81 100.0 100.0  

Fuente: Resultados obtenidos en base a los 81 encuestados 

Figura 2 Puntaje porcentual de la dimensión promoción de ventas  

 

 

Interpretación: Al observar la tabla 5, los datos obtenidos mediante el 

cuestionario aplicado a 81 clientes de un centro de estética en el distrito de Canta 

Callao, respecto si se aplica la promoción de ventas que incluyen los indicadores 

de descuentos, obsequios y cupones; los resultados son: 42.0% de acuerdo, 

23.5% totalmente en desacuerdo, 16.0% ni de acuerdo ni en desacuerdo, 13.6% 

en desacuerdo   y   el   4.9%   totalmente   de   acuerdo. 
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Tabla 6 Distribución de dimensión marketing directo 

Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Totalmente en desacuerdo 11 13.6 13.6 13.6 

En desacuerdo 16 19.8 19.8 33.3 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 29 35.8 35.8 69.1 
Válido     

De acuerdo 21 25.9 25.9 95.1 

Totalmente de acuerdo 4 4.9 4.9 100.0 

Total 81 100.0 100.0  

Fuente: Resultados obtenidos en base a los 81 encuestados 

Figura 3 Puntaje porcentual de la dimensión marketing directo 
 

 
 

 

Interpretación: Al observar la tabla 6, los datos obtenidos mediante el 

cuestionario aplicado a 81 clientes de un centro de estética en el distrito de 

Canta Callao, respecto si se aplica el marketing directo que incluyen los 

indicadores de web banner, email y redes sociales; los resultados son: 35.8% 

ni de acuerdo ni en desacuerdo, 25.9% de acuerdo, 19.8% en desacuerdo, 

13.6% totalmente en desacuerdo y el 4.9% totalmente de acuerdo. 
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Tabla 7 Distribución de dimensión merchandasing 

Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Totalmente en desacuerdo 13 16.0 16.0 16.0 

En desacuerdo 34 42.0 42.0 58.0 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 16 19.8 19.8 77.8 
Válido     

De acuerdo 17 21.0 21.0 98.8 

Totalmente de acuerdo 1 1.2 1.2 100.0 

Total 81 100.0 100.0  

Fuente: Resultados obtenidos en base a los 81 encuestados 

Figura 4 Puntaje porcentual de la dimensión merchandasing 
 

 
 

Interpretación: Al observar la tabla 7, los datos obtenidos mediante el 

cuestionario aplicado a 81 clientes de un centro de estética en el distrito de Canta 

Callao, respecto si se aplica el merchandasing que incluyen los indicadores de 

lugar de venta, animación comercial y diseño de tienda; los resultados son: 

42.0% en desacuerdo, 21.0% de acuerdo, 19.8% ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, 16.0% totalmente en desacuerdo y el 1.2% totalmente de acuerdo. 
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4.1.2 Variable: Posicionamiento de marca 

Tabla 8 Distribución de frecuencia de la variable posicionamiento de marca 

Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Totalmente en desacuerdo 13 16.0 16.0 16.0 

En desacuerdo 14 17.3 17.3 33.3 

Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 17 21.0 21.0 54.3 

Válido     
De acuerdo 35 43.2 43.2 97.5 

Totalmente de acuerdo 2 2.5 2.5 100.0 

Total 81 100.0 100.0  

Fuente: Resultados obtenidos en base a los 81 encuestados 

Figura 5 Puntaje porcentual de la variable posicionamiento de marca 

 
Interpretación: Al observar la tabla 8, los datos obtenidos mediante el 

cuestionario aplicado a 81 clientes de un centro de estética en el distrito de Canta 

Callao, respecto al posicionamiento de marca, que incluyen las dimensiones 

externo, atributos y tipo de cliente; los resultados son: 43.2% de acuerdo, 21.0% 

ni de acuerdo ni en desacuerdo, 17.3% en desacuerdo, 16.0% totalmente en 

desacuerdo y el 2.5% totalmente de acuerdo. 

