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RESUMEN

El estudio se propuso establecer la relacion entre la efectividad de la publicidad y el
posicionamiento de la organizacién Multiservicios Ticla S.A.C. - Tarapoto 2020, utiliz6 el
tipo de investigacion basica, por cuanto se pretendié formular nuevas ideas, igualmente
transformar los vigentes, ademés de expandir el saber académico o teérico, aunque sin
implementarlo en la realidad; el disefio no requirié experimentacion y fue de tipo
correlacional, dado que estan orientados hacia identificar vinculos y dindmicas entre
factores sociales, mentales y formativos en marcos comunitarios concretos. De igual modo,
para la recoleccion de informacion confiable se realizé con una muestra conformada por
355 clientes; empleo la técnica de encuesta y el cuestionario como instrumento. Los
resultados alcanzados evidencian una significancia bilateral de 0,000, lo cual fue menor a
0,05; por otro lado, el coeficiente de correlacion fue de 0,865 (Correlacion positiva
considerable) entre ambas variables, ademas, el coeficiente determinante sefiala que la
efectividad de la publicidad ha influenciado en un 75% en el posicionamiento. Llegando a
concluir que se registra una vinculacion considerable entre la efectividad de la publicidad y
el posicionamiento de la empresa Multiservicios Ticla S.A.C., por lo tanto, de acuerdo a los

resultados se llegd a validar la hipdtesis alterna de esta investigacion.

Palabras clave: Efectividad, publicidad y posicionamiento
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ABSTRACT

The study aimed to establish the relationship between advertising effectiveness and the
positioning of Multiservicios Ticla S.A.C. organization - Tarapoto 2020. It utilized basic
research methodology, as it sought to formulate new ideas, equally transform existing ones,
as well as expand academic or theoretical knowledge, although without implementing it in
practice; the design did not require experimentation and was correlational in type, given
that it was oriented toward identifying links and dynamics between social, mental, and
formative factors in concrete community frameworks. Similarly, for the collection of
reliable information, it was conducted with a sample comprised of 355 clients; it employed
the survey technique and questionnaire as an instrument. The results achieved evidence a
bilateral significance of 0.000, which was less than 0.05; on the other hand, the correlation
coefficient was 0.865 (considerable positive correlation) between both variables.
Additionally, the determinant coefficient indicates that advertising effectiveness has
influenced positioning by 75%. Concluding that a considerable link is registered between
advertising effectiveness and the positioning of Multiservicios Ticla S.A.C. company,
therefore, according to the results, the alternative hypothesis of this research was validated.

Keywords: Effectiveness, advertising and positioning
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1. El problema
1.1. Descripcion de la situacion problematica

En un contexto internacional, el crecimiento de una empresa depende de los recursos y
canales que emplea para darse a conocer, sean estos virtuales o manuales, la falta de ellos
limitara su crecimiento especialmente en la consecucion de sus propositos y finalidades
corporativas. Resulta fundamental que las organizaciones adopten herramientas
tecnologicas y alcancen estandares equiparables a los de corporaciones consolidadas, tal
como demuestra la compaiiia Coca-Cola al implementar tacticas promocionales y utilizar
diversos canales comunicativos para expandir el alcance de su oferta comercial, esto ha
permitido el incremento de sus ganancias y el grado de reconocimiento corporativo,
posicionandose como una de las corporaciones mas prestigiosas y con mayor porcentaje de
consumidores (Monge, 2015).

