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RESUMEN

La tesis: “Las estrategias de comunicacion y su influencia en el posicionamiento de la

marca en los clientes concurrentes de la empresa inversiones Achedepes S.A.C., afio

2018, es presentada para optar el titulo profesional de Ingeniero Comercial en la
prestigiosa Universidad Privada de Tacna con el objetivo de determinar la influencia de
las estrategias de comunicacion en el posicionamiento de la marca en los clientes de la

empresa Inversiones Achedepes S.A.C., 2018.

Siendo la metodologia utilizada de tipo basica, de disefio no experimental de
corte transversal y de nivel explicativo causal, la poblacion es conformada por un total
de 450 clientes concurrentes identificados por medio del registro que cuenta la empresa,
donde se obtuvo como muestra un total de 208 clientes concurrentes a traves de la
formula estadistica para poblaciones conocidas. Ademaés, la técnica considerada es la

encuesta y el instrumento aplicado es el cuestionario.

Por ultimo, se realizé el contraste de las hipotesis aplicando la prueba estadistica
del modelo de regresion lineal simple, determinando con un nivel de confianza del 95%
que existe influencia significativa de las estrategias de comunicacién en el
posicionamiento de la marca en los clientes concurrentes de la empresa Inversiones
Achedepes S.A.C., 2018, justificado por el valor-p de 0.000 el cual es menor que el nivel

de significancia de 0.05, rechazando asi la hipdtesis nula.

Palabras claves: estrategias de comunicacion, medios televisivos, medios
radiales, medios impresos, plataformas web, marketing de guerrilla, marketing directo,

posicionamiento.
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ABSTRACT

The thesis: "The communication strategies and their influence on the positioning of the
brand in the concurrent clients of the Achedepes SAC investments company, year 2018",
is presented to opt for the professional title of Commercial Engineer in the prestigious
Private University of Tacna with the objective of determining the influence of
communication strategies on the positioning of the brand in the clients of the company

Inversiones Achedepes SAC, 2018.

Being the methodology used of basic type, of non-experimental cross-sectional
design and causal explanatory level, the population is made up of a total of 450
concurrent clients identified by means of the register that counts the company, getting
as a sample a total of 208 concurrent customers through the statistical formula for known
populations. In addition, the technique considered is the survey and the instrument

applied is the questionnaire.

Finally, the hypothesis was tested by applying the statistical test of the simple
linear regression model, determining with a confidence level of 95% that there is a
significant influence of the communication strategies in the positioning of the brand in
the concurrent customers of the company Inversiones Achedepes SAC, 2018, justified
by the p-value of 0.000, which is lower than the level of significance of 0.05, thus

rejecting the null hypothesis.

Keywords: communication strategies, television media, radio media, print

media, web platforms, guerrilla marketing, direct marketing, brand positioning.
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INTRODUCCION

La tesis: “Las estrategias de comunicacion y su influencia en el posicionamiento de la
marca en los clientes concurrentes de la empresa inversiones Achedepes S.A.C., afio

2018”, fue desarrollada y es presentada en los siguientes capitulos:

Capitulo I: “Planteamiento del problema”; se ha desarrollado la descripcion del
problema, la formulacién de los problemas, se ha justificado la investigacion y de igual

manera se han formulado los objetivos.

Capitulo II: “Marco Teorico”, se plantean los antecedentes internacionales, nacionales
y locales, seguidos de las bases teodricas con respecto a la variable independiente
“estrategias de comunicacién” y la variable dependiente “posicionamiento”, y la
definicion de los conceptos basicos.

Capitulo III: “Metodologia”, presentando el planteamiento de las hipotesis; la
operacionalizacion de variables; el tipo de investigacion, el disefio utilizado y el nivel
de investigacion, la poblacién, la muestra, la técnica, el instrumento y una descripcion

del proceso y analisis de los datos obtenidos.

Capitulo IV: “Resultados”, presenta la confiabilidad de los instrumentos
utilizando el coeficiente de Alfa de Cronbach, ademas el tratamiento estadistico con
respecto de las variables de estudio y los resultados que permitan realizar la verificacion

de las hipotesis planteadas, concluyendo con el fin de la investigacion.

Ademas, se presentan las conclusiones que respondan a los objetivos de la

investigacion, las sugerencias y los apéndices respectivamente.
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CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Descripcion del problema

Actualmente se vive en un tiempo de mercado, en un tiempo de marketing, y quien
no lo entienda de esta manera, no obtendréa los resultados esperados, ya que si uno
no logra comprender esta forma de actuar, es seguro que alguno de los
competidores si lo entendera, tomando ventaja competitiva ante el resto de

empresas que lidian en un mismo mercado, (Ferré & Ferré, 1996).

Asi sea en paises europeos, occidentales o de América, son muchas las
empresas que compiten en los mercados, donde cada una tiene ventajas
competitivas sobre otras, ocasionando el surgimiento de necesidades para muchas
ante un mercado agresivo y clientes con nuevas exigencias acerca de los productos
y/o servicios que surgen de su necesidad o deseo, es por ello que para cubrir estas
necesidades de las empresas, lo adecuado seria realizar un planeamiento donde se
identifiquen las carencias y se planteen las estrategias mas viables para ponerse
en marcha dando como resultados la subsistencia, el crecimiento, desarrollo, entre

otras ventajas competitivas.

No obstante, existen muchas empresas que sin ser unos eruditos en estos
temas empresariales o sin tener un estudio profesional, se encuentran aplicando
sin darse cuenta ciertas estrategias de marketing, y esto es debido a diversos
factores como la experiencia de afios laborando en el rubro, la intuicion, la
economia del pais, etc., sin embargo, se obtendrian resultados mucho mas

eficientes, si se aplicaran estrategias de una manera mas profesional, siendo que



15

las estrategias de comunicacion son una de las herramientas que toda empresa

pueda aplicar dependiendo del presupuesto que cuente.

Uno de los negocios mas rentables y que tuvo éxito en sus inicios de los
afios 50 en Alemania, son las discotecas, donde segun los registros en 1959 una
discoteca llamada Scotch Club en la ciudad de Aquisgran, habia planeado un
concierto con musicos los cuales no asistieron una noche, siendo la Unica salida
recurrir a los discos grabados por el grupo para salvar la noche. A partir de estos
eventos, dicha moda se expandid a nivel mundial, y Lima no se quedo fuera; a
pesar de no tener registro de la primera discoteca en el Perd, muchas han pasado
por la historia sin dejar un recuerdo minimo, dado que este negocio no requiere
grandes inversiones de capital. Hubieron muchos intentos de desarrollar una
buena discoteca en Lima desde los setenta, y es que las discotecas como todo
negocio requieren una buena administracion, darle al publico novedades, y sobre

todo mantenerlos satisfechos, (EI Comercio, 2015).

Dicho negocio requiere de grandes esfuerzos de comunicacion los cuales
permitan garantizar que los clientes conformados principalmente por los
ciudadanos locales, asistan al lugar donde se ofrece los servicios de las discotecas,
por lo cual las estrategias de comunicacion conforman un pilar fundamental para
que se pueda lograr el posicionamiento adecuado de la empresa en la mente de los
consumidores obteniendo de esta manera a los clientes recurrentes y atrayendo a
los clientes potenciales. En el Peru, en especial en la capital, el movimiento juvenil
no restringe a distritos como Miraflores, San Isidro o Surco, encontrando de este
modo discotecas en diferentes distritos como Surquillo, Chorrillos, Barranco,
entre otros. Dicha movida también no so6lo se presenta en las capitales, sino en

muchas mas ciudades de un pais, como es el caso de la ciudad de Tacna, en la cual
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se encuentra diferentes opciones como la discoteca de prestigio llamada Eurobar
que se orienta para un especifico segmento de mercado, la discoteca Moss, que se
apertura hace pocos afios atras, la discoteca Karu, enfocada para un publico de
mayor accesibilidad, y el Conchas y sus Mares, caracterizada por presentar un
ambiente distinto entre las mas representativas, siendo que este ultimo guarda una
tematica especializada en la Salsa, como corriente musical, y que tiene un gran

numero de adeptos en la ciudad.

Por otra parte, existe aun la equivocada afirmacion en que la publicidad es
igual a comunicacién, siendo que la comunicacion es un concepto amplio y la

publicidad es s6lo un medio de comunicar, (Ferré & Ferré, 1996).

Y es que para las empresas, las estrategias de comunicacion resulta ser
muy importantes, dado que pueden asegurar el éxito del negocio, frente a
competencias agresivas, que hacen uso de diferentes medios para llegar al pablico
objetivo y mejorar su posicionamiento. A pesar de ello, la empresa Achedepes
S.A.C., propietaria del Conchas y sus Mares, no ha establecido con claridad
estrategias de comunicacion que puedan optimizar la efectividad de su aplicacion

para lograr mayor posicionamiento entre los tacnefios.

La mayoria de los consumidores reciben diariamente, bastantes estimulos
que proceden de la publicidad y de otras formas de comunicacion de marketing,
(Rodriguez, 2007). Dado ello, es de necesidad hoy en dia para las empresas que
quieran obtener ventaja competitiva ante las demas, conocer dicha efectividad de
las estrategias de comunicacién y medir su impacto en el posicionamiento, a fin
que la organizacion pueda tomar medidas que mejoren los ingresos en términos
econdmicos para contribuir de esta manera, a un desarrollo sostenible en el tiempo

para la propia organizacion, asegurando su futuro y expansion.
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Ademas, por muy buenos que sean los bienes y servicios que una empresa

oferte en el mercado, siempre tendré la necesidad de recurrir a los mecanismos de

comunicacion de marketing para llegar a tener contacto con los consumidores y

demaés publicos objetivo, transmitiendo de esta manera, todas las cualidades que

hace que se diferencie de la competencia, siendo asi, éste tema serd objeto de

estudio en la presente tesis.

1.2 Formulacion del problema

1.2.1 Problema principal

¢Como influyen las estrategias de comunicacion en el posicionamiento de la

marca en los clientes de la empresa Inversiones Achedepes S.A.C., 2018?

1.2.2 Problemas secundarios

a)

b)

d)

f)

¢Coémo influyen los medios televisivos en el posicionamiento de la marca
en los clientes de la empresa Inversiones Achedepes S.A.C., 2018?

¢Coémo influyen los medios radiales en el posicionamiento de la marca en
los clientes de la empresa Inversiones Achedepes S.A.C., 2018?

¢Como influyen los medios impresos en el posicionamiento de la marca en
los clientes de la empresa Inversiones Achedepes S.A.C., 20187

¢Coémo influyen las plataformas web en el posicionamiento de la marca en
los clientes de la empresa Inversiones Achedepes S.A.C., 2018?

¢Coémo influye el marketing de guerrilla en el posicionamiento de la marca
en los clientes de la empresa Inversiones Achedepes S.A.C., 2018?

¢Como influye el marketing directo en el posicionamiento de la marca en

los clientes de la empresa Inversiones Achedepes S.A.C., 20187



18

1.3 Justificacion de la investigacion
Cada vez mas empresas tienen claro que, una de las bases que contribuye al
alcance del éxito empresarial, es el objetivo de lograr la méxima visibilidad de la
marca en el mercado, aprovechando todas las herramientas y canales posibles

desde las tradicionales acciones de marketing hasta las redes sociales.

Asi también, son muchos los autores que han y siguen estudiando la
importancia que tienen las estrategias de comunicacion en las empresas,
analizando cada vez mas el impacto que tiene en el posicionamiento, lo que

conllevaria a la empresa a un crecimiento solido.

Ademas, las estrategias de comunicacion son utilizadas continuamente no
solo por las empresas, sino instituciones publicas y organizaciones sin animo de
lucro, los cuales han comprendido la importancia de comunicarse debidamente

con los publicos objetivos.

En el caso de las empresas, las estrategias de comunicacion cumplen un
papel basico de gran importancia para el posicionamiento, ya que contribuird en
gran medida, al alcance de los objetivos organizacionales planteados, logrando
asi, el éxito que tanto se anhela por una empresa. Y, las tecnologias de la
informacion y la comunicacion que actualmente, facilitan al desarrollo de nuevas
formas de comunicacion interactiva con los clientes concurrentes y captacion de

clientes potenciales.
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a. Relevancia economica
La investigacion presente, contribuye a los resultados que la empresa espera,
como el reconocimiento de la empresa y sus servicios lo que conllevaria a un
incremento en las ventas. Ademas, al seguir creciendo la empresa, requerira de
mayor mano de obra, por lo cual se afirma que contribuye con la economia de
los ciudadanos.

b. Relevancia social
La investigacion guarda relevancia social ya que brindara informacion para
futuros investigadores acerca del impacto que tiene las estrategias de
comunicacion en el posicionamiento de una empresa, ademas de beneficiarse
la empresa misma con los resultados de la investigacion.

c. Implicaciones practicas
La empresa Achedepes S.A.C., con el fin de garantizar mejorar su
posicionamiento y evaluar la efectividad de sus estrategias de comunicacion,
debe hacer uso de los resultados de la investigacion como una base preliminar
para la toma de decisiones. Por lo que la investigacion logra un propoésito que
justifica su realizacion en su forma practica.

d. Valor tedrico
La investigacion aborda el estudio tedrico de las estrategias de comunicacion y
el posicionamiento, y permite llevarlos al contexto de la empresa Achedepes
S.A.C., en la que se evaluara la efectividad de las estrategias de comunicacion
como una forma para lograr mayor posicionamiento. En este sentido, la
realizacion del estudio pondra en practica las teorias y las contrastara con la

realidad, justificando asi de forma tedrica.
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e. Utilidad metodoldgica
En su forma metodoldgica, para lograr los objetivos de la investigacion se
requiere aplicar el método cientifico, que implica implementar instrumentos
para la recoleccion de datos, y que en forma postuma, permiten comprobar las

hipotesis planteadas. Ello justifica la investigacion en un marco metodico.

1.4  Objetivos

1.4.1 Objetivo General
Determinar la influencia de las estrategias de comunicacion en el
posicionamiento de la marca en los clientes de la empresa Inversiones

Achedepes S.A.C, 2018.

1.4.2 Objetivos especificos

a) Determinar la influencia de los medios televisivos en el posicionamiento de
la marca en los clientes de la empresa Inversiones Achedepes S.A.C, 2018.

b) Determinar la influencia de los medios radiales en el posicionamiento de la
marca en los clientes de la empresa Inversiones Achedepes S.A.C., 2018.