 



29 
 

Tabla 9 Distribución de frecuencia de la dimensión externo 

Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Totalmente en desacuerdo 21 25.9 25.9 25.9 

En desacuerdo 11 13.6 13.6 39.5 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 12 14.8 14.8 54.3 
Válido     

De acuerdo 30 37.0 37.0 91.4 

Totalmente de acuerdo 7 8.6 8.6 100.0 

Total 81 100.0 100.0  

Fuente: Resultados obtenidos en base a los 81 encuestados 

Figura 6 Puntaje porcentual de la dimensión externo 

 

Interpretación: Al observar la tabla 9, los datos obtenidos mediante el 

cuestionario aplicado a 81 clientes de un centro de estética en el distrito de Canta 

Callao, respecto a la dimensión externo que incluyen los indicadores de 

ubicación, infraestructura e imagen; los resultados son: 37.0% en desacuerdo, 

25.9% totalmente en desacuerdo, 14.8% ni de acuerdo ni en desacuerdo, 13.6% 

en desacuerdo y el 8.6% totalmente de acuerdo. 
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Tabla 10 Distribución de frecuencia de la dimensión atributos 

Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Totalmente en desacuerdo 12 14.8 14.8 14.8 

En desacuerdo 16 19.8 19.8 34.6 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 21 25.9 25.9 60.5 
Válido     

De acuerdo 27 33.3 33.3 93.8 

Totalmente de acuerdo 5 6.2 6.2 100.0 

Total 81 100.0 100.0  

Fuente: Resultados obtenidos en base a los 81 encuestados 

Figura 7 Puntaje porcentual de la dimensión atributos 

 

Interpretación: Al observar la tabla 10, los datos obtenidos mediante el 

cuestionario aplicado a 81 clientes de un centro de estética en el distrito de Canta 

Callao, respecto a la dimensión atributos que incluyen los indicadores de 

personal, calidad e innovación; los resultados son: 33.3% de acuerdo, 25.9% ni 

de acuerdo ni en desacuerdo, 19.8% en desacuerdo, 14.8% totalmente en 

desacuerdo y el 6.2% totalmente de acuerdo. 
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Tabla 11 Distribución de frecuencia de la dimensión tipo de cliente 

Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Totalmente en desacuerdo 10 12.3 12.3 12.3 

En desacuerdo 17 21.0 21.0 33.3 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 8 9.9 9.9 43.2 
Válido 

De acuerdo 38 46.9 46.9 90.1 

Totalmente de acuerdo 8 9.9 9.9 100.0 

Total 81 100.0 100.0 

Fuente: Resultados obtenidos en base a los 81 encuestados 

Figura 8 Puntaje porcentual de la dimensión tipo de cliente 

Interpretación: Al observar la tabla 11, los datos obtenidos mediante el 

cuestionario aplicado a 81 clientes de un centro de estética en el distrito de 

Canta Callao, respecto a la dimensión tipo de cliente que incluyen los 

indicadores de deseos, preferencia y requerimiento; los resultados son: 46.9% 

de acuerdo, 21.0% en desacuerdo, 12.3% totalmente en desacuerdo, 9.9% ni 

de acuerdo ni en desacuerdo y el 9.9% totalmente de acuerdo. 
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4.2 Análisis inferencial 

4.2.1 Prueba de normalidad 

En el presente estudio se utilizó variables de carácter cualitativo y se midieron a 

través de una escala Ordinal, por lo cual se orienta hacia una muestra del tipo 

no normal o denominada también no paramétrica, en tal sentido se utilizó como 

prueba estadística el Rho de Spearman para comprobar las hipótesis del estudio, 

que de acuerdo con Hernández y Mendoza (2018) lo comprenden como el grado 

de asociación entre dos o más variables de estudio, pero en ningún momento 

indica el grado de afectación de una sobre la otra, la correlación va en un rango 

desde un -1 como una correlación negativa perfecta y un +1 como una 

correlación positiva perfecta. 

