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Resumen

La presente investigacion tuvo como obijetivo principal determinar qué relacién
hay entre publicidad Below the line y posicionamiento de marca en un centro de
estética en el distrito Canta Callao, 2020. El estudio se realizé bajo el método
hipotético deductivo mediante un enfoque cuantitativo, el nivel efectuado fue
descriptivo correlacional, ya que dio a conocer la relacion de los constructos, el
tipo de investigacion fue aplicada, y se usé para su propésito el disefio no
experimental de corte transversal. Con una muestra conocida de 81 personas;
para la obtencion de informacién se utiliz6 la encuesta como técnica y el
cuestionario como instrumento, lo cual estuvo compuesto por 21 items en
medicion de tipo escala de Likert; posterior a ello, paso bajo juicio de expertos
para su validez y nivel de confiabilidad, quienes lo evaluaron segun su
pertinencia, relevancia y claridad. Se utilizé la prueba de Rho de Spearman para
medir el nivel de correlacién entre la V1 y V2, teniendo como resultado un
coeficiente de 0,756, de modo que, la investigacion concluyo que existe relacion
positiva muy fuerte entre las variables publicidad below the line vy
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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INTRODUCCION

Desde que el ser humano vive e interactta siempre ha tenido la necesidad
de comunicarse, con el transcurso del tiempo estos medios de comunicacion han
ido evolucionando y diversificAndose, generando nuevos espacios
comunicativos. Hoy en dia, las diversas compafiias en la blusqueda de contactar
al consumidor para comunicarle de una manera ludica 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 comunicacion
masivos, hoy en dia, para muchos paises la comunicacion es un problema, surge
la necesidad de personalizar la interaccion de marca y cliente, diversas agencias
publicitarias han desarrollado estrategias de marketing para hacer frente a esta
problematica. La revista Fast Company (2018) dio a conocer que en el mundo la
primera sociedad sobre comunicada es la sociedad americana, la saturacion de
medios de comunicacion existentes, ocasionan distorsion en el mensaje que las

empresas quieren hacer llegar al consumidor o cliente final.

Matovelle y Salas (2018) mencionan que los medios de comunicacion no
convencionales son interacciones directas que requieren creatividad e
innovacion para su implementacion. En ese contexto, las marcas peruanas lo
utilizan para ser mas competitivas frente a un mercado saturado, como un claro
ejemplo tenemos a la agencia de experiencias interactivas Holigram, empresa
gue brindan servicios de publicidad interactivos generando experiencias unicas.
Esta agencia lleva 8 afios trabajando con diversas empresas como el Banco
Central de Reserva, la universidad Cesar Vallejo, entre otras marcas conocidas
por el consumidor. Al ejecutar estas campafas 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 comunicacion directa con los clientes, los centros de
estéticas que son objeto de estudio en esta investigacion, emplean con mas

frecuencia esta técnica de marketing. Es evidente el crecimiento del negocio de



la estética, el aprecio por el cuidado personal ha generado que el mercado

denote un gran aumento en esta idea de negocio.

La participacion activa de las empresas que incursionan en este rubro
logra exitosamente posicionarse gracias a la ayuda de herramientas digitales,
medios de comunicacidén no convencionales y un plan estratégico bien disefiado
gue 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.

Segun el Instituto nacional de estadistica e informatica (2017) existe a
nivel regional un promedio de 25 000 salones de belleza que van desde micro
empresas formadas por un maximo de 6 a 10 trabajadores, con una experiencia
maxima de 2 afios. Por lo general estos centros de estéticas efectiian su servicio
basado en precios médicos y dependiendo del gusto del cliente, la gran mayoria
de estas microempresas no cuentan con un plan estratégico de publicidad, solo
buscan generar un ingreso médico 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 sefialan que la gran parte de estos
negocios solo tienen un comienzo de aproximadamente 5 afios en el mercado,
esto da a entender que es un distrito en el cual el rubro de la estética recién se
esta iniciando, la mayor parte de estas empresas no cuentan con una campana

de publicidad.

Un claro ejemplo de posicionamiento en el rubro de la estética es la
empresa Montalvo, que es una de las mas 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 afios mantener un buen servicio y agradar

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

Esta investigacion se efectuara en un analisis y estudio en temas de
publicidad below the line y posicionamiento de marca en un centro de estética,

para esto se evaluara y se pondra en evidencia la gestiéon planteada por el
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negocio y de qué manera se podria mejorar, lo cual permita posicionar la marca

de la empresa en la poblacion de Canta Callao.

La investigacion abord6 la problemética, alineada a conocer ¢Qué
relacion 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 especificos: a) ¢ Qué relacién hay entre promocion de
ventas y posicionamiento de marca en un centro de estética en el distrito Canta
Callao, 20207?; b) ¢ Qué relacion hay entre marketing directo y posicionamiento
de marca en un centro de estética en el distrito Canta Callao, 2020? y, c) ¢Qué
relacién hay entre el merchandising y posicionamiento de marca en un centro de
estética en el distrito Canta Callao, 2020? De acuerdo con Martinez (2018) la
justificacion son las razones que influyeron al investigador a realizar un estudio
e indican los beneficios sociales. La presente investigacion cuenta con una
justificacion tedrica 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 vision estratégica para
mantener un perfil activo en el mercado, incorporando ciencias administrativas.
Con el propésito 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 justificacion metodolégica ya que se
establecié un disefio correlacional que tuvo como proposito determinar la
relacion que existe entre las variables. Se implementd la encuesta como
recoleccion de datos con tipo de escala Likert para la medicion de las variables:
publicidad Below the line y posicionamiento de marca. El cuestionario fue
evaluado y aprobado por expertos en la carrera profesional de administracion de
empresas posteriormente se utilizdé el programa SPSS para medir el nivel de

confiabilidad.

En cuanto a la justificacion practica, este proyecto se justifica en la
implementacion 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 organizacion aplique de manera adecuada la publicidad BTL para la



mejora constante de su participacion en el mercado. Asimismo, servira de
modelo a futuras investigaciones en la rama de administracion de empresas que
realicen estudios similares, a su vez aplicar el cuestionario que esta construida

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

Maldonado (2018) sefala que el objetivo general refiere a exponer las
razones del porque y para qué de la investigacion. Por lo tanto, se debe de
demostrar que la investigacion es necesaria e importante. El presente estudio
tuvo como objetivo general determinar qué relacién 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 proyectd objetivos especificos teniendo como
(a) Determinar qué relacion hay entre promocion de ventas y posicionamiento de
marca en un centro de estética en el distrito Canta Callao, 2020.; (b) Determinar
gué relacién hay entre marketing directo y posicionamiento de marca en un
centro de estética en el distrito Canta Callao, 2020; y, (c) Determinar qué relacion
hay entre merchandising y posicionamiento de marca en un centro de estética
en el distrito Canta Callao, 2020. El estudio plante6é como hipoétesis general HG:
existe relacion 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 hipotesis especificas lo siguiente; H1: Existe relacion entre
promocion de ventas y posicionamiento de marca en un centro de estética en el
distrito Canta Callao, 2020.; H2: Existe relacion entre marketing directo y
posicionamiento de marca en un centro de estética en el distrito Canta Callao,
2020. Y, H3: Existe relacion entre merchandising y posicionamiento de marca en

un centro de estética en el distrito Canta Callao 2020.



I MARCO TEORICO

En el ambito internacional se considerd la investigacion 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 metodologia con
caracteristicas de investigacion con enfoque cualitativo y cuantitativo, con un
alcance descriptivo, analitico y correlacional; y asimismo, considero un disefio
de estudio transversal. Como conclusion 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 investigacion realizada en Santiago de Cali
Colombia, donde estableci6 como objetivo principal crear estrategias de
comunicacion orientada a la publicidad BTL para generar reconocimiento de
marca de la empresa Christian's en la linea de vestidos de quince afios de las
estudiantes de octavo y noveno grado del colegio San Luis Gonzaga, segun el
nivel de analisis y medicion la metodologia empleada fue cualitativa y cuantitativa
con una investigacion aplicada, el tipo de muestreo no probabilistico por
conveniencia del autor. Una de las conclusiones mas relevantes que tuvo la
investigacion, es la importancia de la comunicacion 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 especificas que fortalezcan el crecimiento de la misma, pero si
una marca no conoce a su publico objetivo, se dificulta dicho proceso de

comunicacion.

Anchundia y Solis (2017), en su investigacion desarrollado en la
universidad de Guayaquil en la ciudad de Ecuador, esta investigacion 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 investigacién correlacional descriptiva, los

autores usaron una muestra de 246 personas, la investigacion llega a la
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conclusion 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 investigacion lleva por titulo “Estrategia de
posicionamiento e implementacién de una campafa below the line en el Salén
de belleza LEXASPA en la ciudad de Guayaquil”. La metodologia que empleo el
investigador fue: Cuantitativa, descriptiva-correlacional. Se plante6 como
objetivo principal implementar una campafa publicitaria below the line para el
posicionamiento e imagen del Salén de Belleza LEXASPA en la ciudad de
Guayaquil. Puntualmente se tuvo como conclusién principal que para poder
encaminar el negocio al reconocimiento de marca es necesario implementar una
campaia BTL, a la vez cumplir con las expectativas que los clientes desean

recibir en este tipo de servicio.