En el Pert, los medios publicitarios se han convertido en fuertes aliados para el
incremento de ventas e imagen de marca. Los medios digitales, como los teléfono celulares
participan mas del 50% en el posicionamiento de una empresa, visto que se percibe de
manera continua las imagenes, y videos publicitarios de empresas que desean fidelizar a
futuros consumidores, como es el caso de la empresa Alicorp, de lima, quienes tras
evaluaciones y el aprovechamiento del conjunto de recursos tecnoldgicos disponibles,
resultando fundamental para desarrollar enfoques mercadotécnicos a fin de acercar a la
audiencia, ha logrado aumentar la cantidad de sus clientes, con la aplicacion de plataforma

digital y estrategias de publicidad (Villalobos, 2017).
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A nivel regional, el analisis se enfoca en la organizacion Multiservicios Ticla S.A.C.,
localizada en el Jr. Salaverry N° 895, dedicada a la venta de combustible, actualmente es
una de las empresas en la region que cuenta con medios publicitarios; es decir, con una
herramienta de gestion orientada al mercado para el logro de su competitividad. Sin
embargo, esta se ve en la necesidad de posicionarse, puesto que la organizacion omite
analizar los requerimientos del consumidor, resultando desarrollado de manera insuficiente,
algunos anuncios publicitarios que transmite son repetitivos o con falta de direccion,
igualmente se constatd que el publico consumidor experimenta insatisfaccion hacia las
prestaciones ofrecidas por la entidad, a pesar de implementar recompensas y obsequios,
pues para sus clientes esto no ha sido suficiente; porque no esta dirigida a su segmentacion
de mercado; es decir, no clasifica adecuadamente en grupo a sus clientes de acuerdo a cada
necesidad. Por otra parte, en cuanto al andlisis de competencia, la empresa no estudia los
servicios ofertados por otras empresas de similar rubro, la cual le permita mejorar a través
de la identificacion de sus debilidades y a la busca de nuevas estrategias de venta, pues
hasta la fecha no cuenta con revistas donde se identifique los servicios y beneficios
ofertados, ademads, no ejecutan acciones de merchandising, que despierte mayor interés de
la poblacién y por ende logre un mejor posicionamiento. Es por todo lo sefialado, que
mediante la ejecucion del estudio se busca fortalecer la presencia comercial de la

organizacion Multiservicios Ticla S.A.C. - Tarapoto 2020.
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1.2. Formulacion de problema
1.2.1. Problema general
(Cuadl es la relacion de la efectividad de la publicidad y el posicionamiento de la

empresa Multiservicios Ticla S.A.C. - Tarapoto 2020?

1.2.2. Problemas especificos

- ¢Cudl es la relacion de los medios tradicionales y el posicionamiento de la
empresa Multiservicios Ticla S.A.C. - Tarapoto 2020?

- ¢Cudl es la relacion de los medios virtuales y el posicionamiento de la empresa
Multiservicios Ticla S.A.C. - Tarapoto 2020?

- ¢Cudl es el nivel de efectividad de la publicidad en la empresa Multiservicios
Ticla S.A.C. - Tarapoto 2020?

- (Cudl es el nivel del posicionamiento de la empresa Multiservicios Ticla S.A.C. -

Tarapoto 20207

1.3. Justificacion y viabilidad del estudio
1.3.1. Justificacion de la investigacion
Justificacion tedrica
Durante el actual estudio se establecido como finalidad brindar informacién confiable a
través de teorias sustentadas por autores referentes a cada una de las variables. Con
respecto a la variable efectividad de la publicidad se ha empleado al autor (Bassat, 2017),

quien brind6 conceptos, importancia, caracteristicas, entre otros en cuanto a dicha variable;
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asimismo respecto a la variable definida como posicionamiento, se tuvo en cuenta la teoria
de (Asencio y Vasquez, 2016).

Justificacion metodologica

El estudio fue justificado mediante una implementacion de metodologias, protocolos y
herramientas académicas utilizados a lo largo del desarrollo de la indagacion, quien se
involucr6 a autores, asi como (Zevallos, 2015), (Valderrama, 2016) y (Fernandez y
Hernandez, 2014), quienes brindaron informacion sobre la metodologia de la investigacion;
a efectos de obtener datos fidedignos, se elaboraron instrumentos avalados mediante el
respaldo de especialistas, para otorgar credibilidad a la evidencia compilada.