¢) Determinar la influencia de los medios impresos en el posicionamiento de la
marca en los clientes de la empresa Inversiones Achedepes S.A.C., 2018.

d) Determinar la influencia de las plataformas web en el posicionamiento de la
marca en los clientes de la empresa Inversiones Achedepes S.A.C., 2018.

e) Determinar la influencia del marketing de guerrilla en el posicionamiento de
la marca en los clientes de la empresa Inversiones Achedepes S.A.C., 2018.

f) Determinar la influencia del marketing directo en el posicionamiento de la

marca en los clientes de la empresa, 2018.
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CAPITULO II

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes
Se presentan a continuacion, las investigaciones internacionales, nacionales y

locales existentes que guardan vinculo con el presente estudio.

2.1.1 Antecedentes internacionales

a. Posicionamiento y determinacion del mercado objetivo potencial de
Dimarsa S.A.
Céceres & Vega (2008), presenta la tesis: Posicionamiento y determinacion
del mercado objetivo potencial de Dimarsa S.A., para optar al grado de

Licenciado en Administracion de la Universidad Austral de Chile.

Donde, el objetivo de la tesis fue determinar Posicionamiento de
Dimarsa S.A., y el Mercado Potencial Objetivo de la Tienda. En cuanto al
tipo de investigacion fue exploratorio y descriptivo, con un muestreo no

probabilistico, y requirio de la aplicacion de la encuesta.

Por ultimo, el autor concluye que en cuanto a los resultados del
posicionamiento, se encuentran en los primeros lugares las grandes tiendas
nacionales, cuyas participaciones de mercado son muy altas. Mientras que
las tiendas locales tienen participaciones a nivel local y dicha participacion

se les ve disminuida por la competencia con las empresas nacionales.
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b. Laadministraciony el posicionamiento de las empresas por medio de

tecnologias de informacion.
Romero (2011), presento la tesis: La administracion y el posicionamiento
de las empresas por medio de tecnologias de informacion, para optar por el

grado de Maestro en Administracion del Instituto Politécnico Nacional.

La investigacion parte de la necesidad de las organizaciones por
lograr un posicionamiento en el mercado que permita mejorar su condicion
de competencia y lograr su supervivencia. Donde, la metodologia que aplica

el tesista se basa en el método dialéctico.

La investigacion concluye que, dada la aplicacion del Ciclo de
informacion, se comprobd su aplicacidn en el ambito docente y profesional,
sirviendo como base de elaboracion de mdltiples trabajos de titulacion de

los alumnos para obtener resultados exitosos en la iniciativa privada.

2.1.2 Antecedentes nacionales

C.

Relacion entre marketing mix y posicionamiento en el restaurante viva
mejor, Jamalca — Amazonas.

Ramirez (2016), presenta la tesis: Relacion entre marketing mix y
posicionamiento en el restaurante viva mejor, Jamalca — Amazonas, para
optar por el titulo profesional de Licenciado en Administracion de la

Universidad Sefior de Sipan.

Donde, el objetivo del estudio fue determinar la relacion entre el
Marketing Mix y el Posicionamiento en el Restaurante Viva Mejor, Jamalca
— Amazonas. El tipo de investigacion es descriptiva correlacional, con un

disefio cuantitativo y no experimental.
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Y donde se concluye que, existe relacion entre el marketing mix y el
posicionamiento en el restaurante viva mejor del distrito de Jamalca porque
segun los resultados del coeficiente de correlacién de Pearson es de r = ,316

(+) positiva.

Marketing mix y posicionamiento en el Restaurante Dchota S.A.C. —
Chiclayo.

La tesis fue elaborada por Dia & Sanchez (2015), la cual se titula: Marketing
mix y posicionamiento en el Restaurante Dchota S.A.C. — Chiclayo, para
optar por el titulo profesional de Licenciado en Administracién de la

Universidad Sefior de Sipan.

El objetivo de la tesis fue valuar estrategias de marketing mix para
el posicionamiento empresarial del Restaurant DChota sac en Chiclayo,
basado en las teorias de Kotler, Bloom y Hayes; y Ries y Trout. En cuanto
a la metodologia, fue aplicada, requiriendo del uso de un cuestionario que

utilizd la escala de Likert.

Se concluye que el nivel de marketing mix existente en el restaurant
Dchota es del 93%, por otra parte el marketing mix influye en el

posicionamiento del restaurant Dchota S.A.C.



24

2.1.3 Antecedentes locales

€.

Uso del social network y el posicionamiento en los clientes de
restaurantes del sector polleria del distrito de Tacna, 2016.

La tesis fue elaborada por Mendoza (2017) titulada: Uso del social network
y el posicionamiento en los clientes de restaurantes del sector polleria del
distrito de Tacna, 2016, para optar por el titulo de Ingeniero Comercial de

la Universidad Privada de Tacna.

Con el objetivo determinar la relacién entre el uso del Social
Network y el posicionamiento en los clientes de restaurantes del sector
polleria del distrito de Tacna. Ademas, la metodologia empleada fue de tipo

basico, de nivel correlacional y disefio transversal.

Por altimo, se concluye que las redes se han convertido en una nueva
posibilidad para que las empresas puedan posicionar sus marcas, donde los
restaurantes del distrito de Tacna en su gran mayoria no desarrollar de
manera adecuada el uso de las redes sociales para captar y fidelizar a sus
clientes, existe el temor aun de utilizar medios tecnoldgicos para realizar las
campafias necesarias que podria generar un crecimiento de ventas y
aumentar la concurrencia de clientes; A partir de esto los restaurantes deben
fortalecer el uso de herramientas del social network realizando un estudio e
inversion en dichas herramientas ya que seria muy rentable teniendo en
cuenta que cada vez crece el ingreso de turistas por ser Tacna una ciudad

fronteriza.
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El mix de marketing en el posicionamiento de las empresas vitivinicolas
en la ciudad de Tacna, afio 2015.
La tesis fue elaborada por Hurtado (2017): ElI mix de marketing en el
posicionamiento de las empresas vitivinicolas en la ciudad de Tacna, afio
2015, correspondiente a la Facultad de Ciencias Agropecuarias de la

Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann.

Donde, el objetivo de la tesis fue analizar la incidencia el mix de
marketing en el posicionamiento de las empresas vitivinicolas en la ciudad
de Tacna, afio 2015. Por otra parte, en relacion a la metodologia, el estudio,

es de tipo no experimental, descriptivo y correlacional.

Se concluye que, la publicidad es un componente importante en el
marketing mix, donde el 53,8% de la publicidad es liderado por la Santa
Elena SAC y Cuneo S.A., y el 46,2% por empresas: Pelipor, Castillo,
Magisa, Nino Montoya entre otros, comprobandose que la publicidad ejerce
influencia significativa en el posicionamiento del producto, el valor
estadistico Chicuadrado de Pearson =0.000 explica que se acepta la
hipotesis alterna, por ser menor al nivel si significacion oc=0.05, por

consiguiente se rechaza la hipétesis nula.
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2.2 Bases teoricas cientificas
Continuando con el estudio, se presenta la investigacion realizada con respecto a

la base teorica de las variables del presente estudio.

2.2.1 Estrategias de comunicacion

Doyle (2011) menciona lo siguiente:

La comunicacion es un aspecto importante de la mezcla de marketing,
ademas la comunicacién de marketing suele ser el mayor componente de
comunicacion dentro de una empresa, por medio del cual puede presentar
los valores, objetivos o productos y servicios especificos de la empresa a

inversores, clientes o publico en general.

En el siglo XXI, los objetivos de comunicacion se centran en mensajes
méas personalizados, dirigidos a grupos de clientes o individuos para crear
respuestas elevadas y una mayor interaccion de marca. A medida que las
empresas se vuelven cada vez mas globales con un mayor acceso a Internet,
teléfonos moviles y redes sociales, existen nuevos desafios para informar a las

personas en mercados extranjeros especificos.

Los cambios en la economia global y el acceso a nuevos mercados
también conducen a mayores demandas de envio de productos y servicios
asociados. Para que sean efectivas, las estrategias de comunicacién deben
converger con los objetivos de mercadotecnia y al mismo tiempo tener en cuenta

los idiomas, dialectos y normas culturales locales.

Doyle (2011) igualmente menciona que: “Las comunicaciones externas
pueden incluir cuestionarios de investigacion de mercado, sitio web de la oficina,

garantias, informe anual de la compania y presentaciones para los inversores”.
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La comunicacion interna puede ser el material de marketing, la lista de precios,
los catalogos de productos, las presentaciones de ventas y las comunicaciones de
gestion. Por otro lado, cada mercado demanda diferentes tipos de
comunicaciones. Por ejemplo, el mercado industrial exige una comunicacion

mas personal, pero el mercado de consumo exige una comunicacion no personal.

2.2.1.1 Medios de comunicacion en marketing

Medios televisivos

Fill, Hughes & De Francessco (2013) mencionan que: “Desde su inicio, la
television ha dominado la escena de los medios publicitarios, por su
combinacion de estimulacion visual y auditiva, permitiendo una mayor
captacion de atencion y transmision de mensajes mas efectiva que otras
formas de medios”. El uso de anuncios televisivos es beneficioso debido a su
amplio alcance y al grado en que el contenido puede segmentarse de acuerdo
con el mercado objetivo deseado. Ademas, si bien los costos iniciales de
produccion son altos, es probable que lleguen a un publico masivo

manteniendo un bajo costo por espectador, siendo eficiente.

Medios radiales
Kuyucu (2014): “La radio es la transmision de programas de sonido al ptblico
y hoy puede transmitirse en vivo a traves de una conexién de banda ancha o

transmitirse digitalmente a los automoviles y hogares™.

Asi también los autores Fill, Hughes, & De Francessco, (2013)
mencionan sobre los medios radiales: “El marketing por radio sigue siendo
una opcion popular y efectiva debido a su costo y conveniencia relativamente
mas bajos, donde la radio puede ocurrir durante el transito, en el trabajo y

durante las actividades recreativas”. Debido a la falta de un aspecto visual, la
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publicidad radial intenta crear imagenes en la mente de los consumidores. La
publicidad por radio también es extremadamente efectiva para reforzar los
mensajes encontrados en otros canales, como la television. Un tintineo
familiar o una voz asociada a una marca mejoran la marca y el conocimiento
de la publicidad, lo que a la larga aumenta el valor de marca. Este es un
ejemplo de comunicaciones de marketing integradas, en el que se utilizan
simultaneamente varios canales de comercializacion para aumentar la fuerza
y el alcance del mensaje de marketing. Al igual que la television, el marketing
por radio se beneficia de la capacidad de seleccionar intervalos de tiempo y

programas especificos.

Fill, Hughes, & De Francessco (2013), argumenta que: “La
comunicacion por radio promueve asociaciones emocionales centradas en el
consumidor, ya que cada oyente se ve obligado a construir una representacion
visual de las palabras y sonidos como la musica en sus mentes”. Una técnica
comun utilizada por las empresas se conoce como transferencia de imagenes,
donde se usa un anuncio de television visual complementario junto con un
anuncio de radio unidimensional con una pista de audio similar para estimular
una asociacion visual entre los dos. La investigacion sugiere que este proceso
de pensamiento relacional de subconsciencia beneficia en gran medida el

reconocimiento de la marca en el futuro.

Kuyucu (2014): “Los infomerciales de radio a menudo son un simple
script que el presentador lee. Esto es rapido y no requiere extensos plazos de

entrega debido a esfuerzos de producciéon minimos”.
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Medios impresos

Los medios impresos son la forma mas basica de publicidad en los medios,
siendo el méas desafiante para crear imagenes fuertes, debido a su falta de
estimulacion sensorial, pero puede ser efectivo en la comunicacion de

informacion eficiente y clara y la entrega de mensajes.

Cuando un consumidor pierde un mensaje en video o audio, tal vez debido a
un ruido fuerte interrumpe, o a alguien que bloquea su vista, el mensaje

permanece visible indefinidamente.

Fill, Hughes, & De Francessco, (2013): “Aspectos como el tamaiio,
color y estilo pueden utilizarse para aumentar la efectividad en relacion con
otros anuncios impresos, a pesar de ser un canal basico de comunicacion, es

el segundo medio mas grande después de la television™.

Belch (2004) menciona que: “Tradicionalmente, los profesionales de
comunicaciones de marketing se centraron en la creacion y ejecucion de
material publicitario impreso. Los medios tradicionales, se han utilizado en el

mundo de marketing y publicidad durante afios”.

Los medios tradicionales abarcan formas convencionales de medios
publicitarios, como television, revistas, periddicos, radio y correo directo y al
aire libre. Durante muchas décadas, estas formas de comunicacion han sido
la principal fuente de marketing para llegar tanto a los consumidores como a
otras compafias. En un mundo sin internet y en el vasto mundo de las redes
sociales, las raices de la publicidad y la promocion se encuentran en los
medios tradicionales, donde existe una forma mas directa y fisica de

publicitar.
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La publicidad en forma impresa es utilizada por las empresas en forma

de vallas publicitarias, revistas, periodicos y carteles, para transmitir su
mensaje al publico objetivo. Las empresas generalmente colocaran una
cartelera en areas donde se puede ver facilmente y donde la audiencia objetivo
dedicard sus actividades diarias. Los periodicos, revistas y carteles son de
menor tamarfo y se pueden encontrar en numerosos lugares, lo que permite
que el publico en general los lea. Dependiendo del producto o servicio que se
anuncia, los especialistas en marketing pueden especificar a donde pueden ir
la mayoria de sus impresiones, por ejemplo, la publicidad de un nuevo

champu puede ser méas comun en los salones de belleza.

Fill, Hughes, & De Francessco (2013) mencionan lo siguiente: “Los
medios impresos son altamente personalizables y varian en tamafio de
impresion, fuente, posicionamiento y combinacion de colores”. Y es que los
periddicos suelen usar papel grueso y tienden a tener una baja calidad de
reproduccion, mientras que las revistas pueden mejorar la apariencia de un
determinado producto debido al papel lustroso usado que traduce bien el color

y ofrece una calidad y simpatia duraderas.

Ademas, Weiss (2014), nos dice por ejemplo que: “Vogue, una
importante revista de moda de circulacion pagada, publica esfuerzos
publicitarios junto con bellas imagenes y elegante fotografia, la asociacién de
ambos comunica respetabilidad y sofisticacion y promueve la credibilidad de
las marcas que aparecen en la publicacion”. Debido a la reproduccion de alta
calidad, las revistas tienden a durar mas tiempo y se encuentran a menudo en

peluquerias y salas de espera. Los consumidores a menudo recortan imagenes
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individuales que prolongan ain mas el mensaje y aumentan la exposicion

potencial.