Arciniegas y Romero (2018), en su investigacion cientifica realizado en la
ciudad de Bogotd - Colombia, cuyo propésito fue determinar adecuadas
estrategias de marketing para el posicionamiento de marca del Salén de Belleza
Imagen & Color en la ciudad de Bogota. La metodologia implementada tuvo un
enfoque mixto de tipo exploratorio, compuesto por investigaciones cuantitativas
y cualitativas, para la recoleccién de datos se aplic6 una encuesta con la finalidad
de determinar el perfil del cliente. La investigacion llego a la conclusion principal
gue para mejorar el posicionamiento de marca del salén de belleza Imagen &
color es necesario incluir periodicamente estrategias de marketing dentro de un

plan de trabajo.

Como antecedente nacional se realizo 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 metodolégico una
investigacion de enfoque cuantitativo, de disefio no experimental transversal y
de nivel de investigacion descriptivo y a la vez correlacional — causal. Las
conclusiones de esta investigacion demuestran que existe una influencia de la
publicidad BTL en el posicionamiento en la marca de una empresa en el rubro

de fabricacion y comercializacion de bolsones. Ello sustentado mediante un



coeficiente de correlacion de 0.772 correspondiente al estadistico 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 captacion
de clientes mediante correos, llamadas, eventos en punto de venta, redes

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

Cabrera (2017), en unainvestigacion presentada a la universidad nacional
de Cajamarca, Peru, el estudio tuvo como objetivo general disefiar un modelo de
Marketing BTL como estrategia promocional para posicionar al policlinico MED
SAINE S.R.L en el distrito de Cajamarca, contando con un tipo de investigacién
descriptiva y exploratoria, utilizando diferentes métodos de investigacién tales
como el analitico sintético para determinar los factores situacionales, el
deductivo inductivo para generalizar los resultados y el comparativo para evaluar
la situacion actual del tipo de marketing empleado y situacion a futuro. La
investigacion ha tenido como resultado que el posicionamiento de la empresa es
aun menor a lo deseada, puesto que no recibe la recepcion esperada por los
clientes, se debe mejorar la gestion de marketing para basarse a un modelo de
Marketing BTL.

Pumayali (2019), en una investigacion presentada en la ciudad del Cusco
- Perq, el estudio tuvo como objetivo general describir la publicidad BTL en la
Asociacion de textiles sin fines de lucro en la Ciudad del Cusco — 2019. La
metodologia se desarroll6 con un enfoque cuantitativo de disefio no experimental
con unainvestigacion basica de alcance descriptivo. El autor llego a la conclusiéon
gue el Centro de Textiles Tradicionales sin fines de lucro del Cusco implementa
de forma inadecuada las estrategias de la publicidad BTL, considerando el
analisis del marketing directo, promocion de ventas y merchandising. Los
resultados obtenidos fueron de 1.66, en la escala esto significa que las
estrategias que la asociacién implementa estan siendo utilizadas de forma
inadecuada y no llega concretar una buena relacién con el cliente prospecto,
afectando en las ventas inmediatas de un producto y la relacion personalizada

con los clientes

Valencia (2017) en su investigacion titulado “Publicidad Below the line y el
Posicionamiento en los clientes del Colegio Corazoén de Jesus, Los Olivos, 20177,



la investigacion posee un enfoque cuantitativo de tipo aplicada, con un método
hipotético deductivo y un disefio correlacional descriptivo. La presente
investigacion tuvo como objetivo principal determinar la relacion que existe entre
la publicidad below the line y el posicionamiento en el colegio Corazén de Jesus
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 Corazén de Jesus, 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 relacion de la influencia existente en el
problema, uso un nivel de investigacion de tipo descriptivo no experimental
debido a que no existira manipulacion de la variable. Esta investigacion 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
recomendacion que es la de evaluar el servicio y calidad del producto para poder

determinar como 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 relacion que existe entre
el marketing y el posicionamiento de la marca de utiles David en Los Olivos en
el primer trimestre del afio 2017, el tipo de metodologia utilizada en esta
investigacion es descriptivo correlacional para poder recoger informacion y
analizarla sistematicamente, el disefio empleado en esta investigacion fue de
tipo experimental debido a la manipulacion de las variables contando con una
muestra de 861 personas quienes colaboraron el empleo de encuestas ,esta
investigacion concluye afirmando que existe una relacion positiva entre el
marketing y el posicionamiento de los Utiles escolares de la marca David en Los
Olivos durante el primer trimestre del afio 2017, recomendando disefar
estrategias nuevas en el marketing para la obtencién de reconocimiento por parte

de los clientes.

Teorias relacionadas al tema publicidad below the line, teoria del color.

Dado que las campafias de marketing BTL demanda los disefios y colores para



la capcion de clientes, se estable la teoria del color, donde segun Paris (2019)
hace referencia a la teoria del color y como su precursor en el ambito de la
psicologia y comunicacion fue Johann Wolfgang von Goethe, quien afirmo que
el color también incidia en nuestra percepcién, y, por lo tanto, estaba vinculado
el sentido de la vista y el cerebro. La teoria de este autor, cambio la manera de
ver al color, desde una optica fisica y racional, a otra subjetiva, desde el campo
de la percepcion humana. Por lo que el color es un aspecto muy relevante en la
comunicacion humana, pues generan respuestas emocionales y asociaciones

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

Teorias conductuales del aprendizaje de acuerdo con Rivera (2016) la
teoria conductual de aprendizaje en los consumidores, se orienta hacia que los
clientes al recibir estimulos comerciales pueden crearse una relacion afectiva y
mental, entre los estimulos publicitarios y la respuesta que ejerza el cliente,
llegando a un nivel en que los compradores actuen automaticamente ante una
politica publicitaria de una empresa. Esta teoria 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
estimulo publicitario; en tanto, la segunda corriente es la del condicionamiento
clasico, la cual explica la existencia de estimulos naturales (gusto o imagen
agradable), que generan sentimientos o ideas positivas y estimulos artificiales
(publicidad o técnicas marketing); de tal manera, si una empresa genera la
combinacion de ambos estimulos, generara un vinculo mental y afectivo; por lo
cual, la alta inversién en publicidad como la de BTL es necesario para mantener

dicho vinculo.

Segun 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 metodologia y se rige por las mismas
leyes que ordenan las acciones psicologicas y de comportamiento del ser

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

Begofia (2019) menciona que la publicidad below the line es
consecuencia de la evolucién de la comunicacién comercial, en las ultimas

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



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 hacian mas
costosos con el uso de medios no convencionales, fortaleciendo las tacticas,

estrategias de ventas, participacion 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 personalizacion de los diferentes productos
0 servicios y por ende también aquellos medios capaces de realizar una mejor
relacion satisfactoria y prolongada con los clientes. Los medios de publicidad
ayudan de manera activa a la difusiéon 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
caracteristicas 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 fidelizacién 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 proposicion concreta, singular y
fuerte al consumidor, para lograr entender como empresarios los métodos de
aplicacion del BTL debemos adquirir una comunicacion integrada con el
marketing donde se debe proponer un objetivo claro el cual es llegar a todo el
publico, elaborando un previo estudio del mercado y la comunicacién eficiente

con el cliente a través de diferentes herramientas de fidelizacion.

Variable Posicionamiento de marca. Teoria de necesidades de acuerdo
con Kotler y Armstrong (2017), la teoria de las necesidades de Maslow (1987),
da una explicacion del porque el ser humano es impulsado por ciertas
necesidades en un contexto especifico. Para Maslow existe una jerarquia para
las necesidades humanas, las cuales se grafican en una pirdmide, donde las

necesidades mas primordiales ubican la base de la piramide y la cuspide se
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ubican aquellas necesidades menos apremiantes. La clasificacion de estas
necesidades es: fisiologica, seguridad, sociales, estima y autorrealizacion. De tal
manera si una marca busca el posicionamiento, debe identificar en que escalon
de esta piramide de necesidades se ubica el bien y/o servicio que desea

satisfacer, a fin de aplicar las estrategias publicitarias pertinentes.

Teoria elaboration likelihood model para Lacobucci (2020) la teoria ELM
por sus siglas en ingles de modelo de probabilidad de elaboracion, 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 publico objetivo procesa dicho contenido,
toda vez que estos consumidores estan muy relacionadas con la marca de un
producto; de tal manera, que hacen hincapié en el contenido de informacion del
anuncio, y en tanto la ruta periférica consiste en cualquier otro elemento que no
guarde relacion 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 mas 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 expansion en un
determinado plazo de tiempo en el mercado. El posicionamiento es la creacion
de ofertas adecuadas que impacten el cliente y logren al mismo tiempo crear una
percepcion de emociones con relacion 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 extension positiva en los amplios
intercambios sin pagar por ello, particularmente a través de la promocion,
publicidad y relaciones con los medios de comunicacion reciproca; la publicidad
amplia esa relacion mas alla de los medios y llega al publico en general. El
posicionamiento no solo se encuentra en el producto sino en como la empresa
pueda introducir diferentes modificaciones en estrategias para mejorar en el
mercado, creando proteccién en las ventas y generando una diferenciacion en

estética de producto y empresa.
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Villegas y Escalante (2017) sefialan que las organizaciones se enfocan en
maximizar su impacto en la percepcién 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 comunicacion 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 segun preferencia. Mentalizando
una escalera de marcas favoritas en una determinada linea de productos desde
la mejor hacia la menos apreciada, esta estrategia se basa en mentalizarnos en

ser la primera opcion del cliente en esta escala de mentalizacién preferencial.