Justificacion social

La presente informacion pretendi6 dar a conocer la relevancia de los canales y elementos
promocionales, y como estos influyen en el posicionamiento, con la finalidad de mejorar y
aplicar medio que posibiliten el crecimiento econémico y la imagen de marca de la

organizacion Ticla S.A.C.

1.3.2. Viabilidad de la investigacion
Esta indagacion ha sido factible, pues ha servido como base para encontrar soluciones
ante las falencias presentadas en la empresa Ticla S.A.C. con referencia a su
posicionamiento.
Asimismo, la investigacion también fue viable porque ha dispuesto de los medios

financieros y documentales requeridos para su desarrollo.
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1.4. Objetivos de la investigacion
1.4.1. Objetivo general
Determinar la relacion entre la efectividad de la publicidad y el posicionamiento de la

empresa Multiservicios Ticla S.A.C. - Tarapoto 2020.

1.4.2. Objetivos especificos

- Determinar la relacion entre los medios tradicionales y el posicionamiento de la
empresa Multiservicios Ticla S.A.C. - Tarapoto 2020.

- Determinar la relacion entre los medios virtuales y el posicionamiento de la
empresa Multiservicios Ticla S.A.C. - Tarapoto 2020.

- Conocer el nivel de efectividad de la publicidad en la empresa Multiservicios
Ticla S.A.C. - Tarapoto 2020.

- Conocer el nivel del posicionamiento de la empresa Multiservicios Ticla S.A.C. -

Tarapoto 2020.
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2. Marco teodrico
2.1 Antecedentes de la investigacion

Antecedentes internacionales

(Baquerizo, 2017), en su proceso investigativo titulado Influencia del marketing en
canales especializados sobre el reconocimiento de corporaciones domésticas entre
consumidores de complejos comerciales del sector septentrional guayaquileio. 2017.
(Articulo Cientifico). Universidad de Guayaquil. Guayaquil — Ecuador. Presentaron como
proposito determinar la correlacion entre los factores analizados. El estudio adoptd un
enfoque cuantitativo. Mediante una poblacion de 384 individuos. El mecanismo empleado
fue la encuesta estructurada. El investigador concluyo6 que se registra vinculacion entre los
elementos, ademas el 48% de participantes sostienen que el emplazamiento promocional
optimo corresponderia a zonas estratégicas de las plazas comerciales, donde atraiga mas
clientes. Por otra parte, el 34% de ellos aseguro que deben implementarse estrategias de
publicidad que sean efectivas para las empresas. Finalmente, entre los elementos disuasivos
para frecuentar las plazas comerciales figuran los costos y la variedad de mercancias que
proporcionan estos establecimientos, asi también los ingresos econémicos de los clientes.

(Giraldo, 2017), en su trabajo de investigacion, cuyo titulo fue La relevancia de la
renovacion del articulo para establecer reconocimiento entre el publico juvenil. (Articulo
cientifico). Universidad Militar Nueva Granada. Colombia. El motivo del trabajo fue
identificar los elementos de innovacion involucrado en el reconocimiento del publico

juvenil. La indagacion mantuvo un enfoque cuantitativo. La poblacion se conformo por
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individuos masculinos y femeninos entre 16 y 24 afios. El mecanismo utilizado
correspondio a la encuesta estructurada. El investigador determiné que; no se manifiestan
variaciones relevantes que justifiquen una fragmentacion especifica, la discrepancia
estadistica identificada fue entre sexos, representando menos del 10%. Por otro lado, es
necesario que, para que los jovenes generen posicionamiento deben trabajar en los atributos
funcionales. Ademas, se determin6 que efectivamente hay discrepancia estadistica respecto
a la preponderancia del desarrollo ante otros enfoques, dado que en el caso femenino
representa el 78%, comparado con el 70% del sector masculino.