Las revistas a menudo estdn segmentadas por temas como salud
femenina, automotriz 0 moda y por lo tanto alcanzan un mercado objetivo
especifico mientras que los periddicos se enfocan en regiones geograficas que
tienden a atraer a una amplia muestra de poblacion representativa y, por lo

tanto, ofrecen poco impacto en la selectividad.

Fill, Hughes, & De Francessco (2013): Los periddicos a menudo se
ejecutan en un horario semanal que ofrece informacion actualizada y
cobertura de eventos locales y negocios como una alternativa de coste bajo;

anuncios en tipo de letra mas pequefio y son en blanco y negro.

Plataformas web

Las plataformas de comunicacion como Skype, Facebook, YouTube,
Instagram u otros tipos de medios como redes sociales a través de los ultimos
afios se han convertido en medios de comunicacion extremadamente
importantes. Aungue hay otros métodos de comunicacidn que no solo estan
relacionados con las redes sociales, las personas también pueden verse
enormemente influenciadas por sus pares, este proceso se conoce Como

mediacion social.

Modica & Hoffmann (2010): “Las plataformas de comunicacion de
marketing son una poderosa capacidad para personalizar y gastar los
contenidos de marketing de forma automatica en funcién del perfil de los

destinatarios”.
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Cundari (2015): “La seleccion estratégica de varias plataformas de
comunicacion es una estrategia de medios que tiene como objetivo involucrar
a la audiencia en una conversacion significativa y como resultado, crear una

relacion duradera”.

Cole, Long, Chiagouris, & Gopalakrishna (2011): “Los estudios
revelan que muchos consumidores miran los foros de revisién y preguntan a
sus amigos o compafieros en quienes confian para obtener calificaciones

sobre los productos antes de tomar una decision de compra”.

Kaplan & Haenlein (2010) agregan que: “La marca tiene el control de
la plataforma, el contenido del mensaje, la frecuencia y la repeticion del
mensaje de comunicacion”. Esto se logra tipicamente a través de plataformas
pagas tradicionales, como medios impresos, electrénicos, exteriores y

alternativos, que apuntan a un segmento masivo del mercado objetivo.

Otros aspectos del ruido disminuyen la efectividad de la penetracion
de mensajes, por ejemplo, la mayoria de las plataformas de comunicacion de
pago, los medios impresos y electronicos estan llenos de mensajes de
marketing y publicidad y estan sujetos a desorden, a menudo obligando a las
marcas a competir por la atencion. Para eliminar el ruido, las marcas a
menudo eligen incluir inserciones como muestras y tiras aromaticas dentro de
las revistas, mientras que los periddicos utilizan inserciones de "llamado a la
accion” como cupones que animan a los consumidores a visitar o probar un
servicio local. Segun Fill, Hughes, & De Francessco (2013), las estrategias de

marketing en plataformas pueden incluir:
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Redes sociales: La cuota de mercado de las redes sociales esta
aumentando gracias a servicios como YouTube, Facebook e
Instagram. Para relacionarse personalmente con clientes existentes y
futuros, reforzar los mensajes de marca, influir en las opiniones de los
clientes, ofrecer ofertas especificas y atender a los clientes de manera
mas eficiente, utilizando plataformas de medios sociales externos.
Correo electrénico: EI marketing por correo electrénico esta
comercializando directamente un mensaje comercial a un grupo de
personas que utilizan el correo electronico. En su sentido mas amplio,
cada correo electronico enviado a un cliente potencial o actual podria
considerarse marketing por correo electronico. Por lo general, implica
el uso del correo electronico para enviar anuncios, solicitar negocios
o solicitar ventas o donaciones, y estd destinado a generar lealtad,
confianza o reconocimiento de marca. ElI marketing por correo
electronico se puede realizar en listas vendidas o en una base de datos
de clientes actual. En general, el término se utiliza generalmente para
referirse al envio de mensajes de correo electronico con el fin de
mejorar la relacion de un comerciante con sus clientes actuales o
anteriores, alentar la lealtad de los clientes y repetir los negocios,
adquirir nuevos clientes o convencer a los clientes actuales de comprar
algo de inmediato. y agregar anuncios a los mensajes de correo
electronico enviados por otras compaiiias a sus clientes.
Comunicacion en el producto: Otro canal para el marketing digital
directo es la comunicacion dentro del producto, o marketing dentro
del producto, mucho mejor ain si se aplica la comunicacion

persuasiva, ofrece contenido de marketing directamente a un
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dispositivo o aplicacion de software conectado a internet del usuario.
El contenido de marketing del producto a menudo es muy similar al
de las campafias de marketing por correo electronico, pero la
segmentacion y la entrega son mas especificas. Debido a que el correo
electronico se ha convertido en una herramienta estandar en el kit de
herramientas de marketing digital , el canal de correo electrénico a
menudo esta sobrecargado y sobreutilizado, lo que genera tasas de
apertura mucho mas bajas , tasas de interaccion mas bajas, tasas de
clics mas bajas y tasas de conversion mas bajas . EI aumento de los
dispositivos conectados a Internet (I0T) esta permitiendo que un
numero creciente de fabricantes de productos de consumo aproveche
este canal de comunicaciones de marketing para complementar otros
canales de marketing digital.
Marketing de guerrilla
Dahlén, Granlund, & Grenros, (2009): “La investigacion califica a la
publicidad de guerrilla como de mayor valor percibido en comparacion con
otras plataformas de comunicacion, lo que tiende a generar una respuesta
positiva del consumidor”. Debido al aumento en el desorden publicitario, ha
habido un impulso para los medios no tradicionales como el marketing de
guerrilla, siendo generalmente una forma de bajo costo de generar rumores a

través de plataformas de comunicacion creativas.

A menudo, es al aire libre, que tiene el potencial de atraer la atencion
de una gran cantidad de publico, por ejemplo, la personalizacion de la

infraestructura de la calle o la creacion de un flashmob, que es una accién
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organizada donde un gran grupo de personas se reinen en un instante ante un
lugar pablico realizando algo inusual y luego se dispersa rapidamente.
Marketing directo
McCorkell (1997): “El marketing directo se define como el proceso en el que
se registran las respuestas y transacciones de los clientes individuales”. El
marketing directo ha aumentado en la Ultima década y es un aspecto
importante de las comunicaciones de marketing. Una gran parte de esta area
es la comercializacion de las relaciones con los clientes. Las organizaciones
usan cuentas de los clientes para brindar experiencias especificas a fin de

satisfacer sus necesidades.

Cant, Strydom, Jooste, & Du Plessis (2006): “Es el proceso de
administrar informacién detallada sobre los puntos de contacto del cliente con
el objetivo de maximizar la satisfaccion y la lealtad, donde se puede transmitir

en persona, por teléfono, correo, correo electronico o sitio web”.

Una parte importante del marketing directo es que es la interaccion
entre la organizacion y el cliente y es principalmente una comunicacion
bidireccional. EI marketing directo depende en gran medida de las bases de
datos, que contienen informacion valiosa sobre los clientes. Las
organizaciones deben entender que las bases de datos pueden proporcionar

una ventaja competitiva y, a su vez, aumentar la rentabilidad.

Cant, Strydom, Jooste, & Du Plessis (2006): “Los errores que hacen
las organizaciones son tratar las bases de datos como un gasto en lugar de una

inversion y no mantenerlas o actualizarlas lo suficiente”.
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El marketing directo incluye:

Correo directo: Esta forma de marketing directo suele ser una carta,
catélogo o muestra. Estos articulos se envian por correo postal, correo
electronico, fax y servicio de mensajeria. Esta comunicacion indica
que el destinatario ha mostrado interés o ha comprado previamente a
la organizacién. Las ventajas del correo directo son la personalizacion,
la orientacion cuidadosa, la creatividad y la flexibilidad. El correo
electronico es de bajo costo, pero se puede perder a través del correo

no deseado Yy filtros de correo no deseado.

El correo directo depende en gran medida de las bases de datos que
deben mantenerse actualizadas, (Cant, Strydom, Jooste, & Du Plessis,
2006).

Telemercadeo: El Telemercadeo es el tipo de comunicacion de
marketing transmitida a través del teléfono. Hay 2 tipos de
telemarketing: de salida y de entrada. El telemarketing de salida es
utilizado por las organizaciones para llegar a clientes potenciales,
generar ventas, concertar citas con vendedores e introducir nuevos
productos. El telemercadeo entrante es cuando las personas Ilaman a
la organizacién para quejarse o preguntar sobre los productos. Tanto
los mensajes de salida como los de entrada se pueden utilizar como
una estrategia de servicio al cliente para aumentar las ventas y recibir
sugerencias de mejora. Las ventajas del telemarketing son que permite
comunicaciones dirigidas, es una interaccion flexible y directa entre
la organizacién y el cliente, puede acomparfiar bien a la plataforma

personal de ventas y es rentable por contacto en comparacion con la
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venta personal. Una desventaja es que los centros de llamadas
generalmente se utilizan para manejar el telemarketing de salida y de
entrada, que debe implementarse, administrarse y financiarse, (Cant,
Strydom, Jooste, & Du Plessis, 2006).

- Pedidos por correo: El pedido por correo como una forma de
mercadotecnia directa es un catalogo de productos que los clientes
pueden ordenar recibir por correo. Esta forma de marketing directo
data de hace mas de 100 afios. La compra en el hogar, las compras en
linea y la televenta ahora la acompafian. Con la tecnologia actual, el
pedido por correo ha mejorado. Ahora puede haber un rango mas
amplio en el catélogo, la entrega es mas rapida y las quejas se tratan
profesionalmente. Las ventajas del pedido por correo son que ejercen
menos presion sobre el cliente que el telemercadeo y las ventas son
faciles de administrar, sin embargo, se requiere una infraestructura
costosa para mantener el back-end, (Cant, Strydom, Jooste, & Du

Plessis, 2006).

2.2.2 Posicionamiento
El posicionamiento en marketing se refiere a la creacion planificada y enfocada
para resaltar las fortalezas y cualidades, mediante las cuales un producto o
servicio en la evaluacion del grupo objetivo difiere clara y positivamente de

otros productos o servicios.

La definicion de posicionamiento de Ogilvy (1988) fue breve: "Qué hace
el producto y para quién”. El posicionamiento de la imagen de la opinion sobre

un tema de opinion, por ejemplo, propiedad o servicio, en un modelo de mercado
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psicoldgico; estos modelos se caracterizan por una combinacion de hallazgos

tedrico-mercantiles, psicoldgicos y biologicos.

Ries y Trout (2002) sugirieron que: “El posicionamiento necesita de la
capacidad de una empresa para diferenciarse a si misma de una forma mucho
mas efectiva en comparacion a sus competidores, ofreciendo un valor superior a
los clientes”. Este valor superior puede ser considerado en términos del valor

total ofertado a un cliente menos el costo total al cliente.

Para Kothler & Keller (2012): “El posicionamiento inicia con el
producto, bien, servicio, empresa, institucion, o inclusive una persona; el
posicionamiento no es lo que se lleva a cabo con el producto, sino, aquello que
se construye en la mente de los consumidores”. De esta manera, el objetivo del
posicionamiento seria la mente del cliente, a fin de garantizar su fidelidad,
logrando generar mas utilidades para la empresa; y ello es posible por medio
de estrategias adecuadas. Ademas, el posicionamiento es el desarrollo de una
mezcla de marketing que permite generar influencia sobre la percepcion global
de los clientes potenciales de una marca, linea de productos o una empresa en

general.

Asi también Kothler & Keller (2012) sostienen que: “El posicionamiento
se conceptualiza como el lugar en la mente que ocupa el concepto de un producto
y la imagen de la organizacion de manera que pueda ocupar un lugar distintivo
y diferenciado en la mente de los consumidores meta”. Es decir, es utilizado con
el fin de diferenciar el producto y lograr una asociacién respecto a los atributos
deseados por el consumidor. Para esto se requiere poseer una idea realista
respecto a lo que opinan los clientes en funcion de lo que se ofrece y del

marketing mix, y de los competidores, y para obtener ello se requiere realizar
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investigaciones formales de marketing, que permitan lograr un panorama mas
visual de lo que piensan los clientes respecto a los productos que ofrecen la

competencia.

Entonces, podemos afirmar que el posicionamiento es necesario para
lograr éxito hoy en dia, y es una herramienta esencial del marketing estratégico
competitivo, ademas el posicionamiento es lo que se construye en la mente de

las personas, es decir, la posicién del producto en la mente de los consumidores.

2.2.2.1 Indicadores del posicionamiento
De acuerdo a Kothler & Keller (2012) el proceso del posicionamiento esta

compuesto por seis indicadores.

El valor diferenciador de marca: Analiza en qué medida se distingue de

sus competidoras en el mercado.

- EIl valor de marca: debe ser un tema imprescindible para cualquier
organizacion, ademas el involucramiento del marketing es un elemento
de vital importancia.

- El posicionamiento en funcion del atributo: Se posiciona en funcién a
algun beneficio Unico que proporciona la organizacion o producto, y que
la competencia no ofrece.

- El Posicionamiento en funcion al competidor: Se logra el
posicionamiento dado que se afirma ser mejor que los competidores.

- El posicionamiento por uso o aplicacion: Se logra el posicionamiento

dado que con el tiempo se vuelve el lider respecto a la usabilidad o

aplicacion.
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- Posicionamiento por precio o calidad La empresa se posiciona dando

mayor calidad o producto por menor precio al de su competidor.

2.2.2.2 Proceso del posicionamiento
De acuerdo a Kothler & Keller (2012), el proceso de posicionamiento consta

de 7 pasos los cuales son los siguientes:

- ldentificar el conjunto relevante de productos competitivos: Dentro del
ambito de compafiia o unidad de negocios es necesario los analisis de
posicionamiento dado que resultan de suma utilidad para determinar la
forman en que se puede posicionar una compafiia 0 unidad de negocios
entera respecto a los competidores.

- ldentificar atributos determinantes: El posicionamiento se puede

basar en diferentes atributos, algunos de ellos en calidad de sustitutos que
ofrecen caracteristicas o beneficios. Los tipos comunes de bases son: Las
caracteristicas suelen considerarse en el posicionamiento fisico del producto

y en el caso de los productos de origen industrial.

- Reunir datos sobre las percepciones de los clientes de productos en el
conjunto competitivo: Dada la identificacién de un conjunto de productos
competentes, es necesario saber cuales son los atributos que determinan el
mercado objetivo y la clase de producto que se consideran. Se necesita
conocer también la forman en que se visualizan los diferentes productos en
el marco de la competencia respecto a tales atributos. Este conocimiento por
lo general es obtenido por medio de una investigacion cualitativa, que puede
incluir el uso de entrevistas o consultas con grupos de enfoque.