Cano (2019) refiere que el marketing y la imagen de marca tienen una
relacion directa. La influencia del nombre: La caracteristica principal del producto
0 servicio es el nombre siendo este el iman de atraccion 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 caracteristicas principales de la empresa, llegando a ser recordado
facilmente por los clientes y sobre todo ser la primera opcion en la mente de los
consumidores al momento de pensar en el producto o servicio y que
principalmente logre diferenciarse de las demas en el mercado. Al lograr

posicionarse en la mente del cliente se logra una fidelizacion adecuada.
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I METODOLOGIA

3.1 Tipoy disefio de investigacion

El enfoque es cuantitativo, para Hernandez y Mendoza (2018) el proceso
cuantitativo es empirico, puesto que la recoleccién 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 hipétesis planteada, a través de un analisis
estadistico con el empleo de instrumentos de medicion. Evaluando la relacién

entre ambas variables y asi afirmar o rechazar la relaciéon entre ambas variables.

El tipo de investigacion es aplicada, al respecto Naupas, Valdivia, Palacios
y Romero (2018) definen que, es aquella investigacion que esta orientada a
analizar conocimientos y teorias con la finalidad de resolver problemas sociales;
es decir permite incrementar los conocimientos de una determinada ciencia a
través de formulacion de problemas e hipétesis que logren aportar nuevos

conocimientos en el tema investigado.

El nivel empleado es de tipo descriptiva correlacional, segun Valencia
(2017), la investigacion de nivel descriptiva ayuda a obtener un mejor analisis
sobre el objeto de estudio y como este puede influenciar en la recoleccion de
datos como la evaluacion de resultados demostrando sus posibles
caracteristicas y rasgos a detallar. La investigacion correlacional, segun
Rodriguez (2010) la correlacion permite determinar la relacion o asociacion que
puedan tener ambas variables dentro de la investigacion a través de conceptos
0 categorias que durante la investigacion se logren averiguar describiendo la

razén de funciéon de cada variable.

El disefio es no experimental de corte transversal, segun Palella y Martins
(2014), este tipo de disefio aplica diferentes técnicas de investigacion sin alterar
ninguna de las variables de estudio, observando los fendmenos en su contexto
natural en un determinado tiempo, posteriormente examinandolo para recoger
dichos comportamientos y poderlos analizar a profundidad. Disefio de
investigacion correlacional: se utilizan cuando se requiere establecer el grado de
correlacion o de asociacion entre una variable (x) y otra variable (z) que no sean
dependiente un de la otra. El corte es transversal, segun Hernandez, Fernandez

y Baptista (2014), esta clase de corte de investigacion emplea instrumentos y
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herramientas de recoleccion de datos que se determinaran en un dia en
especifico, para poderlos aplicar y a la misma vez lograr una mayor rapidez en

la investigacion.

3.2 Variables y operacionalizacion

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 comunicacién
no convencionales, dirigidos a segmentos de mercado especifico. Lo que se
busca es poder contactar al consumidor para comunicarle de una manera ladica
y vivencial los mensajes de marca que se tienen para ellos. Estas estrategias de

publicidad para su implementacion requieren creatividad e innovacion.

Vega, Montiel, Rodriguez y Lopez (2018) en su articulo realizado en una
empresa local de México obtuvieron como resultados que los medios below the
line son una opcion viable para las pymes, principalmente por el bajo costo en
su inversion. El concepto de publicidad below the line se basa en la premisa de
gue comunicandonos 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 mas masivos. Por lo general emplea canales no masivos,
como el marketing directo, promocion de ventas, telemarketing, merchandasing,

ferias y exposiciones, entre otros.
Dimension 1: Promocion de ventas

Mendivelso y Lobos (2019) define que la promocién 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
mas efectiva hacia el consumidor. Por lo general, estos medios incentivan la

compra del producto y la frecuencia de servicio.

Mayorga y Araujo (2013) sefialan que, la promocion 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 reduccién del precio normal del producto o aumentos
en el contenido, valido en un intervalo de tiempo establecido por la

administracion 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.
Dimension 2: Marketing directo

Bassat (2015) menciona que, el marketing directo es toda actividad
publicitaria que permite crear una comunicacion personal con cada posible
consumidor, basicamente 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 informatica para tener resultados mas
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 tematicos, correo postal, entre otros. La integracion 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 intencion es informar y estimular la atencion
del cliente en la web. Emplea graficos publicitarios, con la intencién 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 envio de mensajes comerciales a través del correo electronico, esta
herramienta comunicativa de difusion es efectiva para atraer clientes, estimular
ventas e incrementar positivamente la percepcion de la marca. Asimismo, genera

un trato directo, personalizado entre el cliente y la empresa.
Dimensién 3: Merchandising

De acuerdo con Pérez y Gonzéles (2017) el merchandising es un conjunto
de técnicas y herramientas expertas que integra la funcion del marketing,
destinado a mejorar las condiciones del establecimiento del servicio, se
caracteriza por crear estratégicamente una comunicacion completa en el lugar
de venta. El desarrollo de estas actividades se debe dar en el lugar y espacio

mas conveniente.

Gudonavieiene y Alijosiene (2015) enfatizaron que, el merchandising es
el arte y la ciencia de presentar un bien o servicio de manera mas atractiva,
empleando diversas tematicas y estilos visuales con la finalidad de hacer mas
atractivo el ambiente de compra. Esta técnica utiliza diversos elementos de
comercializacion visual como: los escaparates, disefio de la tienda, animacion

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 mas atractiva y
memorable circunscrita en los limites 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 fisicos, construcciones o

instalaciones donde se realiza la interaccion de compraventa.

Animacion comercial: son acciones que utilizan numerosos medios y

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

Disefio de tienda: son estrategias creativas en el disefio 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 impresién en la mente del consumidor en el largo
plazo sobre la naturaleza de la empresa en relacién a otros competidores. Los
programas publicitarios y de marketing estan disefiados 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

reputacion de una marca.

Paris (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
diferenciacion, para lo cual implementan un conjunto de tipos, tacticas y politicas
estratégicas como posicionamiento por: atributos, significado de marca, interno,

externo, tipo de cliente, la competencia, ocasiones de uso, entre otros.
Dimension 1: posicionamiento externo.

Consiste en lograr posicionar la marca en el mercado competitivo con
respecto a su mercado meta, empresas del sector y la opinidn publica en general.
Las empresas emplean diversas estrategias de diferenciacion frente a sus
competidores directos, sustitutos, e informales. El cliente busca comodidad en el
servicio, en este aspecto es importante la percepcion en cuanto al disefio externo

del negocio, infraestructura, acabados, modernizacién, entre otros.
Dimension 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 diferenciacion
potencial que atrae la atencion del cliente. Asimismo, se puede decir que estas
caracteristicas intrinsecas influyen directamente en la construccion 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.
Dimension 3: posicionamiento por tipo de cliente

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

marca es a través de la busqueda 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 permitird que la empresa ofrezca un

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

s Escala
Variables Definicion Definicion Operacional Dimensiones Indicadores items  Instrumento de
Conceptual L
medicion
- Descuentos 1
Promocion de . >
Son aquellas ventas Obsequios
actividades de Este concepto emplea Cupones 3
comunicacion  no canales no masivos, como 4
. convencionales, el marketing directo, . Web banner
Publicidad . 9 Marketing _
. dirigido a promocion de ventas, . Email 5
below the line : directo
segmentos de telemarketing, ] 6
mercado merchandasing, ferias y Redes sociales t
especifico. exposiciones. Lugar de venta 7 =
Medina, 2016 ; . iy .
( ) Merchandasing Animacion comercial 8 _§.
o . ©
Disefio de tienda 9,10 3 £
. o =
N _ Ubicacion 11 = o
El posicionamiento El - ento d i
de una marca es el p05|c_:|on|<51m|en o dae Externo Infraestructura 12 kS
lugar o espacio que marca _1mp _ement{:l _un 13 o
conjunto de tipos, tacticas Imagen S
ocupa en la mente P e O
. y politicas estratégicas Personal 14,15
- : del consumidor, o : .
Posicionamiento ara o cual €omo posicionamiento por: Atributos _ 16. 17
de marca P atributos, significado de Calidad !
implementan un marca, interno, externo i6 18
conjunto de tipos, . ’ y ’ Innovacion
tacticas y politicas PO de cliente, la Deseos 19
estratégicas competencia, ocasiones
i ' Tipo de cliente i 20
(Paris,2016) de uso, entre otros. p Preferencia
21

Requerimiento
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3.3 Poblacién, muestray muestreo

Poblaciéon

Conjunto de personas finito o infinito que tienen caracteristicas comunes
susceptibles de ser estudiada, medida y cuantificada. La poblacion debe
delimitarse claramente en base a sus caracteristicas de contenido, lugar y

tiempo. (Valderrama, 2013).