Tabla 12 Rangos de coeficiente Rho Spearman 

RANGO INTERPRETACIÓN 

-1 Correlación negativa grande y perfecta 

-0,70 a – 0,99 Correlación negativa muy fuerte 

-0,40 a - 0,69 Correlación negativa moderada 

-0,20 a - 0,39 Correlación negativa baja 

-0,01 a -0,19 Correlación negativa muy baja 

 0 Correlación nula 

+0,01 a +0,19 Correlación positiva muy baja 

+0,20 a +0,39 Correlación positiva baja 

+0.40 a +0,69 Correlación positiva moderada 

+0,70 a +0,99 Correlación positiva muy fuerte 

+1 Correlación positiva grande y perfecta 

Fuente: Hernández y Mendoza (2018)

Regla de decisión: 

a) Sig. E < Sig. T (0.05) entonces se rechaza Ho y se acepta la Ha

b) Sig. E > Sig. T (0.05) entonces se acepta Ho y se rechaza

Condiciones: a) Sig. T = 0.05 o 5% b) Nivel de aceptación= 95% 

4.2.2 Prueba de hipótesis 

Corroboración de la prueba hipótesis general 

Ha: Existe relación entre la publicidad Below the line y el posicionamiento de 

marca en un centro de estética en el distrito Canta Callao, 2020. 

Ho: No existe relación entre la publicidad Below the line y el posicionamiento 

de marca en un centro de estética en el distrito Canta Callao, 2020. 
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Tabla 13 Prueba correlacional para la hipótesis general 

    

  
Publicidad 

BTL 
(Agrupada) 

Posicionamiento 
de marca 

(Agrupada) 

Rho de 
Spearman 

Publicidad BTL 
(Agrupada) 

Coeficiente de correlación 1.000 ,756** 

Sig. (bilateral)   0.000 

N 81 81 

Posicionamiento 
de marca 

(Agrupada) 

Coeficiente de correlación ,756** 1.000 

Sig. (bilateral) 0.000   

N 81 81 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Fuente: Resultados obtenidos en base a los 81 encuestado 

Como se muestra los resultados en la tabla Nº 13, el coeficiente de 

correlación Rho Spearman es 0,756 y la significancia 0,000; considerando la tabla 

12, el nivel de correlación es positiva muy fuerte; teniendo en cuenta la regla de 

decisión y una significancia de trabajo (Sig. T= 0.00) p < 0,05 rechaza la hipótesis 

nula y se acepta la hipótesis alterna; en consecuencia, se ha determinado que 

existe relación entre la publicidad Below the line y el posicionamiento de marca 

en un centro de estética en el distrito Canta Callao, 2020. 

Corroboración de la prueba hipótesis especifica 1 

Ha: Existe relación entre la promoción de ventas y el posicionamiento de marca 

en un centro de estética en el distrito Canta Callao, 2020. 

Ho: No existe relación entre la promoción de ventas y el posicionamiento de 

marca en un centro de estética en el distrito Canta Callao, 2020. 

Tabla 14 Prueba correlacional para la hipótesis especifica 1 

    

  
Promoción de 

ventas 
(Agrupada) 

Posicionamiento 
de marca 

(Agrupada) 

Rho de 
Spearman 

Promoción de 
ventas 

(Agrupada) 

Coeficiente de correlación 1.000 ,781** 

Sig. (bilateral)   0.000 

N 81 81 

Posicionamiento 
de marca 

(Agrupada) 

Coeficiente de correlación ,781** 1.000 

Sig. (bilateral) 0.000   

N 81 81 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Fuente: Resultados obtenidos en base a los 81 encuestado 
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De acuerdo a los resultados que se muestran en la tabla Nº 14, el 

coeficiente de correlación Rho Spearman es 0,781 y la significancia 0,000; 

considerando la tabla 12 coeficiente de correlación, el nivel de correlación es 

positiva muy fuerte; teniendo en cuenta la regla de decisión y una significancia de 

trabajo (Sig. T= 0.00) p < 0,05 rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 

alterna; en consecuencia, se ha determinado que existe relación entre la 

promoción de ventas y el posicionamiento de marca en un centro de estética en 

el distrito Canta Callao, 2020. 