- Analizar las posiciones actuales de los productos en el conjunto

competitivo: Dado que el proceso de posicionamiento esta dirigido a un
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nuevo producto que no se ha introducido aun o a reposicionar uno que ya
esté situado, es necesario desarrollar un concepto del posicionamiento de
los productos que se han establecido y que se encuentran en el conjunto
competitivo. Para logra mayor utilidad en dicha tarea, se puede hacer uso de
la red de posicionamiento o también Illamado mapa perceptual.
Determinar la combinacion de atributos preferida por los clientes:
Existen diferentes maneras en que los analistas logran medir las preferencias
de los clientes e incluirlas dentro de un anélisis de posicionamiento. Una de
estas formas es solicitarle a los encuestados que, ademas de evaluar el nivel
de semejanza entre marcas existentes, ellos indiquen ademas el nivel de
preferencia por cada componente en la comparacion.

Considerar el ajuste de posiciones posibles de acuerdo con las
necesidades del cliente y el atractivo del segmento: Consiste en la
diferencia entre los beneficios que demandan los diferentes clientes. Dado
que tales diferencias entre los requerimientos de los clientes reflejan
variaciones en los beneficios que demandan, el anélisis de posicionamiento
de mercado puede identificar de forma simultanea diferentes segmentos en
el mercado, asi como las posiciones percibidas respecto a las diversas
marcas.

Redactar la declaracion de posicionamiento o proposicion de valor para
guiar el desarrollo de la estrategia de marketing: La decision final en
relacion a la posicion de una nueva marca o su reposicionamiento debe
basarse en funcion del analisis de asignacion de objetivos para el mercado,
asi como también en relacion a los resultados de un andlisis de

posicionamiento de mercado.
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2.3 Definicidn de conceptos basicos

A. Cliente potencial
Aquél persona que aun no nos compra, pero forma parte de nuestro publico

objetivo y puede estar comprando a algin competidor (Paz Couso, 2005).

B. Competencia
Se refiere a la competencia como la capacidad de actuar eficazmente en una
situacion de un tipo definido, capacidad que se apoya en los conocimientos,
pero que no se reduce a ellos, siendo necesario la aplicacion de los

conocimientos (Perrenound, 1998).

C. Comprador
Es la persona que, efectivamente realiza la compra de un bien o servicio que
puede ser para si mismo o para otros; donde un ejemplo claro es cuando una
pareja adquiere un coche familiar y, por lo tanto, se supone que el uso que se
le dara seré para toda la familia (Paz Couso, 2005).

D. Comunicacion persuasiva
La persuasion consiste en la utilizacion deliberada de la comunicacion para
cambiar, formar o reforzar las actitudes de las personas, entendiendo por
actitudes, un resumen de lo que opinamos de las cosas, personas, grupos,

acciones o ideas (Ricarte, 1998).

E. Estrategia
Una estrategia es el conjunto de acciones que se implementaran en un
contexto determinado con el objetivo de lograr un fin propuesto, la esencia
de la estrategia radica en realizar las actividades de forma distinta a los rivales

(Porter, 2008).
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F. Marca comercial
Las marcas comerciales son signos que caracterizan a un producto o servicio
de una empresa, generando confianza y lealtad entre el comprador vy el
producto, el cual se caracteriza por ser distinto ante los competidores directos

e indirectos (Kotler P., 2004).

G. Marketing
Es la planificacion y ejecucion de todos los aspectos y actividades relativos a
un producto, con objeto de influir sobre los consumidores para que compren
la mayor cantidad posible al mejor precio, maximizando el beneficio de la

empresa a largo plazo (Buck, 1962).

H. Marketing mix
Es la expresion tangible de una estrategia de marketing y debe gozar de
consistencia no solo interna con relacion al equilibrio de los cuatro elementos
que lo forman, sino también externa respecto a las estrategias de

segmentacion y posicionamiento (Kotler P., 2004).

I. Posicionamiento
Consiste en elegir algun elemento que nos proporcione ventaja comparativa
y como estrategia ofrece posibilidades de variacion, aungque también es cierto
que seleccionar unas caracteristicas impide apreciar otras posibilidades de
innovacion, algo que representa una pérdida de oportunidades (Kotler P.,

2004).
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J. Publico objetivo
Es una nocidn que se emplea en el ambito del marketing y la publicidad,
donde se hace referencia a un consumidor representativo e ideal al cual se
dirige una camparia o al comprador al que se aspira a seducir con un producto
0 un servicio (Pérez & Gardey, 2013).

K. Segmentacion de mercado
La segmentacion es un proceso que consiste en dividir el mercado total de un
bien o servicio en grupos mas pequefios que pueden ser homogéneos, el cual
ayuda a conocer a los consumidores identificando el mercado meta (Kotler

P., 2004).
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CAPITULO Il

METODOLOGIA

3.1 Hipdtesis

3.1.1 Hipdtesis general

Las

estrategias de comunicacion influyen significativamente en el

posicionamiento de la marca en los clientes de la empresa Inversiones

Achedepes S.A.C., 2018.

3.1.2 Hipdtesis especificas

a)

b)

d)

Los medios televisivos influyen significativamente en posicionamiento de
la marca en los clientes de la empresa Inversiones Achedepes S.A.C., 2018.
Los medios radiales influyen significativamente en posicionamiento de la
marca en los clientes de la empresa Inversiones Achedepes S.A.C., 2018.

Los medios impresos influyen significativamente en posicionamiento de la
marca en los clientes de la empresa Inversiones Achedepes S.A.C., 2018.

Las plataformas web influyen significativamente en posicionamiento de la
marca en los clientes de la empresa Inversiones Achedepes S.A.C., 2018.

El marketing de guerrilla influye significativamente en posicionamiento de
la marca en los clientes de la empresa Inversiones Achedepes S.A.C., 2018.
El marketing directo influye significativamente en posicionamiento de la

marca en los clientes de la empresa Inversiones Achedepes S.A.C., 2018.



3.2 Variables e indicadores.

3.2.1 Operacionalizacién de las variables

Variable independiente: Estrategias de Comunicacion

Tabla 1

Operacionalizacién de la variable independiente

46

Variable Definicion

Indicadores

Escala de Medicién

La comunicacién de
marketing suele ser el
mayor componente de
comunicacion  dentro
de una empresa, por
Estrategias de medio del cual puede
Comunicacién presentar los valores,
objetivos o productos y
servicios  especificos
de la empresa a
inversores, clientes o
publico en general.

Medios
televisivos

Medios
radiales

Medios
impresos

Plataformas
web

Marketing
de guerrilla

Marketing
directo

Escala ordinal
(Likert)

Categorias:

-1 = Totalmente en
Desacuerdo

- 2 = En desacuerdo
- 3 = Ni de acuerdo,

ni en desacuerdo
- 4 = De acuerdo

- 5 = Totalmente de
acuerdo

Nota: la tabla muestra la variable independiente con los indicadores respectivamente, y la escala

de medicidn correspondiente.



Variable dependiente: Posicionamiento

Tabla 2

Operacionalizacion de la variable dependiente

Variable

Definicién

Indicadores

Escala de Medicion

Posicionamiento

Se conceptualiza
como el lugar en la
mente que ocupa el
concepto de un
producto y la imagen
de la organizacion de
manera que pueda
ocupar un lugar

distintivo y
diferenciado en la
mente de los

consumidores meta.

Valor
diferenciador de
marca

Valor de marca

Posicionamiento
en funcion al
atributo

Posicionamiento
en funcién al
competidor

Posicionamiento
por uso o
aplicacion

Posicionamiento
por precio o
calidad

Escala ordinal
(Likert)

- 1 = Totalmente en
Desacuerdo

- 2 = En desacuerdo

- 3 = Ni de acuerdo,
ni en desacuerdo

- 4 = De acuerdo

- 5 = Totalmente de
acuerdo
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Nota: la tabla muestra la variable dependiente con los indicadores respectivamente, y la escala de
medicién correspondiente.

3.2.2 Identificacion de las variables

Las variables del presente estudio son:

- Variable independiente (X): Estrategias de Comunicacion.

- Variable dependiente (): Posicionamiento.

Donde la relacién funcional es la siguiente:

- Y =f(X)

El comportamiento de la variable “Y” depende de la funcion de “X”.
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3.2.3 Escala de Valoracion
La escala de valoracion es ordinal, ya que otorga la clasificacion y el orden de
los datos sin que realmente se establezca el grado de variacion entre ellos, donde
se ha considerado la escala planteada por Likert, el cual organiza una escala de

cinco puntos, donde cada punto es una categoria que se denota con un namero.

Ademas, es uno de los tipos de escalas de medicion utilizada
principalmente en la investigacion de mercados para la comprension de las
opiniones y actitudes de los consumidores hacia una marca, producto o mercado,
permitiendo realizar mediciones y conocer el grado de conformidad de los
encuestados con respecto a los items que conforman el cuestionario que pueden
afirmar como negar. Estas categorias van desde totalmente en desacuerdo hasta

totalmente de acuerdo:

Tabla 3
Escala de valoracion para la variable independiente y dependiente

Categorias
Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
De acuerdo
Totalmente de acuerdo

Nota: la tabla muestra las cinco categorias establecidas para la medicion de las variables segun el
investigador Likert (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).

3.3 Tipo de investigacion
La presente investigacion es de tipo basica, debido a que la investigacion presente
sera en funcion de las bases tedricas cientificas que desarrollan las estrategias de
comunicacion y posicionamiento, con el fin de poner analizar los resultados
obtenidos una vez aplicado los instrumentos y poder continuar con la medicion de

las variables respectivamente.


https://www.questionpro.com/blog/es/tipos-de-escalas-de-medicion-para-investigadores/
https://www.questionpro.com/blog/es/tipos-de-escalas-de-medicion-para-investigadores/
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3.4 Disefio de la investigacion.

3.5

El disefio de la tesis es no experimental, puesto que, de acuerdo a la naturaleza de
la investigacion, el estudio no requiere que se aplique experimentos ni pruebas de
laboratorio que puedan condicionar, alterar o influir sobre el objeto de estudio,
representado por los clientes de la empresa. Del mismo modo, es transversal o
transeccional, puesto que la investigacion se realizara en un momento Unico en el

tiempo, y no requiere que se aplace para analizar diferentes periodos temporales.

Nivel de investigacion

Con respecto al nivel de investigacion, es explicativo causal, ya que el fin de la
investigacion es determinar la influencia de la variable independiente en la
variable dependiente, analizando e interpretando cémo genera variacion las
estrategias de comunicacion en el posicionamiento de la marca en los clientes de

la empresa Inversiones Achedepes S.A.C., 2018.

El esquema respectivo se muestra a continuacion:

Ox
M v
Oy

Figura 1. Esquema del nivel de investigacion: explicativo causal

Donde:
M = Muestra en la que se realiza el estudio.
Ox = De la variable que influye
—> = Influencia

Oy = De la variable influida
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3.6 Poblacion y muestra

3.6.1 Poblacion
Para delimitar la poblacion muestral, se ha determinado el nimero de clientes
que concurren al local de la empresa, evidencidndose que son personas
habitantes de la ciudad de Tacna que se encuentran registradas de acuerdo a la
informacion que se ha obtenido por parte de la gerencia de la empresa siendo un

total de 450 clientes concurrentes.

3.6.2 Muestra
Con respecto a la obtencion de la muestra, se aplicara la formula estadistica para
una poblacion:

"= zi;z-p- q. N
(N—1).e?+ E.'iﬂ.p. q

Donde, los valores considerados son:

Coeficiente de Confianza al 95% (2) : 1.96

- Probabilidad de Exito (p) :0.50

- Probabilidad de Fracaso (q) :0.50

- Tamafo de la Poblacion (N) : 450 clientes
- Nivel de Error (e) :0.05

- Tamafo de Muestra (n) . A determinar

La aplicacion de la formula tiene los siguientes resultantes:

432.18/2.0829

>
I

207.4896 = 208

>
I

Dado ello, la muestra es 208 clientes concurrentes.
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3.7 Técnica e instrumento
La seleccion de la técnica y el instrumento dependen en gran medida de los
objetivos, las hipotesis y las variables que se escogieron en el proyecto de

investigacion.

3.7.1 Técnica
La técnica de recoleccion de datos que se empleara es la encuesta, el cual es un
procedimiento a través del cual se recolecta informacion, formando parte del

disefio de una investigacion descriptiva.

3.7.2 Instrumento
El instrumento de investigacion que se aplicara es el cuestionario, el cual se
encuentra conformado por wuna serie de preguntas llamadas items
cuidadosamente formuladas con el proposito de analizar e interpretar los

resultados con ayuda de la estadistica.

a. El primer cuestionario que se formulara en la investigacion, sera de utilidad
para medir a la variable independiente estrategias de la comunicacion,
basado en la teoria de los autores Fill, Hughes & De Francessco (2013), el
cual serd aplicado a la muestra obtenida previamente donde vienen a ser los

clientes concurrentes de la empresa.
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Tabla 4
Relacidn entre indicadores e items de la variable independiente
Variable Indicadores para la medicién de Items del
independiente la variable independiente instrumento 1
Medios televisivos P1, P2
Medios radiales P3, P4
Estrategias de Medios impresos P5, P6
Comunicacion Plataformas web P7, P8
Marketing de guerrilla P9, P10
Marketing directo P11, P12

Nota: se muestra la relacion de la variable independiente, indicadores e items. Elaboracion
propia.

. Asi también, el segundo cuestionario formulado sera de utilidad para medir
a la variable dependiente posicionamiento, basado en la teoria que plantean
los autores los autores Kothler & Keller (2012), el cual sera aplicado del
mismo modo, a la muestra que son los clientes concurrentes a la empresa
inversiones Achedepes S.A.C. en el periodo del 2018.