La poblacién estimada estara conformada por 81 clientes de un centro de

estética en el distrito de Canta Callao.
Muestra.

La muestra estara constituida por un total de 81 clientes de un centro de
estética en el distrito de Canta Callao, es decir se trabajara con el 100% en

relacion al universo poblacional,
Muestreo

Esta investigacion aplicara el muestreo no probabilistico y la muestra sera
seleccionada a conveniencia del investigador. La técnica del muestreo no

probabilistico a usar en dicho muestreo sera de muestra disponible.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Validez y confiabilidad

Rodriguez y Garcia (2014), menciona que la técnica son los medios por
la cual el investigador puede recopilar y almacenar informacion valiosa para la
investigacion que ayudara a resolver las hipétesis planteadas. Las técnicas mas

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

La técnica a usar que facilitara la recoleccion de data obtenida sera la
encuesta. El instrumento a utilizar serd un cuestionario que contaran con 21
items bajo la forma de enunciados o afirmaciones, la medicion se realizara

mediante la escala de Likert.

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

cuestionario es un conjunto de preguntas que debe estar en funcién a las

20



variables e indicadores, recopilan informacion con la finalidad de verificar las

hipotesis de la investigacion.

En el cuestionario los items deben plantearse en un lenguaje claro,
sencillo y comprensible de acuerdo al perfil del encuestado, lo cual permitira

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

La validez es la pertinencia de algun instrumento de medicion para
cuantificar de forma correcta y significativa las caracteristicas para el cual fue
disefiado. La validez busca medir la eficacia del instrumento. Hurtado (2012, p.
38). La validez del proyecto de investigacion fue sujeto a juicio de 5 expertos
(Anexo 4), quienes lo evaluaron segun 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 aplicacion repetida del instrumento
producira resultados iguales, lo que implica la precisién de su medicion. Hurtado
(2012, p. 22). Para determinar el grado de confiabilidad se aplicé una prueba
piloto y los resultados se analizaron en la tabla 19. (Anexo 5). En cuanto a los
resultados de confiabilidad del instrumento se realiz6 una prueba piloto a 38
personas a una poblacion 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 %
Valido 38 100,0

Casos Excluido® 0 0,0
Total 38 100,0

Tabla 3 Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
, 749 21
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Interpretacion: 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 véalido para su aplicacion

en la investigacion

35 Procedimientos

Se consider6 la estadistica para el procesamiento de datos, una
herramienta importante para toda investigacion, ya que permiti6 analizar y
detallar los resultados obtenidos de la investigacién, para la recolecciéon de
informacion se realizdé una encuesta compuesta por 21 items, lo cual fue sujeta
a unarigurosa validacion por expertos de la Universidad Cesar Vallejo. La validez
y confiabilidad del instrumento permitio verificar la veracidad del cuestionario, es

decir se pudo obtener informacion completa y ordenada.

3.6 Método de analisis de datos

Para el andlisis inferencial se utilizara el programa estadistico SPSS, en

la version 26 en espafiol y el Excel.

Para la presentacion de datos descriptivos se elaborara tablas, figuras y

graficas de barras con la finalidad de obtener un rapido analisis.

En cuanto a los resultados inferenciales, para dar validez a la hipaétesis,
se utilizara el estadistico de Rho de Spearman a fin de identificar el nivel de

relacion entre variables.

3.7 Aspectos éticos

Por cuestiones éticas el autor asegura que el desarrollo de este proyecto
de investigacion no ha incidido en plagio, por lo que ha citado y referenciado todo
enunciado de autoria ajena, tomando como referencia o modelo del manual APA
7.

Se certifica que toda informacion seleccionada fue obtenida y analizada
estrictamente con fines académicos, protegiendo de forma anoénimo al

encuestado. Las personas encuestadas han sido informadas acerca del proyecto
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de investigacion, la informacion fue difundida con veracidad prueba de ello, han

firmado el formato de consentimiento.

Asimismo, se afirma que los resultados obtenidos son fruto de la
informacion recogida en campo de forma anonima por el autor, siendo

estrictamente con fines académicos.
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IV RESULTADOS
4.1 Analisis descriptivo

4.1.1 Variable: Publicidad BTL

Tabla 4 Distribucion de frecuencia de la variable Publicidad BTL

) ) Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido 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
Valido

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

Publicidad below the line (Agrupada)

1,2%
Totalments En Mide De acuerdo  Totalmente
en desacuerdo acuerdoni en de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Interpretacion: 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
promocién 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 Distribucion de frecuencia de la dimensién promocién de ventas

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido 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
valido

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 dimension promocion de ventas

Promocién de ventas (Agrupada)

Totalmente En MNide De acuerdo  Totalmente
an desacuerdo acuerdo ni en de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Interpretacion: 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 promocién 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 Distribucién de dimension marketing directo

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido 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
valido
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 dimension marketing directo

Marketing directo (Agrupada)

40 &

30 |8

20 8
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Interpretacion: Al observar la tabla 6, los datos obtenidos mediante el

cuestionario aplicadoa 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 Distribucion de dimensién merchandasing

) ) Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido 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
valido

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 dimensién merchandasing

Merchandasing (Agrupada)

s0

40

a0

20 [

10

L 1,2%

Totalmente En Mi de De acuerdo  Totalmente

en desacuerdo acuerdoni en de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Interpretacion: 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, animacion comercial y disefio 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 Distribucion de frecuencia de la variable posicionamiento de marca

_ ~ Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido 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

valido

De acuerdo 35 43.2 43.2 975
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

Posicionamiento de marca (Agrupada)
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Interpretacion: 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

desacuerdoy el 2.5% totalmente de acuerdo.
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Tabla 9 Distribucion de frecuencia de la dimensién externo

) ) Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido 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
Valido

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 dimension externo

Externo (Agrupada)
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Interpretacion: Al observar la tabla 9, los datos obtenidos mediante el
cuestionario aplicadoa 81 clientes de un centro de estética en el distrito de Canta
Callao, respecto a la dimension externo que incluyen los indicadores de
ubicacion, infraestructura e imagen; los resultadosson: 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 Distribuciéon de frecuencia de la dimension atributos

) ) Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido 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
Valido

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 dimension atributos

Atributos (Agrupada)
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Interpretacion: Al observar la tabla 10, los datos obtenidos mediante el
cuestionarioaplicado a 81 clientes de un centro de estética en el distrito de Canta
Callao, respecto a la dimension atributos que incluyen los indicadores de
personal, calidade innovacion; 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 Distribucion de frecuencia de la dimension tipo de cliente

) ) Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido 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
valido
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 dimension tipo de cliente

Tipo de cliente (Agrupada)

Totalmente En MNide De acuerdo
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Interpretacion: Al observar la tabla 11, los datos obtenidos mediante el
cuestionarioaplicado a 81 clientes de un centro de estética en el distrito de
Canta Callao, respecto a la dimension 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

Totalmente
de acuerdo

de acuerdo ni en desacuerdoy el 9.9% totalmente de acuerdo.
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4.2 Andlisis inferencial
4.2.1 Prueba de normalidad

En el presente estudio se utilizo variables de caracter 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 utiliz6 como
prueba estadistica el Rho de Spearman para comprobar las hipotesis del estudio,
gue de acuerdo con Hernandez y Mendoza (2018) lo comprenden como el grado
de asociacion entre dos o0 mas variables de estudio, pero en ningdn momento
indica el grado de afectacion de una sobre la otra, la correlacién va en un rango
desde un -1 como una correlaciébn negativa perfecta y un +1 como una

correlacion positiva perfecta.