Corroboración de la prueba hipótesis especifica 2 

Ha: Existe relación entre el marketing directo y el posicionamiento de marca en 

un centro de estética en el distrito Canta Callao, 2020. 

Ho: No existe relación entre el marketing directo y el posicionamiento de marca en 

un centro de estética en el distrito Canta Callao, 2020. 

Tabla 15 Prueba correlacional para la hipótesis especifica 2 

    

  
Marketing 

directo 
(Agrupada) 

Posicionamiento 
de marca 

(Agrupada) 

Rho de 
Spearman 

Marketing 
directo 

(Agrupada) 

Coeficiente de correlación 1.000 ,700** 

Sig. (bilateral)   0.000 

N 81 81 

Posicionamiento 
de marca 

(Agrupada) 

Coeficiente de correlación ,700** 1.000 

Sig. (bilateral) 0.000   

N 81 81 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Fuente: Resultados obtenidos en base a los 81 encuestado 

De acuerdo a los resultados que se muestran en la tabla Nº 15, el 

coeficiente de correlación Rho Spearman es 0,700 y la significancia 0,000; 

considerando la tabla 12 coeficiente de correlación, el nivel de correlación es 

positiva muy fuerte; teniendo en cuenta la regla de decisión y una significancia 

de trabajo (Sig. T= 0.00) p < 0,05 rechaza la hipótesis nula y se acepta la 

hipótesis alterna; entonces se ha determinado que existe relación entre el 

marketing directo y el posicionamiento de marca en un centro de estética en el 

distrito Canta Callao, 2020. 
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Corroboración de la prueba hipótesis especifica 3 

Ha: Existe relación entre el merchandising y el posicionamiento de marca en un 

centro de estética en el distrito Canta Callao, 2020. 

Ho: No existe relación entre el merchandising y el posicionamiento de marca en 

un centro de estética en el distrito Canta Callao, 2020. 

Tabla 16 Prueba correlacional para la hipótesis especifica 3 

    

  
Merchandising 

(Agrupada) 

Posicionamiento 
de marca 

(Agrupada) 

Rho de 
Spearman 

Merchandising 
(Agrupada) 

Coeficiente de correlación 1.000 ,492** 

Sig. (bilateral)   0.000 

N 81 81 

Posicionamiento 
de marca 

(Agrupada) 

Coeficiente de correlación ,492** 1.000 

Sig. (bilateral) 0.000   

N 81 81 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Fuente: Resultados obtenidos en base a los 81 encuestado 

De acuerdo a los resultados que se muestran en la tabla Nº 16, el 

coeficiente de correlación Rho Spearman es 0,492 y la significancia 0,000; 

considerando la tabla 12 coeficiente de correlación, el nivel de correlación es 

positiva moderada; teniendo en cuenta la regla de decisión y una significancia de 

trabajo (Sig. T= 0.00) p < 0,05 rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 

alterna; en consecuencia, se ha determinado que existe relación entre el 

merchandising y el posicionamiento de marca en un centro de estética en el 

distrito Canta Callao, 2020. 
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V DISCUSIÓN 

Luego de recoger la información a través del cuestionario sobre las 

variables: publicidad below the line y posicionamiento de marca, contrastamos 

con los antecedentes previos investigados. 

Los resultados estadísticos encontrados a nivel del objetivo general que 

plantea determinar qué relación hay entre publicidad Below the line y 

posicionamiento de marca en un centro de estética en el distrito Canta Callao, el 

resultado obtenido mediante la prueba de Rho de Spearman es de 0,756 lo cual 

permite demostrar que el nivel de significancia de la prueba estadística es igual 

a 0.000, esto es; menor que 0.05. (p <0,05) se considera que la relación entre 

las variables publicidad below the line y posicionamiento de marca tiene una 

correlacion positiva muy fuerte. 