Tabla 5

Relacién entre indicadores e items de la variable dependiente

Variable Indicadores para la medicién items del
dependiente de la variable dependiente instrumento 2
Valor diferenciador de marca P1, P2
Valor de marca P3, P4
POSIC|onam|eqto en funcién al P5. PG
atributo
Posicionamiento en funcion al
. . ) P7, P8
Posicionamiento competidor
Posicionamiento por uso o
1ento p P9, P10
aplicacion
Posicionamiento por precio o
porp P11, P12

calidad

Nota: se muestra la relacion de la variable dependiente, indicadores e items. Elaboracion
propia.
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3.8 Procesamiento y analisis de datos
El software estadistico que se utilizara es el IBM SPSS V. XXI; dicho programa
permitird realizar la estadistica descriptiva y la estadistica inferencial que se

requerira para obtener los resultados que se esperan en la presente investigacion:

a. Estadistica descriptiva
Una vez aplicado los instrumentos correspondientes para la medicion de cada
variable, se recolectara toda la informacién para ser procesada utilizando las
herramientas que cuenta el programa estadistico mencionado anteriormente, en
el cual, a través de la estadistica descriptiva, se obtendran las tablas de
frecuencia que explique el comportamiento de las variables del estudio en la
empresa Inversiones Achedepes S.A.C.

b. Estadistica inferencial
Posteriormente, a través de las herramientas estadisticas del programa que se
estard utilizando, se determinar el grado de confiabilidad de los instrumentos
por medio del coeficiente de Alfa de Cronbach. Ademas, se determinara el
grado de influencia de la variable independiente en la variable dependiente
utilizando el modelo de regresion lineal simple, ya que en la investigacion se
considera una sola causa para un efecto, para pasar luego a la comprobacion de
las hipotesis que se han planteado respectivamente. Cada resultado contara con

una interpretacion.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1. Validacion y Confiabilidad del Instrumento

El instrumento pas6 por una validacion de juicio de expertos y la
confiablidad sera medida por el método de Alfa de Cronbach en el programa SPSS

COmo Se muestra a continuacion.

4.2. Validacion
Para la validacion se recurrid a juicio de expertos, por esta razén se acudio
a tres docentes de la facultad de Ciencias Empresariales profesionales conocedores
de las variables estrategias de comunicacién y posicionamiento los cuales realizaron

un revision y aprobacion del instrumento.

Tabla 6
Validacion de expertos
Grado de Opinién de
estudio experto
N° Experto Porcentaje
Experto 1 Magister Franler Rejas Giglio Favorable 80%
Experto 2 Magister Wilfredo Velasquez Yupanqui Favorable 80%
Experto 3 Magister Walther Bueno Mariaca Favorable 97%
Media Calificacion de Expertos 86%

Nota: Elaboracion Propia en Excel
En la Tabla 6 podemos ver que la media de calificacion de expertos es de 86% por

lo que cumple con el requerimiento del instrumento.
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Aplicacion del Coeficiente de confiabilidad

Para medir la confiabilidad se utilizo el método de alfa de Cronbach, por lo
que se ingresaron los datos obtenido en las encuestas al programa estadistico SPSS.
Pallela y Martins (2012) afirman que: El coeficiente de Cronbach se utiliza para
evaluar la confiabilidad a partir de la consistencia interna de los indicadores, el alfa
de Cronbach varia entre 0 y 1 siendo O la ausencia total de consistencia y 1

indicando una consistencia perfecta. (p.169)

Tabla 7

Medidas de consistencia e interpretacion de coeficientes
Rango Confiabilidad

0.81 - 1.00 Muy Alta

0.61-0.80 Alta

0.41-0.60 Media

0.21-0.40 Baja

0.00 - 0.20 Muy Baja

Nota: Adaptado de Palella y Martins (2012, p. 169)

Variable Independiente: Estrategias de Comunicacién
A continuacion, se presenta el Alfa de Cronbach, variable independiente estrategias

de comunicacion

Tabla 8
Alfa de Cronbach de la variable Estrategias de Comunicacion
Alfa de
Cronbach N de elementos
0.983 12

Nota: Elaborado en programa SPSS 25.

La Tabla 8 muestra que para la variable estrategias de comunicacion que se obtuvo
un Alfa de Cronbach de 0.983, encontrandose en un rango de confiabilidad muy
alta; ratificando que no fue necesario efectuar ajuste alguno ya que el instrumento

tiene un alto grado de fiabilidad.
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4.5. Variable Dependiente: Posicionamiento
A continuacién, se presenta el Alfa de Cronbach de la variable dependiente

posicionamiento.

Tabla 9
Alfa de Cronbach de la variable dependiente Posicionamiento
Alfa de
Cronbach N de elementos
0.979 12

Nota: Elaborado en programa SPSS 25

La Tabla 9, muestra que para la variable posicionamiento se obtuvo un Alfa de
Cronbach de 0.979, encontrdndose en un rango de confiabilidad muy alta;
ratificando que no fue necesario efectuar ajuste alguno, ya que el instrumento tiene

un alto grado de fiabilidad.

4.6. Escala de Valoracién de la VVariables

Tomando en cuenta las dos variables, estrategias de comunicacion y
posicionamiento y utilizando una escala ordinal se recategoriz6 tanto variables
como indicadores de una escala de 5 categorias a una escala de 3 categorias
“inadecuado” “moderado” “adecuado” con la finalidad de presentar los resultados
obtenidos con mayor claridad y coherencia, en donde encontraremos diversitos

tipos de resultados segun lo encuestado en una muestra de 208 personas.



4.6.1. Valoracion de la Variable Estrategias de Comunicacion

Tabla 12

Valoracion Variable Estrategias de Comunicacion e indicadores

Estrategias de comunicacion

Categoria

1. Inadecuado
2. moderado

3. Adecuado

Categoria

1. Inadecuado
2. moderado
3. Adecuado

Categoria

1. Inadecuado
2. moderado
3. Adecuado

Categoria

1. Inadecuado
2. moderado
3. Adecuado

Categoria

1. Inadecuado
2. moderado
3. Adecuado

Categoria

1. Inadecuado
2. moderado
3. Adecuado

Categoria

1. Inadecuado
2. moderado

3. Adecuado

L. Inferior

12
28
44
Medios televisivos
L. Inferior
2
4.7
7.4
Medios radiales
L. Inferior
2
4.7
7.4
medios impresos
L. Inferior
2
4.7
7.4
plataformas web
L. Inferior
2
4.7
7.4

marketing de guerrilla

L. Inferior
2
4.7
7.4
marketing directo
L. Inferior
2
4.7
7.4

L. Superior

28
44

60

L. Superior
4.7
7.4
10

L. Superior
4.7
7.4
10

L. Superior
4.7
7.4
10

L. Superior
4.7
7.4
10

L. Superior
4.7
7.4
10

L. Superior
4.7
7.4
10

Nota: Elaborado en Excel
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La tabla 12 se muestra una valoracion donde se categoriza en tres escalas “inadecuado”

29 ¢¢

“moderado

adecuado” teniendo en cuenta un lado inferior y un lado superior.
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4.6.2. Valoracion de la Variable Posicionamiento

Tabla 13

Valoracion de la Variable Posicionamiento e indicadores

Posicionamiento

Categoria L. Inferior L. Superior
1. Inadecuado 12 28
2. moderado 28 44
3. Adecuado 44 60
Valor Diferenciador de marca
Categoria L. Inferior L. Superior
1. Inadecuado 2 4.7
2. moderado 4.7 7.4
3. Adecuado 7.4 10
Valor de marca
Categoria L. Inferior L. Superior
1. Inadecuado 2 4.7
2. moderado 4.7 7.4
3. Adecuado 7.4 10
Posicionamiento en funcién al atributo
Categoria L. Inferior L. Superior
1. Inadecuado 2 4.7
2. moderado 4.7 7.4
3. Adecuado 7.4 10
Posicionamiento en funcién al competidor
Categoria L. Inferior L. Superior
1. Inadecuado 2 4.7
2. moderado 4.7 7.4
3. Adecuado 7.4 10
posicionamiento por uso o aplicacion
Categoria L. Inferior L. Superior
1. Inadecuado 2 4.7
2. moderado 4.7 7.4
3. Adecuado 7.4 10
posicionamiento por precio o calidad
Categoria L. Inferior L. Superior
1. Inadecuado 2 4.7
2. moderado 4.7 7.4
3. Adecuado 7.4 10

Nota: Elaborado en Excel

La tabla 13 se muestra una valoracion donde se categoriza en tres escalas “inadecuado”

99 ¢¢

“moderado” “adecuado” teniendo en cuenta un lado inferior y un lado superior.
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4.7. Tratamiento Estadistico
La informacion obtenida es valorada por la autenticidad y respeto de la
propiedad privada, la veracidad de los datos recepcionados de la empresa,
respetando el anonimato de los colaboradores encuestados quienes ayudaron con el
procedimiento que permitio llevar acabo la parte estadistica de la investigacion.
4.7.1. Resultado
Para el analisis de datos se utilizé la estadistica descriptiva representada en tablas

de frecuencia acompafadas de interpretaciones.

Para introducir todos los datos recolectados se utilizé el programa estadistico
SPSS statistics 25.

4.7.2. Anélisis
Variable estrategias de comunicacion y sus indicadores

Tabla 14
Variable Independiente Estrategias de Comunicacion

Frecuencia Porcentaje
1. Inadecuado 83 39.9%
2. moderado 81 38.9%
3. Adecuado 44 21.2%
Total 208 100.0%

Nota: Elaborado con programa SPSS 25

Interpretacion: de acuerdo a los resultados expuestos en la Tabla 14, se observo
que, segun la muestra tomada de 208 clientes, dieron los siguientes resultados: 83
personas que equivalen el 39.9% mencionan que es inadecuada las estrategias de
comunicacion de la empresa, el 81 personas que equivalen 38.9% mencionan que
es moderado las estrategias de comunicacion y por otro lado 44 personas que
equivale a un total de 21.2% mencionan que las estrategias de comunicacion son

adecuadas para la empresa.



Tabla 15

Medios televisivos

Frecuencia Porcentaje
1 Inadecuado 153 73.6%
2 Adecuado 55 26.4%
Total 208 100%

Nota: Elaborado en el programa SPSS 25
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Interpretacion: de acuerdo a los resultados expuestos en la Tabla 15, se observa

que, segun la muestra tomada de 208 clientes, dieron los siguientes resultados:

153 personas que equivalen el 73.6% mencionan gue es inadecuada los medios

televisivos de la empresa, 55 personas que equivalen 26.4% mencionan que es

adecuada los medios televisivos.

Tabla 16

Medios radiales

Frecuencia Porcentaje
1 Inadecuado 154 74%
2 Adecuado 54 26%
Total 208 100%

Nota: Elaborado en el programa SPSS 25

Interpretacion: de acuerdo a los resultados expuestos en la Tabla 16, se observa

que, segun la muestra tomada de 208 clientes, dieron los siguientes resultados:

154 personas que equivalen el 74% mencionan que es inadecuada los medios

radiales de la empresa, 54 personas que equivalen 26% mencionan que es

adecuada los medios radiales.

Tabla 17

Medios impresos

Frecuencia Porcentaje
1 Inadecuado 155 74.5
2 Adecuado 53 25.5
Total 208 100.0

Nota: Elaborado en el programa SPSS 25
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Interpretacion: de acuerdo a los resultados expuestos en la Tabla 17, se observa
que, segun la muestra tomada de 208 clientes, dieron los siguientes resultados:
155 personas que equivalen el 74.5% mencionan que es inadecuada los medios
impresos de la empresa, 53 personas que equivalen 25.5% mencionan que es
adecuada los medios impresos.

Tabla 18

Plataformas web

Frecuencia Porcentaje
1 Inadecuado 157 75.5%
2 Adecuado 51 24.5%
Total 208 100%

Nota: Elaborado en programa SPSS 25
Interpretacion: de acuerdo a los resultados expuestos en la Tabla 18, se observa
que, segun la muestra tomada de 208 clientes, dieron los siguientes resultados:
157 personas que equivalen el 75.5% mencionan que es inadecuada las
plataformas web de la empresa, 51 personas que equivalen 24.5% mencionan que
es adecuada las plataformas web.

Tabla 19

Marketing de guerrilla

Frecuencia Porcentaje
1 Inadecuado 155 74.5
2 Adecuado 53 255
Total 208 100.0

Nota; Elaborado en programa SPSS 25

Interpretacion: de acuerdo a los resultados expuestos en la Tabla 19, se observa
que, segun la muestra tomada de 208 clientes, dieron los siguientes resultados:
155 personas que equivalen el 74.5% mencionan que es inadecuada el marketing
de guerrilla de la empresa, 53 personas que equivalen 25.5% mencionan que es

adecuada el marketing de guerrilla.
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Tabla 20

Marketing directo

Frecuencia Porcentaje
1 Inadecuado 153 73.6
2 Adecuado 55 26.4
Total 208 100.0

Nota: Elaborado en programa SPSS 25

Interpretacion: de acuerdo a los resultados expuestos en la Tabla 20, se observa
que, segun la muestra tomada de 208 clientes, dieron los siguientes resultados:
153 personas que equivalen el 73.6% mencionan que es inadecuada el marketing
directo de la empresa, 55 personas que equivalen 26.4% mencionan que es
adecuada el marketing directo.

Variable Posicionamiento

Tabla 21
Variable Dependiente Posicionamiento

Frecuencia Porcentaje
1. Inadecuado 41 19.7%
2. moderado 56 26.9%
3. Adecuado 111 53.4%
Total 208 100.0%

Nota: Elaborado con programa SPSS 25

Interpretacion: de acuerdo a los resultados expuestos en la Tabla 21, se observé
que, segun la muestra tomada de 208 clientes, dieron los siguientes resultados: 41
personas que equivalen el 19.7% mencionan que es inadecuada el

posicionamiento de la empresa, 56 personas que equivalen al 26.9% mencionan
que es inadecuada el posicionamiento de la empresa y por otro lado 111 personas
que equivale a un total de 53.4% mencionan que el posicionamiento es adecuado

para la empresa.



Tabla 22
Valor diferenciador de marca

Frecuencia Porcentaje
1. Inadecuado 74 35.6%
2. Adecuado 134 64.4%
Total 208 100.0%

Nota: Elaborado con programa SPSS 25
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Interpretacion: de acuerdo a los resultados expuestos en la Tabla 22, se observo

que, segun la muestra tomada de 208 clientes, dieron los siguientes resultados: 74

personas que equivalen el 35.6% mencionan que es inadecuada el

posicionamiento de la empresa, por otro lado 134 personas que equivale a un total

de 64.4% mencionan que el posicionamiento es adecuado para la empresa.

Tabla 23

Valor de marca

Frecuencia Porcentaje
1 Inadecuado 78 37.5%
2 Adecuado 130 62.5%
Total 208 100%

Nota; Elaborado con programa SPSS 25

Interpretacion: de acuerdo a los resultados expuestos en la Tabla 23, se observa

gue, segun la muestra tomada de 208 clientes, dieron los siguientes resultados: 78

personas que equivalen el 37.5% mencionan que es inadecuada el valor de marca

de la empresa, 130 personas que equivalen 62.5% mencionan que es adecuada el

valor de marca.