Tabla 12 Rangos de coeficiente Rho Spearman

RANGO INTERPRETACION

-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0,70a-0,99 Correlacion negativa muy fuerte
-0,40 a - 0,69 Correlacion negativa moderada
-0,20a-0,39 Correlacion negativa baja
-0,01 a-0,19 Correlacion negativa muy baja

0 Correlacion nula
+0,01 a +0,19 Correlacion positiva muy baja
+0,20 a +0,39 Correlacion positiva baja
+0.40 a +0,69 Correlacion positiva moderada
+0,70 a +0,99 Correlacion positiva muy fuerte

+1 Correlacion positiva grande y perfecta

Fuente: Hernandez y Mendoza (2018)

Regla de decision:

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 0 5% b) Nivel de aceptacion= 95%
4.2.2 Prueba de hipotesis

Corroboracién de la prueba hipo6tesis general

Ha: Existe relacion 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 relacion 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 hipotesis general

Publicidad Posicionamiento

BTL de marca
(Agrupada) (Agrupada)
Publicidad BTL Coeficiente de correlacion 1.000 , /56**
ublicida - -
(Agrupada) Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 81 81
Spearman pgicionamiento Coeficiente de correlacién , 756** 1.000
de marca Sig. (bilateral) 0.000
(Agrupada) N 81 81

** La correlacion 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 N° 13, el coeficiente de
correlacion RhoSpearman es 0,756 y la significancia 0,000; considerando la tabla
12, el nivel de correlacion es positiva muy fuerte; teniendo en cuenta la regla de
decision y una significancia de trabajo (Sig. T=0.00) p < 0,05 rechaza la hipétesis
nula y se aceptala hipotesis alterna; en consecuencia, se ha determinado que
existe relacion entrela publicidad Below the line y el posicionamiento de marca

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

Corroboracion de la prueba hipétesis especifica 1

Ha: Existe relacion entre la promocion de ventas y el posicionamiento de marca

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

Ho: No existe relacion entre la promocién de ventas y el posicionamiento de

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

Tabla 14 Prueba correlacional para la hipotesis especifica 1

Promocion de Posicionamiento

ventas de marca
(Agrupada) (Agrupada)
Promocién de Coeficiente de correlacion 1.000 ,7181**
ventas Sig. (bilateral) 0.000
Rho de (Agrupada) N 81 81
Spearman pggicionamiento Coeficiente de correlacion ,781** 1.000
de marca Sig. (bilateral) 0.000
(Agrupada) N 81 81

** La correlacion 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 N° 14, el
coeficiente de correlacion Rho Spearman es 0,781 y la significancia 0,000;
considerando la tablal12 coeficiente de correlacion, el nivel de correlacion es
positiva muy fuerte; teniendoen cuenta la regla de decision y una significancia de
trabajo (Sig. T=0.00) p < 0,05rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis
alterna; en consecuencia, se ha determinado que existe relacion entre la
promocion de ventas y el posicionamientode marca en un centro de estética en
el distrito Canta Callao, 2020.

Corroboracion de la prueba hipotesis especifica 2

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

un centrode estética en el distrito Canta Callao, 2020.

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

un centrode estética en el distrito Canta Callao, 2020.

Tabla 15 Prueba correlacional para la hipotesis especifica 2

Marketing Posicionamiento

directo de marca
(Agrupada) (Agrupada)
Marketing Coeficiente de correlaciéon 1.000 ,700**
directo Sig. (bilateral) 0.000
Rho de (Agrupada) N 81 81
Spearman Posicionamiento Coeficiente de correlacion ,700** 1.000
de marca Sig. (bilateral) 0.000
(Agrupada) N 81 81

** La correlacion 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 N° 15, el
coeficiente de correlacion Rho Spearman es 0,700 y la significancia 0,000;
considerando la tabla 12 coeficiente de correlacion, el nivel de correlacion es
positiva muy fuerte; teniendo en cuenta la regla de decision y una significancia
de trabajo (Sig. T= 0.00) p < 0,05 rechaza la hipétesis nula y se acepta la
hipétesis alterna; entonces se ha determinado que existe relacién entre el
marketing directo y el posicionamiento de marca en un centro de estética en el
distrito Canta Callao, 2020.

34



Corroboracion de la prueba hipotesis especifica 3

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

centro de estética en el distrito Canta Callao, 2020.

Ho: No existe relacion 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 hipétesis especifica 3

Merchandising Posicionamiento

(Agrupada) (g; r?;;gz)
o Coeficiente de correlacion 1.000 ,492**
M(eli‘;':jggéig‘g Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 81 81
Spearman o icionamiento  COeficiente de correlacion ,492** 1.000
de marca Sig. (bilateral) 0.000
(Agrupada) N 81 81

** La correlacion 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 N° 16, el
coeficiente de correlacion Rho Spearman es 0,492 y la significancia 0,000;
considerando la tabla 12 coeficiente de correlacion, el nivel de correlacion es
positiva moderada; teniendoen cuenta la regla de decision y una significancia de
trabajo (Sig. T= 0.00) p < 0,05rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis
alterna; en consecuencia, se ha determinado que existe relacion entre el
merchandising y el posicionamiento de marca en un centro de estética en el
distrito Canta Callao, 2020.

35



V  DISCUSION

Luego de recoger la informacion a través del cuestionario sobre las
variables: publicidad below the line y posicionamiento de marca, contrastamos

con los antecedentes previos investigados.

Los resultados estadisticos encontrados a nivel del objetivo general que
plantea determinar qué relacion 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 estadistica es igual
a 0.000, esto es; menor que 0.05. (p <0,05) se considera que la relacion 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
investigacion de Reyes (2017) donde estableci6 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 fabricacion y comercializacion de bolsones. Ello sustentado mediante un
coeficiente de correlacion de 0.772 correspondiente al estadistico 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 captacion de clientes
mediante correos, llamadas, redes sociales, eventos en punto de venta, entre
otras actividades que permita enriquecer la interaccion directa con el potencial

cliente.

En cuanto los resultados obtenidos a nivel del objetivo especifico 1 que
plantea determinar qué relacion hay entre promocion de ventas vy
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 estadistica es igual a 0.000, esto es; menor que 0.05 (p <0,05) en este

sentido el andlisis determina que existe correlacion positiva muy fuerte.

De acuerdo a los antecedentes previos, el estudio que coincide fue la de
Mendivelso y Lobos (2019) define que la promocion de ventas es estrategias
concretas que se utlizan para apoyar el plan publicitario destinados a
incrementar las ventas y posicionar la marca de la empresa, todo ello permite
gue la comunicacion sea mas efectiva hacia el consumidor. Por otro lado, Alam
(2019) indica que a través de la promocion de ventas, publicidad y relaciones
con los medios de comunicacion no convencionales, permite ampliar la relacion
de la marca con el publico en general. El posicionamiento no solo se encuentra
en el producto sino en como la empresa pueda introducir diferentes

modificaciones en estrategias para mejorar en el mercado.

Asimismo, los resultados encontrados a nivel del objetivo especifico 2 que
plantea determinar qué relacion 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 estadistica
es igual a 0.000, esto es; menor que 0.05, lo cual determina que existe una

correlacién 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 mas 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 tematicos,

correo postal, entre otros.

En cuanto los resultados encontrados a nivel del objetivo especifico 3 que
plantea determinar qué relacion 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 estadistica
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es igual a 0.000, esto es; menor que 0.05 (p <0,05) en este sentido el analisis

determina que existe correlacion positiva moderada.

Lo expuesto guarda coherencia con la investigacion de Pérez y Gonzales
(2017) quienes mencionan que el merchandising es un conjunto de técnicas y
herramientas expertas que integra la funcién del marketing, destinado a mejorar
las condiciones del establecimiento del servicio, se caracteriza por crear
estratégicamente una comunicacion completa en el lugar de venta. La aplicacion
de esta estrategia permite que el centro de estética implemente en el punto de

atencion un ambiente mas célido y creativo que simpatice con los clientes.

El nivel de investigacion empleado fue descriptiva correlacional, lo cual
permitio determinar la relacion o asociacion en las variables de estudio, segun
Rodriguez (2010) la correlacion permite determinar la relacion o asociacion que
puedan tener ambas variables dentro de la investigacion a través de conceptos
0 categorias que durante la investigacion se logren averiguar describiendo la
razon de funcion de cada variable. El disefio es no experimental de corte
transversal, segun Palella y Martins (2014), este tipo de disefio aplica diferentes
técnicas de investigacion sin alterar ninguna de las variables de estudio,
observando los fenGmenos en su contexto natural en un determinado tiempo,
posteriormente examinandolo para recoger dichos comportamientos y poderlos
analizar a profundidad. El enfoque es cuantitativo, para Hernandez y Mendoza
(2018) el proceso cuantitativo es empirico, puesto que la recoleccién 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 hipotesis planteada, a través
de un andlisis estadistico con el empleo de instrumentos de medicién. Evaluando
la relacion entre ambas variables y asi afirmar o rechazar la relacién entre ambas
variables. Ante lo expuesto se coincide con la investigacion de Viteri (2016) cuya
metodologia empleada fue Cuantitativa, descriptiva-correlacional la
investigacion lleva por titulo “Estrategia de posicionamiento e implementacion de
una campafa below the line en el Salén de belleza LEXASPA en la ciudad de

Guayaquil”.

El estudio llego a la conclusién que existe relaciéon entre la variable

publicidad Below the line y el posicionamiento de marca, la cual al ser
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corroborada por el estadistico de correlacion de rho de sperman se demostré
gue existe una relacion positiva muy fuerte entre la publicidad Below the line y el

posicionamiento de marca.

Ante lo expuesto se coincide con el articulo de Vega, Montiel, Rodriguez
y Lopez (2018) quienes tuvieron como resultado que los medios below the line
son una opcion viable para las pymes, principalmente por el bajo costo en su
inversion; ademas este tipo de medios no convencionales permiten que la
organizacion se muestre mas cercana con el publico. En ese mismo sentido se
coincide con la investigacién de Arciniegas y Romero (2018), en su investigacion
cientifica realizado en la ciudad de Bogota - Colombia, cuyo propésito fue
determinar adecuadas estrategias de marketing para el posicionamiento de
marca del Salon de Belleza Imagen & Color en la ciudad de Bogota la
investigacion llego a la conclusion principal que para mejorar el posicionamiento
de marca del salon de belleza Imagen & color es necesario incluir periodicamente

estrategias de marketing dentro de un plan de trabajo.