(Jiménez, 2017), estudid y presento sus resultados denominado Enfoque de ubicacion
comercial de la corporacion FAIRIS C.A. en el sector edificatorio ecuatoriano y su
incidencia sobre el volumen comercial. (Tesis de maestria). Universidad de Cuenca.
Ecuador. Se propuso determinar la correlacion de los factores analizados. Referente al
enfoque metodoldgico se empled la modalidad de estudio practico, numérico. Contd con
una poblacién conformada por 213 consumidores a quienes se administrd una encuesta. La
empresa no emplea adecuadamente estrategias de posicionamiento, en el cual esta impide el
logro del incremento de las ventas; por otro lado, la poblacion se constituy6 de 120
consumidores de tal corporacion. Se establecio que la organizacion logro identificar que las
demoras en los plazos de distribucion y ciertos obstaculos administrativos en el suministro
de mercancias constituyen elementos por resolver, asimismo se evidencio que la empresa
toma demasiada exclusividad a ciertos segmentos especialmente en linea blanca. Por otra
parte, se dio a conocer que existe relacion entre las variables en un 40%.

(Ortegon, 2017), en su estudio académico, denominado Reputacion y reconocimiento

corporativo en el sector fitosanitario del territorio colombiano. (Articulo cientifico).
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Corporacion Universitaria Lasallista. Antioquia — Colombia. La finalidad consisti6 en
efectuar un examen conciso de los factores investigativos. La modalidad del estudio fue
numérica. La poblacion se integréo mediante diversas zonas colombianas, entre los cuales
escogieron a un grupo de agricultores con una totalidad de 33 de ellos. El mecanismo
empleado correspondio a la encuesta. El investigador determiné que; el 24,9% de los datos
se estructuran mediante las clasificaciones "Falla" y "Virtud" representando los polos de tal
dimension. De igual manera, el 17% de la informacion se conforma por las tipologias
territoriales iniciando con "cultivos", "templado" y del lado opuesto "glacial".
Adicionalmente, la reputacion y ubicacidon corporativa constituye un procedimiento
intrincado que exige metodologias de evaluacion apropiadas a causa de la diversificacion
conceptual y su influencia en el enfoque organizacional.

(Ponce, 2017), en su estudio académico denominado Estudio del material promocional
de articulos nutricionales orientados al ptiblico menor. (Articulo cientifico). Centro
Universitario de enfermeria de Cruz Roja. Sevilla — Espafia. Tuvo como proposito conocer
los métodos de persuasion por medio de la publicidad. La modalidad investigativa adoptd
un enfoque numérico. La poblacion se conform6 mediante variados articulos
promocionados en canales comunicativos y 60 progenitores, el mecanismo utilizado
correspondio al registro de observacion. El investigador determind que; se identifico una
cantidad significativa de datos alimentarios y detalles sobre las ventajas sanitarias de tales
mercancias representando el 45%, asimismo, se encontrd relacion entre el contenido de la
publicidad y los medios publicitarios. Por otra parte, el 71% de los padres afirmé que

adquirieron algunos de los productos porque les dieron un regalo u oferta.
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(Merino, 2016), en su producto académico titulado Estudio explicativo del marketing
hispano en el territorio latinoamericano. (Articulo cientifico). Las Matas — Espafia. La
finalidad de la investigacion se orient6 a analizar la relevancia de los elementos
mercadotécnicos hispanas en certamenes mercadotécnicos latinoamericanos para establecer
su ubicacion. La investigacion adoptd caracter explicativo. La poblacién se integrd
mediante 406 piezas promocionales empleando como mecanismo el protocolo de
evaluacion bibliografica. El autor llego a concluir que; de 365 premios otorgados el 50%
han sido logrados en los festivales iberoamericanos, 25% a festivales espafioles, 17% y 8%
a certdmenes europeos. Los anuncios que se estructuran mediante narrativas socialmente
relevantes y han alcanzado posiciones destacadas en la clasificacion corroboran una de las
caracteristicas distintivas del marketing predominante en el ambito de certamenes, en
contraste con las promociones que predominantemente se localizan en medios tradicionales
como la radiodifusion.