Tabla 24

Posicionamiento en funcién al atributo

Frecuencia Porcentaje
1 Inadecuado 76 36.5%
2 Adecuado 132 63.5%
Total 208 100%

Nota: Elaborado con programa SPSS 25
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Interpretacion: de acuerdo a los resultados expuestos en la Tabla 24, se observa
que, segun la muestra tomada de 208 clientes, dieron los siguientes resultados: 76
personas que equivalen el 36.5% mencionan que es inadecuada el
posicionamiento en funcion al atributo de la empresa, 132 personas que
equivalen 63.5% mencionan que es adecuada el posicionamiento en funcion al
atributo de la empresa.

Tabla 25

Posicionamiento en funcién al competidor

Frecuencia Porcentaje
1 Inadecuado 81 38.9%
2 Adecuado 127 61.1%
Total 208 100%

Nota; Elaborado con programa SPSS 25

Interpretacion: de acuerdo a los resultados expuestos en la Tabla 25, se observa
que, segun la muestra tomada de 208 clientes, dieron los siguientes resultados: 81
personas que equivalen el 38.9% mencionan que es inadecuada el posicionamiento
en funcion al competidor, 127 personas que equivalen 61.1% mencionan que es
adecuada el posicionamiento en funcion al competidor de la empresa.

Tabla 26

Posicionamiento por uso o aplicacion

Frecuencia Porcentaje
1 Inadecuado 72 34.6%
2 Adecuado 136 65.4%
Total 208 100%

Nota: Elaborado con programa SPSS 25

Interpretacion: de acuerdo a los resultados expuestos en la Tabla 26, se observa
gue, segun la muestra tomada de 208 clientes, dieron los siguientes resultados: 72
personas que equivalen el 34.6% mencionan que es inadecuada el posicionamiento
por uso o aplicacion, 136 personas que equivalen 65.4% mencionan que es

adecuada el posicionamiento en funcion por uso o aplicacion de la empresa.
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Tabla 27

Posicionamiento por precio o calidad

Frecuencia Porcentaje
1 Inadecuado 69 33.2%
2 Adecuado 139 66.8%
Total 208 100%

Nota: Elaborado con programa SPSS 25

Interpretacion: de acuerdo a los resultados expuestos en la Tabla 27, se observa
gue, segun la muestra tomada de 208 clientes, dieron los siguientes resultados: 69
personas que equivalen el 33.2% mencionan que es inadecuada el posicionamiento
por precio o calidad, 139 personas que equivalen 66.8% mencionan que es

adecuada el posicionamiento por precio o calidad de la empresa.

4.7.3. Prueba de Hipotesis

Para la prueba de hipoétesis planteadas se realizaron mediante la comprobacion de
existencia de correlacion entre las variables de estudio, la prueba de Resumen de
Modelo, el ANOVA vy los Coeficientes.
4.7.3.2. Prueba de regresion lineal
Este modelo de regresion mostrara diagramas de Dispersion, tablas de
Resumen de Modelo y Anova. Correspondientes a cada hipétesis especifica y
general en el orden mencionado.
Hipdtesis especifica 1
Se aplico la prueba de regresion lineal indicador de la variable 1 “medios

televisivos” sobre la variable 2 “posicionamiento”
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Tabla 28

Resumen del Modelo de medios televisivos con posicionamiento

Error
R cuadrado estandar de
R R cuadrado ajustado la estimacion
,6222 0.386 0.383 9.17717

Nota: Elaborado en programa SPSS 25
Interpretacion: El indicador medios televisivos y la variable posicionamiento

muestra un R cuadrado = 0.386 como se indica en la Tabla 28.

Tabla 29
ANOVA de medios televisivos con posicionamiento
Suma de Media
cuadrados Gl cuadrética F Sig.
Regresion 10920.183 1 10920.183 129.662 ,000°
Residuo 17349.427 206 84.221
Total 28269.611 207

Nota: Elaborado en programa SPPS 25

Interpretacion: La tabla 29, muestra una f calculada de 129.662 y un p valor de
0.000 que es adecuada. Debido a que es menor 0.5.

Explicar la constante y la pendiente, sustc y p valor.

Tabla 30
Coeficiente de medios televisivos con posicionamiento
Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados
B Desv. Error Beta t Sig.
(Constante) 21.479 1.873 11.465 0.000
medio 3.549 0.312 0.622 11.387 0.000
televisivos

Fuente: Elaborado en programa SPSS 25

Interpretacion: La Tabla 30. Muestra el Bo= 21.479: que es el punto de
interseccion de la recta con el eje vertical del sistema de coordenadas, y el
coeficiente de regresion Bl = 3.549 que indica el nimero de unidades que
aumentara la variable posicionamiento y por cada unidad que aumente los medios
televisivos la tabla indica una pendiente =-0.622 y un p valor = 0.000 la cual es

menor a 0.005 por lo tanto es adecuado.
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Hipotesis Especifica 2
Se aplicd la prueba de regresion lineal al indicador de la variable 1 “medios
radiales” sobre la variable 2 “posicionamiento”

Tabla 31

Resumen del Modelo de medios radiales con posicionamiento
Error estandar

R cuadrado de la
R R cuadrado ajustado estimacion
,6402 0.410 0.407 8.99900

Nota: Elaborado en programa SPSS 25
Interpretacion: El segundo indicador de la variable independiente, medios

radiales con la variable dependiente posicionamiento muestran un R cuadrado =

0.410 como se indica en la Tabla 31.

Tabla 32

ANOVA de medios radiales con posicionamiento

Suma de Media

cuadrados Gl cuadrética F Sig.
Regresion 11587.306 1 11587.306 143.085 ,000P
Residuo 16682.305 206 80.982
Total 28269.611 207

Nota: Elaborado en programa SPSS 25

Interpretacion: La Tabla 32, muestra una f calculada de 143.085 y un p valor de

0.000 que es adecuada. Debido a que es menor 0.05.

Tabla 33
Coeficiente de medios radiales con posicionamiento

Coeficientes no Coeficientes

estandarizados estandarizados

B Desv. Error Beta T Sig.
(Constante) 23.934 1.599 14.969 0.000
medios radiales 3.244 0.271 0.640 11.962 0.000

Nota: Elaborado en programa SPSS 25
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Interpretacion: La Tabla 33. Muestra el fo=23.934: que es el punto de
interseccion de la recta con el eje vertical del sistema de coordenadas, y el
Coeficiente de regresion Bl = 3.244 que indica el niimero de unidades que
aumentara la variable posicionamiento por cada unidad que aumente el indicador
medios radiales, indica también una pendiente =-0.640 y un p valor = 0.000 la

cual es menor a 0.05 por lo tanto es adecuado.

Hipdtesis 3
Se aplico la prueba de regresion lineal el indicador medios impresos de la variable
estrategias de comunicacion sobre la variable posicionamiento.

Tabla 34

Resumen del indicador medios impresos sobre el posicionamiento

Error
R cuadrado  estandar de
R R cuadrado ajustado la estimacion
,6222 0.386 0.383 9.17665

Nota: Elaborado en programa SPSS 25
Interpretacion: El indicador de la variable independiente medios impresos con
la variable posicionamiento muestran en un R cuadrado = 0.386 que significa una

relacion positiva como se indica en la Tabla 34.

Tabla 35
ANOVA del indicador medios impresos sobre el posicionamiento
Suma de Media
cuadrados Gl cuadratica F Sig.
Regresion 10922.180 1 10922.180 129.700 ,000P
Residuo 17347.430 206 84.211
Total 28269.611 207

Nota: Elaborado en programa SPSS 25
Interpretacion: La Tabla 35, muestra una f calculada de 129.700 y un p valor de

0.000 que es adecuada. Debido a que es menor 0.05.
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Tabla 36
Coeficiente del indicador medios impresos sobre el posicionamiento
Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados
B Desv. Error Beta T Sig.
(Constante) 21.693 1.855 11.692 0.000
medios impresos 3.606 0.317 0.622 11.389 0.000

Nota: Elaborado en programa SPPS 25

Interpretacion: La Tabla 36. Muestra el o= 21.693: que es el punto de
interseccion de la recta con el eje vertical del sistema de coordenadas, y el
coeficiente de regresiéon p1 = 3.606 que indica el nimero de unidades que
aumentara la variable posicionamiento por cada unidad que aumente el indicador
medios impresos, indica también una pendiente =0.622 y un p valor = 0.000 la
cual es menor a 0.005 por lo tanto es adecuado.

Hipotesis Especifica 4

Se aplico la prueba de regresion lineal el indicador plataformas web de la variable
estrategias de comunicacion sobre la variable posicionamiento.

Tabla 37

Resumen del indicador plataformas web sobre la variable posicionamiento

Error
R cuadrado estandar de la
R R cuadrado ajustado estimacion
,6422 0.413 0.410 8.97684
Nota: Elaborado en el programa SPSS 25

Interpretacion: el indicador de la variable independiente plataformas web con la
variable posicionamiento muestran un R cuadrado = 0.413 que tiene una
significancia positiva como se indica en la Tabla 37.

Tabla 38

ANOVA del indicador plataformas web sobre la variable posicionamiento

Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Regresion 11669.390 1 11669.390 144.811 ,000P
Residuo 16600.220 206 80.584
Total 28269.611 207

Nota: Elaborado en programa SPPS 25
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Interpretacion: La Tabla 38, muestra una f calculada de 144.811 y un p valor de

0.000 que es adecuada. Debido a que es menor 0.5.

Tabla 39

Coeficiente del indicador plataformas web con la variable posicionamiento

Coeficientes no Coeficientes

estandarizados estandarizados

B Desv. Error Beta t Sig.
(Constante) 22.245 1.720 12.932 0.000
plataformas web  3.490 0.290 0.642 12.034 0.000

Nota: Elaborado en programa SPSS 25

Interpretacion: La Tabla 39. Muestra el Po= 22.245: que es el punto de
interseccion de la recta con el eje vertical del sistema de coordenadas, y el
coeficiente de regresion Bl = 3.490 que indica el nimero de unidades que
aumentara la variable posicionamiento por cada unidad que aumente el indicador
plataformas web, indica también una pendiente =-0.642 y un p valor = 0.000 la
cual es menor a 0.005 por lo tanto es adecuado.

Hipotesis Especifica 5

Se aplico la prueba de regresion lineal del indicador marketing de guerrilla de la

variable independiente con la variable dependiente posicionamiento.

Tabla 40

Resumen del indicador marketing guerrilla con la variable posicionamiento

Error
estandar de
R cuadrado la
R R cuadrado ajustado estimacion
,6312 0.399 0.396 9.08382

Nota: Elaborado en programa SPSS 25
Interpretacion: El indicador de la variable independiente marketing de guerrilla
con la variable dependiente posicionamiento muestran un R cuadrado = 0.399 cual

indica una significancia positiva como se indica en la Tabla 40.
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Tabla 41
ANOVA del indicador marketing de guerrilla con la variable posicionamiento
Suma de Media
cuadrados Gl cuadratica F Sig.
Regresion 11271.351 1 11271.351 136.596 ,000°
Residuo 16998.260 206 82.516
Total 28269.611 207

Nota: Elaborado en programa SPSS 25

Interpretacion: La Tabla 41, muestra una f calculada de 136.596 y un p valor de

0.000 que es adecuada. Debido a que es menor 0.05.

Tabla 42
Coeficiente del indicador marketing de guerrilla con la variable posicionamiento
Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados
B Desv. Error Beta T Sig.
(Constante) 22.031 1.784 12.347 0.000
marketing de 3.469 0.297 0.631 11.687 0.000
guerrilla

Nota: Elaborado en programa SPSS 25

Interpretacion: La Tabla 42. Muestra el fo= 22.031: que es el punto de
interseccion de la recta con el eje vertical del sistema de coordenadas, y el
coeficiente de regresion Bl = 3.469 que indica el niumero de unidades que
aumentara la variable posicionamiento por cada unidad que aumente la variable
marketing de guerrilla, indica también una pendiente =0.631 y un p valor = 0.000
la cual es menor a 0.05 por lo tanto es adecuado.

Hipotesis Especifica 6

Se aplico la prueba de regresion lineal del indicador de la variable independiente
marketing directo sobre la variable dependiente posicionamiento.

Tabla 43

Resumen del indicador marketing directo con la variable posicionamiento

Error
R cuadrado R standar de la
R cuadrado ajustado  estimacion

,6422 0.412 0.409 8.98529
Nota: Elaborado en programa SPSS 25
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Interpretacion: el indicador de la variable independiente marketing directo sobre
la variable dependiente posicionamiento muestran un R cuadrado = 0.412 cual

indica una significancia positiva como se indica en la Tabla 43.

Tabla 44
ANOVA del indicador marketing directo con la variable posicionamiento
Suma de Media
cuadrados Gl cuadratica F Sig.
Regresion 11638.116 1 11638.116 144.151 ,000P
Residuo 16631.494 206 80.735
Total 28269.611 207

Nota: Elaborado en programa SPSS 25
Interpretacion: La Tabla 44, muestra una f calculada de 144.151 y un p valor de

0.000 que es adecuada. Debido a que es menor 0.05.

Tabla 45
Coeficiente del indicador marketing directo y la variable posicionamiento
Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados
B Desv. Error Beta t Sig.
(Constante) 22.858 1.676 13.636 0.000
marketing directo 3.415 0.284 0.642 12.006 0.000

Nota: Elaborado en programa SPSS 25

Interpretacion: La Tabla 45. Muestra el fo= 22.858: que es el punto de
interseccion de la recta con el eje vertical del sistema de coordenadas, y el
coeficiente de regresion B1 = 3.415 que indica el nimero de unidades que
aumentara la variable posicionamiento por cada unidad que aumente el indicador
marketing directo, indica también una pendiente =-0.642 y un p valor = 0.000 la
cual es menor a 0.05 por lo tanto es adecuado.

Hipdtesis General

Se aplico la prueba de regresion lineal de la variable independiente estrategias de

comunicacion sobre la variable dependiente posicionamiento.



73

Tabla 46

Resumen de estrategias de comunicacién y posicionamiento
Error
R cuadrado  estandar de la
R R cuadrado ajustado estimacion
,6542 0.428 0.426 8.85761

Nota: Elaborado en programa SPSS 25

Interpretacion: la variable estrategias de comunicacion sobre la variable
posicionamiento muestran un R cuadrado = 0.428 cual indica una significancia

positiva como se indica en la Tabla 46.