Considerando lo expuesto, se concuerda con los resultados de la 

investigación de Reyes (2017) donde estableció como objetivo general 

determinar la influencia de la Publicidad BTL en el posicionamiento de la marca 

Bigplast Reyes 

S.A.C. Los resultados obtenidos demuestran que existe una influencia de 

la publicidad BTL en el posicionamiento de marca de una empresa en el rubro 

de fabricación y comercialización de bolsones. Ello sustentado mediante un 

coeficiente de correlacion de 0.772 correspondiente al estadístico de rho de 

spearman y este fue significativo al 0.000. Por lo cual Reyes sugiere implementar 

estrategias de publicidad below the line para incrementar la captación de clientes 

mediante correos, llamadas, redes sociales, eventos en punto de venta, entre 

otras actividades que permita enriquecer la interacción directa con el potencial 

cliente. 

En cuanto los resultados obtenidos a nivel del objetivo específico 1 que 

plantea determinar qué relación hay entre promoción de ventas y 

posicionamiento de marca en un centro de estética en el distrito Canta Callao, 

2020; el resultado obtenido mediante la prueba de Rho de Spearman es de 0,781 

puntos, en este sentido permite demostrar que el nivel de significancia de la 
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prueba estadística es igual a 0.000, esto es; menor que 0.05 (p <0,05) en este 

sentido el análisis determina que existe correlación positiva muy fuerte. 

 De acuerdo a los antecedentes previos, el estudio que coincide fue la de 

Mendivelso y Lobos (2019) define que la promoción de ventas es estrategias 

concretas que se utilizan para apoyar el plan publicitario destinados a 

incrementar las ventas y posicionar la marca de la empresa, todo ello permite 

que la comunicación sea más efectiva hacia el consumidor. Por otro lado, Alam 

(2019) indica que a través de la promoción de ventas, publicidad y relaciones 

con los medios de comunicación no convencionales, permite ampliar la relación 

de la marca con el público en general. El posicionamiento no solo se encuentra 

en el producto sino en cómo la empresa pueda introducir diferentes 

modificaciones en estrategias para mejorar en el mercado. 

Asimismo, los resultados encontrados a nivel del objetivo específico 2 que 

plantea determinar qué relación hay entre marketing directo y posicionamiento 

de marca en un centro de estética en el distrito Canta Callao 2020; el resultado 

obtenido mediante la prueba de Rho de Spearman es de 0, 700 puntos, en este 

sentido permite demostrar que el nivel de significancia de la prueba estadística 

es igual a 0.000, esto es; menor que 0.05, lo cual determina que existe una 

correlación positiva muy fuerte. 

Ante lo expuesto se coincide con Vélez (2020) donde indica que el 

marketing directo forma parte del plan de mercadotecnia, considera la 

importancia de contar una base de datos de los clientes directos identificados 

con la marca de la empresa para tener resultados más efectivos y rentable. Estos 

medios o sistema de contacto directo pueden ser digitales o presenciales: los 

principales son: el email, redes sociales, banner, couponing, eventos temáticos, 

correo postal, entre otros. 

En cuanto los resultados encontrados a nivel del objetivo específico 3 que 

plantea determinar qué relación hay entre merchandising y posicionamiento de 

marca en un centro de estética en el distrito Canta Callao 2020, el resultado 

obtenido mediante la prueba de Rho de Spearman es de 0,492 puntos, en este 

sentido permite demostrar que el nivel de significancia de la prueba estadística 
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es igual a 0.000, esto es; menor que 0.05 (p <0,05) en este sentido el análisis 

determina que existe correlación positiva moderada. 

 Lo expuesto guarda coherencia con la investigación de Pérez y Gonzales 

(2017) quienes mencionan que el merchandising es un conjunto de técnicas y 

herramientas expertas que integra la función del marketing, destinado a mejorar 

las condiciones del establecimiento del servicio, se caracteriza por crear 

estratégicamente una comunicación completa en el lugar de venta. La aplicación 

de esta estrategia permite que el centro de estética implemente en el punto de 

atención un ambiente más cálido y creativo que simpatice con los clientes. 