En la investigacion se utilizo para la variable 1 publicidad below the line,
dos teorias importantes relacionado a la variable de estudio como la teoria del
color, dado que las campafas de marketing BTL demanda los disefios y colores
para la capciéon de clientes, se estable la teoria del color, donde segun Paris
(2019) hace referencia a la teoria del color y como su precursor en el ambito de
la psicologia y comunicacion fue Johann Wolfgang von Goethe, quien afirmo que
el color también incidia en nuestra percepcion, 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. Sefiala que los usuarios reciben la
informacion visual a través de los colores, formas, tamafios, tipos de letras,
figuras, entre otras caracteristicas que cuenta un anuncio publicitario. En ese
mismo sentido se considerd la Teorias conductuales del aprendizaje Rivera
(2016) menciona que la teoria conductual de aprendizaje en los consumidores,
se orienta hacia que los clientes al recibir estimulos comerciales pueden crearse

una relacién afectiva y mental, entre los estimulos publicitarios y la respuesta
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gue ejerza el cliente, llegando a un nivel en que los compradores actien

automéaticamente ante una politica publicitaria de una empresa.
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VI  CONCLUSIONES

6.1 Se ha logrado alcanzar el objetivo general del estudio, en donde se
determind que existe una correlacion 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 correlacion de rho

de spearman equivalente a 0.756 y significativa al 0,000

6.2 Se ha logrado alcanzar el objetivo especifico 1 del estudio, en donde se
determind que existe una correlacién positiva muy fuerte entre la promocion de
ventas y el posicionamiento de marca en un centro de estética en el distrito Canta
Callao 2020, como lo respalda el coeficiente de correlacion de rho de spearman

equivalente a 0.781 y significativa al 0,000

6.3 Se ha logrado alcanzar el objetivo especifico 2 del estudio, en donde se
determind que existe una correlacion 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 correlacion de rho de spearman

equivalente a 0.700 y significativa al 0,000

6.4 Se ha logrado alcanzar el objetivo especifico 3 del estudio, en donde se
determind que existe una correlacién 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 correlacion de rho de spearman

equivalente a 0.492 y significativa al 0,000.
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VIl 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 recordacion de la marca en el cliente
cuando requiera una necesidad del servicio de estética, por lo cual debe efectuar
la asesoria y la contratacion de servicio de una agencia publicitaria para efectuar
una campafa 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 promocion 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 atencion,
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
modificacion, lo cual permitira aplicar el marketing directo, tales como las redes
sociales, correo y una propia pagina web, mediante la creacion 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 calidos en la atencion del servicio, en ese mismo sentido se sugiere
aplicar las técnicas del merchandising como obsequiar a los usuarios frecuentes
boligrafos personalizados, bolsas ecoldgicas con el logo de la marca, llaveros,
espejos personalizados con disefios propios con el logo del salén de belleza, de

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

Anexo 1: CUESTIONARIO

Estimado sefior/sefiora:

Lea Usted con atencion y responda los siguientes enunciados con veracidad.
INSTRUCCIONES. A continuacién, se presenta una serie de enunciados a los
cuales debera usted responder marcando un (X) de acuerdo a lo que considere

conveniente. La informacion que nos proporcionas sera solo deconocimiento del

investigador.
1 2 3 4 5
Totalmente en Ni de acuerdo ni Totalmente de
En desacuerdo De acuerdo
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Titulo: “Publicidad below the line y el posicionamiento de marca en un centro de estética en el
distrito Canta Callao, 2020

(V1) Variable 1: Publicidad Below the line

(D1) Dimensién 1: Promocién de ventas

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

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

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

(D2) Dimension 2: Marketing directo

4.- Las empresas al contar con un banner “pagina web” pueden publicar sus servicios,
precios, promociones, asesoria en linea, entre otros.

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

6.- Las redes sociales mas Utiles en la actualidad son el Facebook y Whatsapp

(D3) Dimension 3: Merchandasing

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

8.- La animacion comercial es un medio de interaccion entre los clientes y las empresas

9.- El disefio de tienda en un centro de estética al contar con una adecuada iluminacion,
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 estadia del cliente durante el servicio sea
entretenida.




(V2) Variable 2: Posicionamiento de marca

(D1) Dimension 1: Externo

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

12.- El disefio 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) Dimension 2: Atributos

14.- Recibir una atencion 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.- Lainnovacion ha incorporado a la oferta de la estética un amplio catalogo de servicios
completos de belleza.

(D3) Dimension 3: Tipos de cliente

19.- Considerar los deseos y gustos de los clientes personaliza la atencion 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 criticas constructivas para la empresa cuando da ha conocer los
requerimientos de mejora del servicio brindado.




Anexo 2: MATRIZ DE CONSISTENCIA — PROYECTO DE INVESTIGACION

“PUBLICIDAD BELOW THE LINE Y POSICIONAMIENTO DE MARCA EN UN CENTRO DE ESTETICA EN EL DISTRITO CANTA CALLAQ, 2020

PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTE SIS PRINCIPAL VARIABLES INDICADORE $ DISERO METODOLOGICO
;Qué  relacion  hay entre la| Determinar qué relacion hay entre [ Existe relacidn entre 1z publicidad Promocion de ventss
publicidad below the line y|publicidsd below the line y| belowtheliney posioioﬂa{niento de | Variable 1 - Descuentos
posicionaméento de marca en un | posicionamiento de marca en un | marca en un centro de estética en el - Obsequios
centro de estética en el distrito | centro de estética en &l distrito Canta | distrito Canta Callzo, 2020. Publicidad below the line - Cupones
Canta Callao, 20207 Callao, 2020. Aquellss actividad de ]
comunicacion no  convencional, Tipo de estudio
g:smoz Sgte concet:;o emplea Descriptivo - Correlacional
PROBLEMA $ ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS HIPOTE $18 ESPECIFICOS cansles no masivos, como el | Marketing directo Basica y de enfoque
markefing directo, promocién de| - Web banner e
ventss, telemarketing, S : Disefio: No experimental de
merchandising, ferias y = Rpdes sovisles corte transversal.
exposiciones.
{Medina,2015) Area de estudio: )
1) ;Qué relacion hay entre 1) Determinar qué relacidn hay 1) Existe  relacidn  entre Merchandising Centro de estetica en el distrito
promocion  de  wentas  y entre promocion de ventss y promocion  de  ventas  y - Lugar de venta Canta Callzo 2020.
posicionamiento de marca posicionamiento de marca en posicionameento de marca - Animacion £
en un centro de estética en un centro de estética en el en un centro de estética en comercial Poblacion y muestra
el distrito Canta Callao, distrito Canta Calizo, 2020. <l distrito Canta Callo, 2020. - Disehodetienda | &1 clientes
20207
Técnica:
Encuesta
e = X 2 = > v Externo Instrumento
;Qué relacion hay entre Determinar qué relacion hay Existe relacion  entre | variable 2 - Ubicacion Cuestionario
marketing directo y entre marketing directo y marketing directo y - Infraestructura
posicionaméento de marca posicionaméento de marca en posicionamiento de marca en un | | nosici jento d - Imagen
en un centro de estéfica en un centro de estéfica en el centro de estéfica en el distrito | ) Zogsel?c;namegi: qseuns m:r:e’i
glo , (;:q.sam Canta Callao, distrito Canta Callo, 2020. Canta Callao, 2020. el es"ecomumi 25 pe”‘pm b Valoracion estadistica
’ implementsn un conjunte de tipos, [ Atributos Paquete estadistico SSPS 27
ticticas y politicas estratégicas| - Personal T g
come posicionamiento por: atributos, - Caiidad
significade de marca, interno, - Innovacion
externo, tipp de cliente, la
;Qué relacion hay entre el ) Determinar qué relacién hay . ” oom‘rep?:nctsi ocasiones de uso, Tipos de clientes
merchandising ¥ entre merchandising v Existe  relacién  entre | 8Nire OlrOS. - Deseos
posicionamiento de marca gosicionamiento oz marca en | merchandising y posicionamiento | (Peris, 2016) = Prefaranca
en un centro de estética en un centro de estética en el| de marca en un centro de estética - Requerimiento
el distrito Canta Callo, 20207 distrito Canta Calio, 2020. en &l distito Canta Callso. 2020.




ANEXO 3: CONSENTIMIENTO INFORMADO

Carta de consentimiento informado para participantes del CUESTIONARIO
para el proyecto de investigacion “PUBLICIDAD BELOW THE LINEY

POSICIONAMIENTO DE MARCA EN UN CENTRO DE ESTETICA EN EL DISTRITO
CANTA CALLAD, 2020

La Universidad César Vallejo esta desarrollando una evaluacion para conocer 1a relacion
de la publicidad below de line v posicionamiento de marca en un cenfro de estética en
el distrito Canta Callao, 2020.

Estamos realizando una encuesta que busca conocer los puntos de vista de todos los
clientes del centro de estético en el distrito de Canta Callao, con respecto a la publicidad
below the line y la relacion con el posicionamiento de marca en un centro de estética.
For ello estamos invitando a paricipar contestando un cuestionanio.