Tabla 47
ANOVA de estrategias de comunicacion y posicionamiento

Suma de Media

cuadrados Gl cuadrética F Sig.
Regresion ~ 12107.407 1 12107.407  154.318 ,000P
Residuo 16162.204 206 78.457
Total 28269.611 207

Nota: Elaborado en programa SPSS 25

Interpretacion: La Tabla 47, muestra una f calculada de 154.318 y un p valor de

0.000 que es adecuada. Debido a que es menor 0.05.

Tabla 48
Coeficiente de estrategias de comunicacion y posicionamiento
Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados
B Desv. Error Beta T Sig.
(Constante) 21.109 1.756 12.022 0.000
estrategias de 0.615 0.050 0.654 12.422 0.000

comunicacion
Nota: Elaborado en programa SPSS 25

Interpretacion: La Tabla 48. Muestra el Bo= 21.109: que es el punto de
interseccion de la recta con el eje vertical del sistema de coordenadas, y el
coeficiente de regresion Bl = 0.615 que indica el nimero de unidades que
aumentara la variable posicionamiento por cada unidad que aumente la variable
estrategias de comunicacion, indica también una pendiente =-0.654 y un p valor

= 0.000 la cual es menor a 0.05 por lo tanto es adecuado.
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CONCLUSIONES

PRIMERO: el estudio ha permitido determinar la influencia de las estrategias de
comunicacion en el posicionamiento de la marca en los clientes de la empresa
Inversiones Achedepes S.A.C., 2018 obteniendo un r2 de 42.8 % lo cual nos explica que

tiene una influencia positiva entre las variables.

SEGUNDO, se ha alcanzado determinar que los medios televisivos tiene influencia en
el posicionamiento de la marca en los clientes de la empresa Inversiones Achedepes
S.A.C., 2018. Obteniendo un r2 de 38.6% lo cual nos explica que tiene una influencia

positiva.

TERCERO, se ha alcanzado determinar la influencia de los medios radiales en el
posicionamiento de la marca en los clientes de la empresa Inversiones Achedepes
S.A.C., 2018. Obteniendo un r2 de 41.0% lo cual nos explica que tiene una influencia

positiva.

CUARTO, se determind la influencia de los medios impresos en el posicionamiento de
la marca en los clientes de la empresa Inversiones Achedepes S.A.C., 2018. Obteniendo
un r2 de 38.3% lo cual nos explica que tiene una influencia positiva.

QUINTO, la prueba estadistica permiti6 determinar la influencia de las plataformas web
en el posicionamiento de la marca en los clientes de la empresa Inversiones Achedepes
S.A.C., 2018. Obteniendo un r2 de 41.4% lo cual nos explica que tiene una influencia

positiva.
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SEXTO, a través del anélisis y de la evaluacion de los resultados se determiné la
influencia del marketing de guerrilla en el posicionamiento de la marca en la empresa
Inversiones Achedepes S.A.C., 2018. Obteniendo un r2 de 39.9% lo cual nos explica
que tiene una influencia positiva.
SEPTIMO, la prueba estadistica permitié determinar el marketing directo tiene
influencia en el posicionamiento de la marca en los clientes de la empresa Inversiones
Achedepes S.A.C., 2018. Obteniendo un r2 de 41.2% lo cual nos explica que tiene una

influencia positiva.
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SUGERENCIAS

PRIMERO: Se le recomienda a la empresa establecer otros tipos de estrategias para
Ilegar més rapido a los clientes que aln no conocen sobre la empresa, para no bajar el
nivel de posicionamiento de la empresa. Segun los resultados obtenidos en la
investigacion donde se determind una influencia positiva entre las estrategias de

comunicacion y el posicionamiento de la empresa.

SEGUNDO: Se sugiere seguir haciendo un mejoramiento con mas propagandas de los
artistas que se van presentando en el establecimiento, asi como en sus servicios que
ofrece, para poder captar nuevos clientes, ya que los resultados obtenido se determind

una influencia positiva de los medios televisivos en el posicionamiento de la empresa.

TERCERQO: Se sugiere seguir el aspecto de propaganda o tal vez crear nuevas alianzas
con otros medios televisivos para poder llegar asi el mensaje a mas clientes, teniendo
como resultados una influencia positiva de los medios televisivos en el posicionamiento

de la empresa.

CUARTO: Se sugiere que mantengan los tipos de medios impresos ya sea flayers para
dar a conocer sobre los servicios que ofrece la empresa, obteniendo con los resultados
se determind una influencia positiva de los medios impresos en el posicionamiento de
la empresa.

QUINTO: Se sugiere seguir manteniendo la comunicacion indirecta mediante web,
teniendo los resultados se determiné una influencia positiva de las plataformas web en
el posicionamiento de la empresa, en donde se da a notar que si existe un buena manejo

de las paginas web relacionado a la empresa.
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SEXTO: Se sugiere que perdure cuando sea necesario este tipo de marketing o si no
optar por otra técnica para mantener el posicionamiento de la empresa, segun los
resultados se determind una influencia positiva del marketing de guerrilla en el
posicionamiento de la empresa.
SEPTIMO, Se sugiere perdurar en este indicador del marketing directo para que
continde un bueno posicionamiento de la empresa ya que los resultados se determin6

una influencia positiva en las estrategias de comunicacion de la empresa.
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Problemas

Objetivos

Hipotesis

Variable
independiente

Indicadores

Problema General

Objetivo General

Hipotesis General

¢Como influyen las estrategias de
comunicacioén en el posicionamiento de
la marca en los clientes de la empresa
Inversiones Achedepes S.A.C., 2018?

Determinar la influencia de las
estrategias de comunicacién en el
posicionamiento de la marca en los
clientes de la empresa Inversiones
Achedepes S.A.C., 2018.

Las estrategias de comunicacién
influyen en el posicionamiento de la
marca en los clientes de la empresa
Inversiones Achedepes S.A.C., 2018.

Estrategias de
Comunicacién

Medios televisivos

Medios radiales

Medios impresos

Plataformas web

Marketing de guerrilla

Marketing directo

Problemas Especificos

Objetivos Especificos

Hipotesis Especificas

Variable
dependiente

Indicadores

a. ¢(Como influye los medios
televisivos en el posicionamiento de la
marca de la empresa Inversiones
Achedepes S.A.C., 2018?

a. Determinar la influencia de los
medios  televisivos  en el
posicionamiento de la marca de la
empresa Inversiones Achedepes
S.A.C., 2018.

a. Los medios televisivos influyen en
el posicionamiento de la marca de la
empresa Inversiones  Achedepes
S.A.C., 2018.

b. ¢Cémo influye los medios radiales
en el posicionamiento de la marca de la
empresa  Inversiones  Achedepes
S.A.C., 2018?

b. Determinar la influencia de los
medios radiales en el
posicionamiento de la marca de la
empresa Inversiones Achedepes
S.A.C., 2018.

b. Los medios radiales influyen en el
posicionamiento de la marca de la
empresa  Inversiones  Achedepes
S.A.C., 2018.

¢. ¢Cémo influye los medios impresos
en el posicionamiento de la marca de la
empresa  Inversiones  Achedepes
S.A.C., 2018?

c. Determinar la influencia de los
medios impresos en el
posicionamiento de la marca de la
empresa Inversiones Achedepes
S.A.C., 2018.

c. Los medios impresos influyenen el
posicionamiento de la marca de la
empresa  Inversiones  Achedepes
S.A.C., 2018.

Posicionamiento
de la marca

Valor diferenciador de
marca

Valor de marca

Posicionamiento en
funcion al atributo
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d. ¢Como influye las plataformas web
en el posicionamiento de la marca de la
empresa  Inversiones  Achedepes
S.A.C., 2018?

d. Determinar la influencia de las
plataformas web en el
posicionamiento de la marca de la
empresa Inversiones Achedepes
S.A.C., 2018.

d. Las plataformas web influyen en el
posicionamiento de la marca de la
empresa Inversiones  Achedepes
S.A.C., 2018.

e. ;Como influye el marketing de
guerrilla en el posicionamiento de la

e. Determinar la influencia del
marketing de guerrilla en el
posicionamiento de la marca de la

e. El marketing de guerrilla influye en
el posicionamiento de la marca de la

marca de la empresa Inversiones empresa  Inversiones  Achedepes empresa  Inversiones  Achedepes
?
Achedepes S.A.C., 20187 S.A.C. 2018, S.A.C., 2018.
f. ;Cémo influye el marketing directo f Detgrmlnar _Ia influencia - del f. El marketing directo influye en el
marketing directo en el

en el posicionamiento de la marca de la
empresa  Inversiones  Achedepes
S.A.C., 2018?

posicionamiento de la marca de la
empresa Inversiones Achedepes,
S.A.C., 2018.

posicionamiento de la marca de la
empresa  Inversiones  Achedepes
S.A.C., 2018.

Posicionamiento en
funcion al competidor

Posicionamiento por
uso o aplicacién

Posicionamiento por
precio o calidad

Método y Disefio

Poblacion y Muestra

Técnicas e instrumentos

Tratamiento Estadistico

Tipo de investigacion: Poblacion: Técnica:
Bésica 450 clientes Encuesta
Nivel de investigacion: Muestra: Instrumento:
Explicativo causal 208 clientes Cuestionario

Estadistica descriptiva

Utilizando el programa estadistico SPSS
Statistics V. 21, se procesaran los datos
que se han obtenido al aplicar los
instrumentos, obteniendo resultados en
tablas de frecuencia la cual mostrara la
medicion de las variables.

Disefio de investigacion:

No experimental de corte transversal

Estadistica inferencial

Se haré uso de las herramientas estadisticas
para determinar el grado de confiabilidad
de los instrumentos a través del Alfa de
Cronbach, y para la comprobacion de
hipotesis se aplicara el modelo de
regresion lineal simple.
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Apéndice B Primer instrumento

CUESTIONARIO: EVALUACION DE LAS ESTRATEGIAS DE COMUNICACION
EN LA EMPRESA INVERSIONES ACHEDEPES S.A.C. TACNA

Nombre del encuestador: Luis Felipe de la Cruz Vizcarra

Lugar: Empresa de nombre comercial "Conchas y sus Mares"

Ciudad: Tacna Fecha: ___ de mayo de 2019
NUmero de cuestionario: ___.

Estimados colaboradores del Proyecto Especial Tacna:

La presente encuesta se ha desarrollado con el objetivo de conocer sus percepciones en relacion a los servicios que brinda la
empresa Achedepes S.A.C. Dichas percepciones se enfocan en evaluar el marketing que implementa la empresa. Por ello,
solicita que marque con una “X” en la alternativa que corresponda, seglin la escala colocada.

Datos generales:

Edad: Sexo:

Categorias:

1: Totalmente en desacuerdo 2: En desacuerdo 3: Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4: De

acuerdo 5: Totalmente de acuerdo
Variable | Indicador ITEMS 1 2 3 4 5

La comunicacién de Inversiones Achedepes S.A.C. a través del uso de medios televisivos
me ha permitido tener conocimiento de los eventos y actividades, las cuales

Medios han fomentado mi decision de adquisicion de sus servicios.

=

g televisivos

g

5 El contenido del mensaje en la television, respecto a los eventos y servicios que ofrece

g Inversiones Achedepes S.A.C., es atractivo a la vista.

3

§D La comunicacién de Inversiones Achedepes S.A.C., a través del uso de medios radiales me
g ha permitido tener conocimiento de los eventos y actividades, las cuales han fomentado mi
E Medios decision de adquisicion de sus servicios.

5 radiales El contenido del mensaje en la radio, respecto a los eventos y servicios que ofrece

:5 Inversiones Achedepes S.A.C., es atractivo a la vista.

3

_§‘ La comunicacion de Inversiones Achedepes S.A.C. a través del uso de medios impresos
g (afiches, flyers, gigantografias, periédico) me ha permitido tener conocimiento de los eventos
,%g y actividades, las cuales han fomentado mi decision de adquisicion de sus servicios.

E Medios

> impresos

El contenido del mensaje en los medios impresos (afiches, flyers, gigantografias,
periddico), respecto a los eventos y servicios que ofrece Inversiones Achedepes
S.A.C,, es atractivo a la vista.

La comunicacién de Inversiones Achedepes S.A.C. a través del uso de medios digitales
(web, redes sociales) me ha permitido tener conocimiento de los eventos y actividades, las
Plataformas | Ccuales han fomentado mi decision de adquisicion de sus servicios.

web El contenido del mensaje en los medios digitales (web, redes sociales), respecto a los
eventos y servicios que ofrece Inversiones Achedepes S.A.C., es atractivo a la vista.

Achedepes S.A.C. proyecta una imagen de ser una empresa a la vanguardia en funcién de la
publicidad que utiliza.

Marketing
de guerrilla | Considero que la publicidad que ofrece Achepedes S.A.C., en sus distintos materiales es|
innovador y muy llamativo para que decida asistir a sus eventos.

Achedepes S.A.C., ha realizado invitacion directa por medio de su personal de ventas para

que visite su local, logrando motivarme a realizarlo.

Marketing
directo La invitacion de Achedepes S.A.C., para que asista a sus eventos es personalizada,

haciéndome sentir como un cliente especial.

Instrumento para la medicion de la variable independiente, formulado segun los

indicadores planteados por los autores Fill, Hughes & De Francessco (2013).
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Apéndice C Segundo instrumento

CUESTIONARIO: EVALUACION DEL POSICIONAMIENTO QUE TIENE
LA EMPRESA INVERSIONES ACHEDEPES S.A.C. TACNA

Nombre del encuestador: Luis Felipe de la Cruz Vizcarra

Lugar: Empresa de nombre comercial "Conchas y sus Mares"

Ciudad: Tacna Fecha: __ de mayo de 2019
Namero de cuestionario: ___ .

Estimados colaboradores del Proyecto Especial Tacna:

La presente encuesta se ha desarrollado con el objetivo de conocer sus percepciones en relacion a los servicios que brinda la
empresa Achedepes S.A.C. Dichas percepciones se enfocan en evaluar el posicionamiento que ha logrado la empresa en su
mente, dada su preferencia.

Por ello, solicita que marque con una “X” en la alternativa que corresponda, segun la escala colocada.

Datos generales:

Edad: Sexo:

Categorias:

1: Totalmente en desacuerdo 2: En desacuerdo 3: Ni de acuerdo ni

en desacuerdo 4: De acuerdo 5: Totalmente de acuerdo

Variable Indicador ITEMS 1123 4]5

. . Me es fécil reconocer la marca Achedepes S.A.C.
Valor diferenciadg P

de marca Achedepes S.A.C., es una empresa que se diferencia de las demés en el

mercado.

La empresa Achedepes S.A.C. es una marca importante y con presencig en gl

mercado.