El nivel de investigación empleado fue descriptiva correlacional, lo cual 

permitió determinar la relación o asociación en las variables de estudio, según 

Rodríguez (2010) la correlación permite determinar la relación o asociación que 

puedan tener ambas variables dentro de la investigación a través de conceptos 

o categorías que durante la investigación se logren averiguar describiendo la 

razón de función de cada variable. El diseño es no experimental de corte 

transversal, según Palella y Martins (2014), este tipo de diseño aplica diferentes 

técnicas de investigación sin alterar ninguna de las variables de estudio, 

observando los fenómenos en su contexto natural en un determinado tiempo, 

posteriormente examinándolo para recoger dichos comportamientos y poderlos 

analizar a profundidad. El enfoque es cuantitativo, para Hernández y Mendoza 

(2018) el proceso cuantitativo es empírico, puesto que la recolección de datos 

se da en una realidad objetiva y probatoria. Este tipo de enfoque se caracteriza 

por recolectar datos para analizar la certeza de la hipótesis planteada, a través 

de un análisis estadístico con el empleo de instrumentos de medición. Evaluando 

la relación entre ambas variables y así afirmar o rechazar la relación entre ambas 

variables. Ante lo expuesto se coincide con la investigación de Viteri (2016) cuya 

metodología empleada fue Cuantitativa, descriptiva-correlacional la 

investigación lleva por título “Estrategia de posicionamiento e implementación de 

una campaña below the line en el Salón de belleza LEXASPA en la ciudad de 

Guayaquil”. 

El estudio llego a la conclusión que existe relación entre la variable 

publicidad Below the line y el posicionamiento de marca, la cual al ser 
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corroborada por el estadístico de correlación de rho de sperman se demostró 

que existe una relación positiva muy fuerte entre la publicidad Below the line y el 

posicionamiento de marca. 

 Ante lo expuesto se coincide con el artículo de Vega, Montiel, Rodríguez 

y López (2018) quienes tuvieron como resultado que los medios below the line 

son una opción viable para las pymes, principalmente por el bajo costo en su 

inversión; además este tipo de medios no convencionales permiten que la 

organización se muestre más cercana con el público. En ese mismo sentido se 

coincide con la investigación de Arciniegas y Romero (2018), en su investigación 

científica realizado en la ciudad de Bogotá - Colombia, cuyo propósito fue 

determinar adecuadas estrategias de marketing para el posicionamiento de 

marca del Salón de Belleza Imagen & Color en la ciudad de Bogotá la 

investigación llegó a la conclusión principal que para mejorar el posicionamiento 

de marca del salón de belleza Imagen & color es necesario incluir periódicamente 

estrategias de marketing dentro de un plan de trabajo. 

En la investigación se utilizó para la variable 1 publicidad below the line, 

dos teorías importantes relacionado a la variable de estudio como la teoría del 

color, dado que las campañas de marketing BTL demanda los diseños y colores 

para la capción de clientes, se estable la teoría del color, donde según Paris 

(2019) hace referencia a la teoría del color y como su precursor en el ámbito de 

la psicología y comunicación fue Johann Wolfgang von Goethe, quien afirmo que 

el color también incidía en nuestra percepción, y, por lo tanto, estaba vinculado 

el sentido de la vista y el cerebro. Ante lo sugerido se concuerda con Lee y Philip 

(2019) que afirma que el papel de la publicidad es trasmitir ideas mediante un 

texto o imagen, medios visuales o audios. Señala que los usuarios reciben la 

información visual a través de los colores, formas, tamaños, tipos de letras, 

figuras, entre otras características que cuenta un anuncio publicitario. En ese 

mismo sentido se consideró la Teorías conductuales del aprendizaje Rivera 

(2016) menciona que la teoría conductual de aprendizaje en los consumidores, 

se orienta hacia que los clientes al recibir estímulos comerciales pueden crearse 

una relación afectiva y mental, entre los estímulos publicitarios y la respuesta 
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que ejerza el cliente, llegando a un nivel en que los compradores actúen 

automáticamente ante una política publicitaria de una empresa. 
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VI CONCLUSIONES 