Antecedentes nacionales

(Carpio, 2019), en su trabajo titulado Tacticas de mercadotecnia propagativa y
reconocimiento corporativo en establecimientos gastronomicos recreativos del territorio
punefio. (Articulo cientifico). Universidad Nacional del Altiplano. Puno — Pert. Se propuso
como meta principal examinar las tacticas de promocidn propagativa y reconocimiento
corporativo implementadas por establecimientos gastrondmicos recreativos del territorio
punefio, ademas de determinar la ubicacion comercial en plataformas digitales. La
investigacion adopt6 un enfoque numérico. La poblacion se conformo6 mediante 125
consumidores, el mecanismo empleado correspondié a la encuesta. El investigador

determiné que el 56.25% de establecimientos gastrondmicos recreativos del territorio
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punefio poseen vinculacion digital, considerando: Giorgio Restaurant con 6344 adherentes,
Ukukus 1972, Hacienda Restaurante 722, Mojsa Restaurant 669, Tradiciones de lago 624,
constituyendo estos locales con mayor cantidad de suscriptores quienes logran monitorear
los contenidos difundidos en tales plataformas. De igual forma, en Facebook el 43.75% de
establecimientos gastrondmicos recreativos mantiene actividad y el 56.25%. Por ultimo, el
enfoque de reconocimiento corporativo predominante corresponde a la visibilidad en
buscadores web, debido a que la participacion resulta mas continua, donde usuarios evaltian
y opinan respecto a la gastronomia, atencion, atmosfera, costos y excelencia del servicio
durante su permanencia en el local.

(Chinchay, 2019), en su estudio titulado Grado de reconocimiento entre consumidores de
supermercados del sector oriental limefio, 2019. (Articulo cientifico). Universidad Peruana
Unioén. Lima — Pert. El estudio tuvo como finalidad analizar el grado de reconocimiento
entre consumidores de Markets. La investigacion adopté modalidad numérica. Mediante
una poblacioén de 70 consumidores empleando como mecanismo la encuesta estructurada.
El investigador determin6 que el grado de reconocimiento en los supermercados resulta
regular alcanzando un 54%. Por otra parte, en el modelo predictivo lineal de ambos
componentes (Excelencia en atencion y Conciencia ambiental) manifiestan una vinculacién
proporcional favorable con grado de relevancia elevado. Consecuentemente, el factor de
Excelencia en atencion constituye la variable pronosticadora con 86% y Conciencia
ambiental con 14%. Igualmente, el factor Excelencia en atencion registrd un coeficiente de
determinacion del 86% mientras que Conciencia ambiental alcanz6 un R? del 13%, ambos

con margen de significacion de 0.000.
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(Arbaiza, 2018), en su estudio titulado Estrategia comunicativa en el sector textil:
contenido corporativo, la instancia de producciones audiovisuales estilisticas. (Articulo
cientifico). Universidad de Piura. Piura — Pert. Se propuso como finalidad central conectar
con su audiencia especifica procurando captar su enfoque y curiosidad mediante
comunicaciones reiterativas orientadas hacia la mercancia y efectuar una evaluacion
correspondiente. La indagacion fue cuantitativa. Mediante un grupo poblacional de 45
sujetos empleando como herramienta la encuesta estructurada. El autor llego a concluir
que; Las tacticas promocionales intrusivas han cesado de producir efectos favorables, el
publico ha evolucionado transformandose en consumidores activos que trascienden la mera
contemplacion de piezas comerciales, aspirando a interactuar y comprometerse con las
corporaciones, estos usuarios activos requieren entidades con capacidad de brindar
alternativas valiosas; tal situacion ha provocado que las empresas se concentren en
optimizar su material y vivencia del consumidor, orientdndose hacia una conexion con el
prosumidor. Las producciones audiovisuales estilisticas poseen considerable capacidad en
la estrategia comunicativa textil debido a su adaptabilidad conforme a los principios
corporativos, difundiéndolos de manera cautivadora hacia el consumidor activo, siendo
estos efectivos en un 75%.