La Achedepes S.A.C. tiene un valor importante para mi persona a la hdra dej

decidir qué local nocturno visitar.

La empresa Achedepes S.A.C. cuenta con un local adecuado (infraestrycturg),

Posicionamiento ef que satisface mis expectativas.
funcion al atributq La empresa Achedepes S.A.C. cuenta ofrece servicios a la medida (var|edad|de

bebidas, comida, musica).

Prefiero a Achedepes S.A.C. sobre otros locales de eventos que puedan
Posicionamiento ey ofrecer servicios similares.

funcién al competido

Valor de marca

p
Achedepes ofrece mejores servicios que la competencia.

Las ocasiones que he visitado Achedepes S.A.C., he logrado satisfacer jmis
Posicionamiento pqr necesidades de ocio.
uso o aplicacion

Variable dependiente: Posicionamiento

Achedepes S.A.C. logra superar mis expectativas como cliente.

Achedepes S.A.C., ofrece sus servicios con precios justos, acordes a m
Posicionamiento pqr bolsillo.

precio o calidad | Achedepes S.A.C., ofrece servicios de calidad y el precio se justifica pr su
valor.

Instrumento para la medicion de la variable dependiente, formulado segun los

indicadores planteados por los autores Kothler & Keller (2012).



Apéndice D Validacion de instrumentos

Tacna,
Sefior(a)
.ﬂewmoyfwf’no’/m"@/bé’ﬁ(lavhgaﬁ ...............
Presente.-

Tengo el agrado de dirigirme a Ud., para saludarlo(a) cordialmente y a la vez
manifestarle que, conocedores de su trayectoria académica y profesional, molestamos
su atencién al elegirlo como JUEZ EXPERTO para revisar el contenido del
instrumento que&pmtendemos utilizar en la Tesis para optar el titulo profesional

md enL”.qu(f’rm... ?nf(.wl/, por la Facultad de Ciencias Empresariales de la
Universidad Privada de Tacna.

1 instrumento  tiene  co objetivo edir la  variable

{Sﬁi f%t&i.. L.t ety LS IR L. ... , por lo que, con la

finalidad de determinar la validez de su contenido, solicitamos marcar con una X el
grado de evaluacién a los indicadores para los items del instrumento, de acuerdo a su
amplia experiencia y conocimientos. Se adjunta el instrumento y la matriz de
operacionalizacién de la variable considerando dimensiones, indicadores, categorias y
escala de medicion.

Agradecemos anticipadamente su colaboracién y estamos seguros que su
opinién y criterio de experto servirdn para los fines propuestos.

Atentamente,

].w! }?l/( 1)( la (Iu} U“j(,um
74243004



ARASET 2 ‘
l-d FACEM

CONSTANCIA DE VALIDACION
JUICIO DE EXPERTOS

o
Quien subscribe walH/wf ﬁ({'um EU@Y\O HLWLGLQQ de
Profesi(m..%ﬁéﬁt..ﬁ..xﬁseﬂk.& identificado con  Documento
Nacional de Identidad N°..1450029 hago constar que evalué mediante

Juicio de Expertos, el instrumento de recoleccién de informacién con fines
académicos; considerandolo valido para el desarrollo de los objetivos
planteados en la investigacion  denominada:  "LAS ESTRATEGIAS DE
COMUNICACION Y SU INFLUENCIA EN EL POSICIONAMIENTO DE LA AMRCA EN LOS
CLIENTES DE LA EMPRESA INVERSIONES ACHDEPES S.A.C., ANO 2019”.

Constancia que s expide en Tacna, en ¢l mes de mayo del 2019.

)

W@Ua/}{/ /l(/fufo qu.!ha on Ot
o | qusoeozal

v
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=52 UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA S
@ Facultad de Ciencias Empresariales

FACEM

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

l. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres
1.2. Grado Académico..,..\. \Jeuer
1.3 Profesion: . : ..&..Mﬁi\’\te(e‘

1.4, Institucion donde labora: . ...!\.\.»&%x% Pn\on\ A Vaenes,
1.5. Cargo que desempefia... DOLL(\ :

1.6 D7nommacmn del lnstrum

ve luaam de.. ??’90/ QIM
2 L6

A s R cnfim [w/ Ac)’(Ja/%)/’f
Lua log.eun. ;g[ ogmmmm nh.. L .../Wéa.... f1¢ u/",fs S4<

17 Autor del instrumento: Zmu...f /74’

Saes

C’ &
twa.... LiB.La. 1.

1.8 Escuela Profesional:........ n.4.&n! frea.....am c'x(.l.a ...........................................
. VALIDACION 1
)
Ele | o
INDICADORES DE CRITERIOS »>2|2 |5 |8 |38
EVALUACIONDEL 22|S |2 |8 |2a
INSTRUMENTO | Sobre los items del instrumento 0 3 3 r <
1. CLARIDAD Estan  formulados con lenguaje i
apropiado que facilita su comprension )(
2.0BJETIVIDAD Estin expresados en  conductas
observables, medibles )(
3.CONSISTENCIA | Existe una organizacién logica en los
contenidos y relacion con la teoria e
4. COHERENCIA Existe relacion de los contenidos con los . -
indicadores de la variable K
5.PERTINENCIA Las categorias de respuestas y sus
valores son apropiados vﬂ
6. SUFICIENCIA Son suficientes la cantidad y calidad de
items presentados en el instrumento V(«
SUMATORIA PARCIAL 20 6
SUMATORIATOTAL g




UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
Facultad de Ciencias Empresariales

B

FACEM

. RESULTADOS DE LA VALIDACION

3.1. Valoracién total cuantitativa: 25

3.2.  Opinién: FAVORABLE }S DEBE MEJORAR

NO FAVORABLE

3.3. Observaciones:

K v aopa

Tacna, 13 de maye A-Q. AN

[

HE8 Y 2

Firma
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Tacna,
Sefior(a)
Aeans... ﬁrk/mfm ..... (oslaseds.... Z./az.g(a.c. .................
Presente.-

Tengo el agrado de dirigirme a Ud., para saludarlo(a) cordialmente y a la vez
manifestarle que, conocedores de su trayectoria académica y profesional, molestamos
su atencién al elegirlo como JUEZ EXPERTO para revisar el contenido del
instrumento que pretendemos utilizar en la Tesis para optar el titulo profesional
en/ngtnige 2. LAY pruel, por la Facultad de Ciencias Empresariales de la
Universidad Privada de Tacna.

IZE) instrumento  tiene  como  objetivo ,medir la  variable
é///& 7.6 'MJZ'&WMKW FO 1w Chda........ , por lo que, con la
finalidad de determinar la validez de su contenido, solicitamos marcar con una X el
grado de evaluacion a los indicadores para los items del instrumento, de acuerdo a su
amplia experiencia y conocimientos. Se adjunta el instrumento y la matriz de
operacionalizacién de la variable considerando dimensiones, indicadores, categorias y
escala de medicion.

Agradecemos anticipadamente su colaboracién y estamos seguros que su
opinién y criterio de experto servirdn para los fines propuestos.

Atentamente,

L 0

71243004

(/‘/9 %3 Qfro
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b

FACEM

CONSTANCIA DE VALIDACION
JUICIO DE EXPERTOS

Quien subscribe. Wi(F2€0s \J€/nsQuga. a,/uf’w\‘w; de
Profesién.(/.?.@.‘..&9.&1:\.'.'.5?(.@:2‘:.9.‘:&:'9, identificado con  Documento
Nacional de Identidad N°QQY/9I8Y . hago constar que evalué mediante

Juicio de Expertos, el instrumento de recoleccién de informacién con fines
académicos; considerandolo valido para el desarrollo de los objetivos
planteados en la investigacion  denominada:  "LAS ESTRATEGIAS DE
COMUNICACION Y SU INFLUENCIA EN EL POSICIONAMIENTO DE LA AMRCA EN LOS
CLIENTES DE LA EMPRESA INVERSIONES ACHDEPES S.A.C., ANO 2019”.

Constancia que se expide en Tacna, en el mes de mayo del 2019,

vayl
Hac. Witfieeve e targore Yol

pNI DOYI§)88
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UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA b
Facultad de Ciencias Empresariales

FACEM

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

15 DATOS GENERALES: 5 p
1.1. Apellidos y nombres del informante (Experto): \} 14 LMQU@?/%U(/""I&U\/W’ lM’Q

1.2. Grado Académico..... L ®.GiSTEZ...

1.3 Profesion: . (\Qﬁl)\) l)TﬂA oel D€ E 14
1.4. Institucion donde labora: . ‘r
1.5. Cargo que desempefia Do CG o WS A R S
it D7n0m|n3m6 del strume?}

cyelvdeum. . ce. 5. So.000: ﬁ’....aé ..................................................
Lealeasin. e [ osic deniinle... Jc b fh,ﬂm fm’ fffﬁ /f’/’ff 4(
1.7. Autor del instrumento: ./.',wf / [71 3 -
1.8 Escuela Profesional:.. 34’ muliee.. A T S e R R S e

Il.  VALIDACION

L
.} o o
INDICADORES DE CRITERIOS »2/2 |B |8 |38
EVALUACIONDEL 22|12 |& |8 |23
INSTRUMENTO | Sobre los items del instrumento 7 3 T"% z
1. CLARIDAD Estan formulados con lenguaje
apropiado que facilita su comprension
2.OBJETIVIDAD Estin  expresados en  conductas
observables, medibles ‘L
3.CONSISTENCIA | Existe una organizacion légica en los Ju
contenidos y relacion con la teorfa a
4. COHERENCIA Existe relacion de los contenidos con los
indicadores de la variable L
5.PERTINENCIA Las categorias de respuestas y sus T
valores son apropiados 9
6. SUFICIENCIA Son suficientes la cantidad y calidad de
ftems presentados en el instrumento L
SUMATORIA PARCIAL 24
SUMATORIATOTAL 2 ({
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3.1.
32

3.3.

RESULTADOS DE LA VALIDACION

Valoracion total cuantitativa: Q}’f
Opinién: FAVORABLE ﬁ DEBE MEJORAR
NO FAVORABLE

Observaciones:

¢ Moo vel wel)

yyrreeve Velaggez Yoln 32"
opE Dodi9 18
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Tacna,
Seifior(a)
2 ’
aD(cw ..... prMMfohCaslﬂao?f’Jﬂ]/zr?@! ........................
Presente.-

Tengo el agrado de dirigirme a Ud., para saludarlo(a) cordialmente y a la vez
manifestarle que, conocedores de su trayectoria académica y profesional, molestamos
su atencién al elegirlo como JUEZ EXPERTO para revisar el contenido del
instrumento que pretendemos utilizar en la Tesis para optar el titulo profesional
en.Zb.g?mzt’IM ........ f KA’.'%./, por la Facultad de Ciencias Empresariales de la
Universidad Privada de Tacna.

E instrumento  tiene  como  objetivo  medir la  variable
s‘giu .é'gi.d.f...c!ﬂ..ﬁm.vm.% “4/"’7:‘005:(«(0/&474"1?’7! ..., por lo que, con la
finalidad de determinar la validez de su contenido, solicitamos marcar con una X el
grado de evaluacion a los indicadores para los items del instrumento, de acuerdo a su
amplia experiencia y conocimientos. Se adjunta el instrumento y la matriz de
operacionalizacion de la variable considerando dimensiones, indicadores, categorias y
escala de medicion.

Agradecemos anticipadamente su colaboracién y estamos seguros que su
opinidn y criterio de experto servirdn para los fines propuestos.

Atentamente,

Y

71243009

Zuis F(’/Jff ¢ Zo&m} U,f)wrru
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CONSTANCIA DE VALIDACION
JUICIO DE EXPERTOS

Quien  subscribe... 4. 41%. L ARLELGMLELL. Gl EELR de

Profesién. 4.4, 4.0 0. £etcré2Y, identificado  con  Documento
Nacional de Identidad N°.¢2¢.204Z%hago constar que evalué mediante
Juicio de Expertos, el instrumento de recoleccién de informacién con fines
académicos; considerandolo valido para el desarrollo de los objetivos
planteados en la investigacion  denominada:  "LAS ESTRATEGIAS DE
COMUNICACION Y SU INFLUENCIA EN EL POSICIONAMIENTO DE LA AMRCA EN LOS
CLIENTES DE LA EMPRESA INVERSIONES ACHDEPES S.A.C., ANO 2019”.

Constancia que se expide en Tacna, en el mes de mayo del 2019.

Fiom Ler ’ﬂfj‘” 6'55
DNI oy 274 26
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FACEM

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

l. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante (Experto)
1.2. Grado Académico.. MAG T E&

Lesas GiEise. Franléd

13 POISIONE coossvvnsesinor el AR MR, Epppéial

1.4, Institucion donde 1abora: ............ RLT.2 TR EEM . iimsismren

1.5. Cargo que desempefia... R ML RS R

1.6 Dgnomjnacion del Instrumento

...... Vo luagim,.. de.. 5bfm t 4003 4 szW’ch@Qﬂ”"lo. M/rz«.,&g&l&a
..... Ealuacom.. 4l 909/: “arg ﬂmw sz/ fw Lmpusa., Loy, !46 M/’f/ Lo Vg A8
1.7. Autor del instrumento: . & F/ !’ 90 5 2, L} i A b

1.8 Escuela Profesional........... ,I.m.t? epLluie..... .Cd’.’.’f[.u.u,( ........................................

Il.  VALIDACION 1
E 2 2
INDICADORES DE CRITERIOS >2|2 |3 |8 |>z8§
EVALUACIONDDEL 232 (¢ |a |24
INSTRUMENTO | Sobre los items del instrumento 1 2 3 a 5

1. CLARIDAD Estan  formulados con  lenguaje
apropiado que facilita su comprension

2.0BJETIVIDAD Estin expresados en  conductas
observables, medibles

3.CONSISTENCIA | Existe una organizacién logica en los
contenidos y relacién con la teorfa

4. COHERENCIA Existe relacion de los contenidos con los
indicadores de la variable

5.PERTINENCIA Las categorias de respuestas y Sus
valores son apropiados

6. SUFICIENCIA Son suficientes la cantidad y calidad de
items presentados en el instrumento

SUMATORIA PARCIAL

N
<

SUMATORIATOTAL Z ¢
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FACEM

3.1
3.2.

33.

RESULTADOS DE LA VALIDACION
Valoracién total cuantitativa: 24

Opinién: FAVORABLE A DEBE MEJORAR

NO FAVORABLE

Observaciones:

Tacna, /3 - e5- (7

Firma
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