6.1 Se ha logrado alcanzar el objetivo general del estudio, en donde se 

determinó que existe una correlación positiva muy fuerte entre la publicidad 

below the line y el posicionamiento de marca en un centro de estética en el 

distrito Canta Callao 2020, como lo respalda el coeficiente de correlación de rho 

de spearman equivalente a 0.756 y significativa al 0,000 

6.2 Se ha logrado alcanzar el objetivo específico 1 del estudio, en donde se 

determinó que existe una correlación positiva muy fuerte entre la promoción de 

ventas y el posicionamiento de marca en un centro de estética en el distrito Canta 

Callao 2020, como lo respalda el coeficiente de correlación de rho de spearman 

equivalente a 0.781 y significativa al 0,000 

6.3 Se ha logrado alcanzar el objetivo específico 2 del estudio, en donde se 

determinó que existe una correlación positiva muy fuerte entre el marketing 

directo y el posicionamiento de marca en un centro de estética en el distrito Canta 

Callao 2020, como lo respalda el coeficiente de correlación de rho de spearman 

equivalente a 0.700 y significativa al 0,000 

6.4 Se ha logrado alcanzar el objetivo específico 3 del estudio, en donde se 

determinó que existe una correlación positiva moderada entre el merchandising 

y el posicionamiento de marca en un centro de estética en el distrito Canta Callao 

2020, como lo respalda el coeficiente de correlación de rho de spearman 

equivalente a 0.492 y significativa al 0,000. 
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VII RECOMENDACIONES 

7.1 Se sugiere al empresario del centro de estética del estudio efectuar las 

estrategias de la publicidad no tradicional (publicidad BTL) para despertar el 

interés de compra del servicio y generar la recordación de la marca en el cliente 

cuando requiera una necesidad del servicio de estética, por lo cual debe efectuar 

la asesoría y la contratación de servicio de una agencia publicitaria para efectuar 

una campaña de publicidad no tradicional y generar posicionamiento en nuevos 

clientes y fidelizar a los usuarios ya recurrentes. 

7.2 Se recomienda aplicar de manera constante las técnicas de promoción de 

ventas a través de incentivos a los usuarios al adquirir el servicio del centro de 

estética de manera frecuente mediante descuentos a partir de la quinta atención, 

lo cual implica tener un control de los clientes para aquellos usuarios que son 

recurrentes al centro de estética. 

7.3 Se sugiere mantener constantemente actualizados las plataformas 

digitales, ya que cada herramienta digital se encuentra en constante 

modificación, lo cual permitirá aplicar el marketing directo, tales como las redes 

sociales, correo y una propia página web, mediante la creación de contenidos 

atractivos con el fin de tener un mejor posicionamiento en la mente del cliente. 

7.4 Con la finalidad de transmitir mejor la imagen del centro de estética se 

recomienda utilizar de forma estratégica los espacios publicitarios, lo cual genera 

ambientes cálidos en la atención del servicio, en ese mismo sentido se sugiere 

aplicar las técnicas del merchandising como obsequiar a los usuarios frecuentes 

bolígrafos personalizados, bolsas ecológicas con el logo de la marca, llaveros, 

espejos personalizados con diseños propios con el logo del salón de belleza, de 

tal manera que incentivan los productos y servicios del centro de estética. 
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ANEXOS 

Anexo 1: CUESTIONARIO 

Estimado señor/señora: 

Lea Usted con atención y responda los siguientes enunciados con veracidad. 

INSTRUCCIONES. A continuación, se presenta una serie de enunciados a los 

cuales deberá usted responder marcando un (X) de acuerdo a lo que considere 

conveniente. La información que nos proporcionas será solo de conocimiento del 

investigador. 

 

 
Título: “Publicidad below the line y el posicionamiento de marca en un centro de estética en el 

distrito Canta Callao, 2020” 
1 2 3 4 5 

(V1) Variable 1: Publicidad Below the line      

(D1) Dimensión 1: Promoción de ventas      

1.- Los centros de estética ofrecen descuentos por fechas especiales como: día del 
padre, día de la madre, fiestas navideñas, etc. 

     

2.- Los obsequios y muestra gratis de los productos estéticos permite que el cliente 
conozca un poco más del producto y servicio. 