Siusted esta de acuerdo en participar en este estudio, gueremos invitarlo a que conteste
este cuestionario que tiene una aplicacion de alrededor de 5 minutos. En el mismo
vamos a preguntarle asuntos relacionados a la publicidad below the line vy
posicionamiento de marca en un centro de estética.

Su participacion en esta encuesta no tiene costo alguno v es totalments voluntaria. Es
decir, no tiene que participar si no lo desea y puede suspender su participacion en el
momento que usted decida, sin que haya ninguna consecuencia. El hecho de que decida
participar o no en el estudio, asi como el hecho de expresar libremente sus opiniones,
cualesguiera que estas sean, no tendra ninguna repercusion negativa para usted.

La informacion se reportard de manera general, es decir, se eliminara cualguier dato
que le pudiera identificar a usted. Todos los datos seran registrados directamente en
una base de datos, y Unicamente los investigadores responsables podran tener acceso
a los mismos mediante claves de seguridad.

Si esta de acuerdo en participar en el estudio, por favor escriba “Si estoy de acuerdo en
participar’ en la pariz inferior de la encuesta, ademas de su firma.

iMuchas gracias por su paricipacion!



Anexo 4: Validacion del Instrumento

Tabla 17 Validez del instrumento por juicio de expertos.

N° Experto Aplicabilidad

01 Dr. Carranza Estela Teodoro Aplicable

02 Dr. Aliaga Correa David Fernando Aplicable

03 Mg. Barca Barrientos Jesus Enrique Aplicable

04 Mg. Ferndndez Bedoya Victor Hugo Aplicable después de

corregir
05 Mg. Sarango Seminario Carlos Aplicable
Alberto

Fuente: Elaboracién propia

Anexo 5. Confiabilidad del instrumento de recoleccion de datos

Tabla 18 Medidas de consistencia interpretacion de coeficiente

Baremos de confiabilidad

-1a0 No es confiable
0a0.49 Baja confiabilidad
0.50a0.75 Moderada confiabilidad
0.76 a0.89 Fuerte confiabilidad
090al Alta confiabilidad
1 Perfecta confiabilidad

Fuente: Naupas, Mejia, Novoa y Villagomez (2014). Metodologia de la investigacion
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Anexo 7: Matriz de Validaciéon del Instrumento de obtenciéon de datos

[ .]' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacién: Publicidad Below the line y el posicionamiento de marca en un centro de estética en el distrito Canta Callao, 2019

Apellidos y nombres del investigador: Huamani Chuquimajo Nichelle Janeth

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
Pertinencia Relevancia Claridad OBSERACIONES /
VARIABLES DIMENSIONES | INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA si No si No si No SUGERENCIAS
Los centros de estética ofrecen descuentos por
Descuentos  [fechas especiales como: dfa del padre, dfa de la] Likert5 < '
Imadre, fiestas navidefias, etc. )( >( )(
Log obsequios y muestr]a atis de los productos|
i lestéticos permiten que el cliente conozca un pocol
Promocién de Clbaequios Imas del p‘:oducto yqdel servicio, p il X )( )(
ventas
Cupones lLos cupones de descuentos incentivan al cliente af  Likert 5 ) ,
una proxima visita a los centros de estéticas. )( ol X
LLas empresas al contar con un banner “péagina)
Banner iweb” pueden publicar sus servicios, precios| Likert5 \
lpromociones, asesorfa en linea, entre otros. 7< )( X
Publicidad Below|  parketin Las empresas de servjcio de qstética al tener como
the line di & Email base de dato el email del cliente, pueden enviar|  Likert 5 y
HSEH0 informacién de tendencias, cuidados estéticos, X X )<
romociones, asesoria, etc.
Redes sociales |Las redes sociales mas utilizadas en la actualidad|  Likert 5
son el Facebook y Whatsapp. )( )( >
olocar un cafetero en el punto de atencion|
Lugar de venta Igenera un valor agregado al servicio de los| Likert5 >< X )(
Merchandising salones de belleza.
Animacién  [La animacion comercial es un medio de[ Likert5
comercial nteraccion entre los clientes y las empresas. X )( X
El disefio de tienda en un centro de estética all
contar con una adecuada iluminacién, facilita ell  Likert 5 X >< >(
servicio brindado,
Disefio de tienda [Incorporar salas de espera atractivas en los centros
lestéticos que tenga televisores, internet gratis,| Likert5 X .

revistas y libros, permite que la estadfa del cliente|
durante el servicio sea entretenido.

e
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Posicionamiento
de marca

Ubicacion

ILos centros de estética al estar ubicados en las]
lavenidas principales, permite que el cliente tengal
ifacilidades de acceso.

Likert §

Externo

Infraestructura

[El disefio de una adecuada infraestructural
imoderna es importante para la comodidad del
icliente.

Likert 5

Imagen

Las recomendaciones por un  servicio
pbersonalizado y de calidad en los negocios de
estética generan una buena imagen de la empresa.|

Likert 5

Personal

[Recibir una atencién agradable por parte dell
personal, es lo primordial en un servicio de]
lestética.

Likert 5

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

Likert 5

Atributos

Calidad

IContar con productos de calidad en los negocios|
de estética genera que el cliente tenga confianza
ien el servicio.

Likert 5

Las calidades del servicio en los centros estéticos|
delimitan el precio justo.

Likert 5

Innovacion

ILa innovacién ha incorporado a la oferta de laj
lestética un amplio catidlogo de servicios|
icompletos de belleza.

Likert 5

Deseos

IConsiderar los deseos y gustos de los clientes|
ersonaliza la atencion del servicios estético.

Likert 5

Preferencia

[Por lo general las tendencias en el entorno de la)
lestética influyen en las preferencias del cliente.

Likert 5

Tipo de cliente

Requerimiento

[El cliente aporta criticas constructivas para laj
lempresa cuando da ha conocer los requerimientos|
de mejora del servicio brindado.

Likert 5

e RS 1% P 8 B K ¥ |
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Firma del experto

<

Fecha | |I_

['Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo
FClaridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Observaciones:

e
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Opinién de aplicabilidad: Aplicable[ ]

Aplicable después de corregir [ ]
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ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEM /PREGUNTA

ESCALA

Pertinencia

Releyancia Claridad

Si

No

Si No Si No

OBSERACIONES /
SUGERENCIAS

Publicidad Below
the line

Promocién de
ventas

Descuentos

ILos centros de estética ofrecen descuentos por
[fechas especiales como: dia del padre, dia de 13|
imadre, fiestas navidefias, etc.

Likert 5

Obsequios

ILos obsequios y muestra gratis de los productos|
estéticos permiten que el cliente conozca un poco|
imas del producto y del servicio.

Likert 5

Cupones

Los cupones de descuentos incentivan al cliente a
una préxima visita a los centros de estéticas.

Likert 5

Marketing
directo

Banner

[Las empresas al contar con un banner “péginal
web” pueden publicar sus servicios, precios,)
[promociones, asesoria en linea, entre otros.

Likert 5

Email

[Las empresas de servicio de estética al tener como)
base de dato el email del cliente, pueden enviar
informacién de tendencias, cuidados estéticos,
romociones, asesoria, etc.

Likert 5

Redes sociales

ILas redes sociales méas utilizadas en la actualidad
son el Facebook y Whatsapp.

Likert 5

Merchandising

Lugar de venta

Colocar un cafetero en el punto de atencién|
|genera un valor agregado al servicio de los|
isalones de belleza.

Likert 5

Animacién
comercial

La animacion comercial es un medio de
interaccién entre los clientes y las empresas.

Likert 5

Disefio de tienda

El disefio de tienda en un centro de estética all
contar con una adecuada iluminacién, facilita el
servicio brindado.

Likert 5

[Incorporar salas de espera atractivas en los centros|
lestéticos que tenga televisores, internet gratis,
revistas y libros, permite que la estadia del cliente
durante el servicio sea entretenido.

Likert 5

e I [ X [ lx A KX B¢
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Posicionamiento
de marca

Externo

Ubicacién

ILos centros de estética al estar ubicados en las| Likert5
lavenidas principales, permite que el cliente tengal

facilidades de acceso.

Infraestructura

[El disefio de una adecuada infraestructural
imoderna es importante para la comodidad del
cliente.

Likert 5

Imagen

lLas recomendaciones por un  serviciol
personalizado y de calidad en los negocios de
estética generan una buena imagen de la empresa.|

Likert 5

Atributos

Personal

[Recibir una atencién agradable por parte dell
personal, es lo primordial en un servicio de]
lestética.

Likert 5

El profesionalismo es sin duda alguna importante]  Likert 5

en el servicio de un centro de estética.

Calidad

IContar con productos de calidad en los negocios
de estética genera que el cliente tenga confianzal
len el servicio.

Likert 5

ILas calidades del servicio en los centros estéticos|

[delimitan el precio justo. Likert 5

Innovacion

ILa innovacién ha incorporado a la oferta de Iaj
lestética un amplio catidlogo de servicios
icompletos de belleza.