     

3.- Los cupones de descuentos incentivan al cliente a una próxima visita a los centros 
de estéticas. 

     

(D2) Dimensión 2: Marketing directo      

4.- Las empresas al contar con un banner “página web” pueden publicar sus servicios, 
precios, promociones, asesoría en línea, entre otros. 

     

5.- Las empresas de servicio de estética al tener como base de dato el email del 
cliente, pueden enviar información de tendencias, cuidados estéticos, promociones, 
asesoría entre otros 

     

6.- Las redes sociales más útiles en la actualidad son el Facebook y Whatsapp      

(D3) Dimensión 3: Merchandasing      

7.- Colocar un cafetero en el punto de atención genera un valor agregado al servicio de 
los salones de belleza. 

     

8.- La animación comercial es un medio de interacción entre los clientes y las empresas      

9.- El diseño de tienda en un centro de estética al contar con una adecuada iluminación, 
facilita el servicio brindado. 

     

10.- Incorporar salas de espera atractivas en los centros estéticos que tenga televisores, 
internet gratis, revistas y libros, permite que la estadía del cliente durante el servicio sea 
entretenida. 

     

1 2 3 4 5 

Totalmente en 
desacuerdo 

En desacuerdo 
Ni de acuerdo ni 
en desacuerdo 

De acuerdo 
Totalmente de 

acuerdo 
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(V2) Variable 2: Posicionamiento de marca      

(D1) Dimensión 1: Externo      

11.- Los centros de estética al estar ubicados en las avenidas principales, permite que el 
cliente tenga facilidades de acceso. 

     

12.- El diseño de una adecuada infraestructura moderna son importantes para la 
comodidad del cliente. 

     

13.- Las recomendaciones por un servicio personalizado y de calidad en los negocios de 
estética generan una buena imagen de la empresa. 

     

(D1) Dimensión 2: Atributos      

14.- Recibir una atención agradable por parte del personal, es lo primordial en un servicio 
de estética. 

     

15.- El profesionalismo es sin duda alguna importante en el servicio de un centro de 
estética. 

     

16.- Contar con productos de calidad en los negocios de estética genera que el cliente 
tenga confianza en el servicio. 

     

17.- La calidad del servicio en los centros de estéticos delimitan el precio justo.      

18.- La innovación ha incorporado a la oferta de la estética un amplio catálogo de servicios 
completos de belleza. 

     

(D3) Dimensión 3: Tipos de cliente      

19.- Considerar los deseos y gustos de los clientes personaliza la atención del servicios 
estético. 

     

20.- Por lo general las tendencias en el entorno de la estética influyen en las preferencias 
del cliente. 

     

21- El cliente aporta críticas constructivas para la empresa cuando da ha conocer los 
requerimientos de mejora del servicio brindado. 
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Anexo 4: Validación del Instrumento 

Tabla 17 Validez del instrumento por juicio de expertos. 

Nº Experto Aplicabilidad 
01 Dr. Carranza Estela Teodoro Aplicable 
02 Dr. Aliaga Correa David Fernando Aplicable 
03 Mg. Barca Barrientos Jesús Enrique Aplicable 
04 Mg. Fernández Bedoya Víctor Hugo Aplicable después de 

corregir 

05 Mg. Sarango Seminario Carlos 
Alberto 

Aplicable 

Fuente: Elaboración propia 

Anexo 5. Confiabilidad del instrumento de recolección de datos 

Tabla 18 Medidas de consistencia interpretación de coeficiente 

Baremos de confiabilidad 

-1 a 0 No es confiable 

0 a 0.49 Baja confiabilidad 

0.50 a 0.75 Moderada confiabilidad 

0.76 a 0.89 Fuerte confiabilidad 

0.90 a 1 Alta confiabilidad 

1 Perfecta confiabilidad 

Fuente: Ñaupas, Mejía, Novoa y Villagómez (2014). Metodología de la investigación 
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Anexo 6: V de AIKEN 
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Anexo 7: Matriz de Validación del Instrumento de obtención de datos 
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Anexo 8: Cuestionario Virtual - Evidencia de recojo de información 
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