Likert 5

Tipo de cliente

Deseos

IConsiderar los deseos y gustos de los clientes| Likert 5

ersonaliza la atencion del servicios estético.

Preferencia

Por lo general las tendencias en el entorno de la|  Likert 5

lestética influyen en las preferencias del cliente.

Requerimiento

IEl cliente aporta criticas constructivas para laf
lempresa cuando da ha conocer los requerimientos|
de mejora del servicio brindado.

APAK X [ > x|x > Mz X
SRR [ e (s P se PR TR I

XXX XA X T

Firma del experto

/m

Likert 5
[fPertinencia: El ftem cx al concepto tedrico formulado.

Rel El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo
FClaridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Fecha | I_
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Observaciones: 9’7 %5%7’1/& PR 7

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ "(

Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
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ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEM /PREGUNTA

ESCALA

Pertinencia

Relevancia

Claridad

No

Si

No

Si

No

OBSERACIONES /
SUGERENCIAS

Publicidad Below
the line

Promocion de
ventas

Descuentos

[Los centros de estética ofrecen descuentos por
fechas especiales como: dia del padre, dia de 14
imadre, fiestas navideiias, etc.

Likert 5

X

Obsequios

ILos obsequios y muestra gratis de los productos
lestéticos permiten que el cliente conozca un poco
imas del producto y del servicio.

Likert 5

X

Cupones

Los cupones de descuentos incentivan al cliente g
lina proxima visita a los centros de estéticas.

Likert 5

Marketing
directo

Banner

[Las empresas al contar con un banner “pagina)
iweb” pueden publicar sus servicios, precios,)
ipromociones, asesoria en linea, entre otros.

Likert 5

Email

ILas empresas de servicio de estética al tener como|
base de dato ¢l email del cliente, pueden enviar
informacién de tendencias, cuidados estéticos,|
romociones, asesoria, etc.

Likert 5

Redes sociales

[Las redes sociales mds utilizadas en la actualidad|
son el Facebook y Whatsapp.

Likert 5

Merchandising

Lugar de venta Pgenera un valor agregado al servicio de los|

iColocar un cafetero en el punto de atencion|

salones de belleza.

Likert §

Animacion
comercial

fa animacién comercial es un medio de
interaccion entre los clientes y las empresas.

Likert 5

Disefio de tienda

IEl disefio de tienda en un centro de estética all
contar con una adecuada iluminacién, facilita el
servicio brindado.

Likert 5

KX K X PR X e

<

Incorporar salas de espera atractivas en los centros|
lestéticos que tenga televisores, internet gratis,|
revistas y libros, permite que la estadia del cliente]
durante el servicio sea entretenido.

Likert 5
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Posicionamiento
de marca

Externo

Ubicacioén

ILos centros de estética al estar ubicados en las
lavenidas principales, permite que el cliente teng
facilidades de acceso.

Likert 5

Infraestructura

[El1 disefio de una adecuada infraestructural
imoderna es importante para la comodidad dell
cliente.

Likert 5

Imagen

Las recomendaciones por un  servicio
personalizado y de calidad en los negocios def
Estética generan una buena imagen de la empresa.|

Likert 5

Atributos

Personal

[Recibir una atencién agradable por parte del
personal, es lo primordial en un servicio de
lestética.

Likert 5

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

Likert 5

Calidad

[Contar con productos de calidad en los negocios|
de estética genera que el cliente tenga confianza
len el servicio.

Likert 5

ILas calidades del servicio en los centros estéticos|
delimitan el precio justo.

Likert 5

Innovacién

ILa innovacién ha incorporado a la oferta de lal
lestética un amplio catdlogo de servicios|
lcompletos de belleza.

Likert 5

Tipo de cliente

Deseos

[Considerar los deseos y gustos de los clientes
ersonaliza la atencion del servicios estético.

Likert 5

Preferencia

IPor lo general las tendencias en el entorno de Iaf
lestética influyen en las preferencias del cliente.

Likert 5

Requerimiento

[E1 cliente aporta criticas constructivas para laj
lempresa cuando da ha conocer los requerimientos|
Ide mejora del servicio brindado.

Likert 5

SR AR

SRR 1% [ e [¥

Firma del expe

Fecha | |I_ i [iPertinencia: EI item corresponde al concepto tedrico formulado.

El item e
PClaridad: Se entiende sin dificultad

s apropiado para rep al comp o di ion especifica del constructo
alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Observaciones: j

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [«]
Apellidos y nombres del juez validador Dr. /ity BAQ[A’ ..... é ﬁLéNrDJJero/Séﬂ/&qge ....... DNIq64¥é415 ......
Especialidad del validador:........... Mﬁ/q ................................................................................................................................

Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable [ ]
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ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEM /PREGUNTA

ESCALA

Pertinencia

Relevancia

Claridad

Si No

Si

No

No

OBSERACIONES /
SUGERENCIAS

Publicidad Below
the line

Promocién de
ventas

Descuentos

[Los centros de estética ofrecen descuentos por
[fechas especiales como: dia del padre, dia de la
imadre, fiestas navidefias, etc.

Likert 5

o

X

Obsequios

[.os obsequios y muestra gratis de los productos|
estéticos permiten que el cliente conozca un poco)
imas del producto y del servicio.

Likert 5

Cupones

Los cupones de descuentos incentivan al cliente al
Lina préxima visita a los centros de estéticas.

Likert §

Marketing
directo

Banner

Las empresas al contar con un banner “paginaj
web” pueden publicar sus servicios, precios,)
promociones, asesoria en linea, entre otros.

Likert §

P a4

Email

[.as empresas de servicio de estética al tener comoj
base de dato el email del cliente, pueden enviar|
nformacion de tendencias, cuidados estéticos,)
romociones, asesoria, etc.

Likert 5

S

Redes sociales

ILas redes sociales mas utilizadas en la actualidad|
son el Facebook y Whatsapp.

Likert 5

freguata

Sesge

Merchandising

Lugar de venta

Colocar un cafetero en el punto de atencién|
leenera un valor agregado al servicio de los|
salones de belleza.

Likert 5

Animacion
comercial

[.a animacion comercial es un medio de
interaccién entre los clientes y las empresas.

Likert 5

Disefio de tienda

IEI disefio de tienda en un centro de estética all
icontar con una adecuada iluminacién, facilita el
servicio brindado.

Likert 5

Xl [ Kl ¥ |5 ] =% la

Incorporar salas de espera atractivas en los centros
lestéticos que tenga televisores, internet gratis,)
revistas y libros, permite que la estadia del cliente]
durante el servicio sea entretenido.

Likert 5
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Ubicacion

os centros de estética al estar ubicados en |
avenidas principales, permite que el cliente ten
facilidades de acceso.

Likert 5

Externo

Infraestructura

El disefic de una adecuada infraestructural
moderna es importante para la comodidad del
cliente.

Likert 5

Imagen

f.as recomendaciones por un  serviciol
personalizado y de calidad en los negocios de]
pstética generan una buena imagen de la empresa.

Likert 5

Personal

ecibir una atencién agradable por parte dell
personal, es lo primordial en un servicio de
estética.

Likert §

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

Likert 5

Atributos
Posicionamiento
de marca

Calidad

IContar con productos de calidad en los negocios|
de estética genera que el cliente tenga confianza|
len el servicio.

Likert 5

[Las calidades del servicio en los centros estéticos|
[delimitan el precio justo.

Likert §

Innovacién Ls!éhca un amplio catdlogo de

a innovacion ha incorporado a la oferta de g
servicios|
icompletos de belleza.

Likert 5

Deseos

Considerar deseos y gustos de los clientes)
rsonaliza la‘atencion del servicios estético.

Likert 5

Preferencia

Por lo general las tendencias en el entorno de l31
lestética influyen en las preferencias del cliente.

Likert §

X
X
X
X
x
%
X
X
X
X

Tipo de cliente

Requerimiento |empresa cuando da ha conocer los requerimientos

[El cliente aporta criticas constructivas para lal

de mejora del servicio brindado.

Likert 5

><><><><><.><><x»_< I

X

><X><><><><X>\><><X

Firma del experto j ;

Fecha | |_

Penlnencla El Ilem oofresponde al ooncepto tooneo formulad
al

0.

Lcmimm Se enﬂende sin ifculad aig alguna el enunciada del ffem,

o dimension especifica del constructo
s conciso, exacto y directo

Observaciones:

Opinién de aplicabilidad: Aplicable[ ]

Especialidad del validador:........ .,
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Anexo 8: Cuestionario Virtual - Evidencia de recojo de informacién

Preguntas  Respuestas ()

Publicidad Below the line y posicionamiento de
marca en un centro de estética en el distrito
Canta Callao, 2020 S

A continuacion, se presenta una serie de enunciados a los cuales debera usted responder marcando una (X)
recuerde que no existe respuesta buena o mala y su opinién es considerada para mejorar el servicio que recibe.

Los centros de estética ofrecen descuentos por fechas especiales como: dia del padre, diade la *
madre, fiestas navidefias, etc.

(| Totalmente en desacuerdo

() Endesacuerdo

() Nide acuerdo ni en desacuerdo

() De acuerdo

(| Totalmente de acuerdo
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