(Galli y Tudela, 2018), La influencia que ha producido la efectividad promocional sobre
la cuota comercial de la corporacion Movistar en los afios 2015-2017. (Tesis de pregrado).
Universidad San Ignacio de Loyola. Lima. Peru. Se propuso determinar la funcién de las
estrategias promocionales en la disminucion de cuota comercial. La modalidad del estudio
correspondio a practica con enfoque preexperimental. Mediante una poblacion de 1423

individuos empleando como herramienta la encuesta. Se constatoé que la corporacion
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Movistar durante el periodo referido, sus estrategias promocionales desmedidas resultaron
inefectivas, lo cual ha impactado negativamente su reconocimiento comercial. Concluyo
que, de acuerdo a la evaluacion de las variables se tuvo los siguientes resultados el
crecimiento de la cuota comercial experimentd un aumento en el presupuesto
mercadotécnico del 1%, sin embargo, en la participaciéon de mercado tuvo que aumentar un
76%, es decir que la empresa implementando dicho proceso aumentd sus nimeros de
clientes en un 1.28%, esto se debe a al area de marketing y publicidad.

(Chang, 2017), en su estudio llamado La promocién comercial y reconocimiento
corporativo de articulos académicos David en la localidad de Los Olivos durante el periodo
inicial de 2017. (Articulo cientifico). Universidad Cesar Vallejo. Lima. Peru. La modalidad
investigativa fue fundamental con enfoque no empirico. La investigacion conté con una
poblacion de 383 progenitores empleando como herramienta la encuesta estructurada. En la
que se constato la estrategia comercial que tal organizacion implementa para la distribucion
de articulos académicos; es decir, no se dan de un modo novedoso o llamativo. Se propuso
como finalidad central determinar la correlacion entre la mezcla promocional y la ubicacion
comercial. Determind que se registra una vinculacion relevante entre la mercadotecnia y el
reconocimiento con un coeficiente de 0,886, lo que posibilita ejecutar estrategias
comerciales de mercancias gestionables conforme al volumen disponible con el propdsito
de consolidarse en el sector y establecer distinciones respecto a corporaciones
competidoras.

(Ramirez, 2016), en su proyecto de tesis Vinculacion entre la mezcla comercial y
reconocimiento del establecimiento gastronémico Viva Mejor, Jamalca — Amazonas. (Tesis

de pregrado). Universidad Sefior de Sipan. Pimentel. Pert. Se propuso como finalidad
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central establecer la correlacion entre dichos factores. La modalidad del estudio
correspondid a practica, el enfoque resulté no empirico, se empled una poblacion no
aleatoria de 163 consumidores. Como instrumento tuvo el cuestionario. Concluyo que, la
empresa mantiene un nivel de relacion bajo en un 34% por la cual la empresa no puede
mantenerse constantemente en el mercado competitivo, a causa de la carencia de estrategias
comerciales efectivas que posibiliten incrementar los estandares del servicio, asi como la
cantidad de consumidores.

(Galvez, 2016), en su estudio titulado Impacto de los enfoques mercadotécnicos
implementados por la corporacion KVC sobre el proceso decisorio de adquisicion de su
audiencia meta durante la seleccion de propiedades. (Articulo cientifico). Universidad
Cesar Vallejo. Trujillo. Pert. Fue propuesta la finalidad central de definir el modo en que
impactan los enfoques promocionales implementados por tal corporacion. La modalidad del
estudio correspondid a fundamental, con enfoque no empirico. Contd con una poblacion de
165 individuos empleando como mecanismo la encuesta. La cual se logré evidenciar que la
institucion no ha tenido estrategias adecuadas en cuanto a la efectividad de la publicidad en
los ultimos afios, las mismas que han venido afectando la toma de decisiones asertivas. La
muestra estuvo conformada de un modo integral. Determiné que los enfoques
efectivamente ejercen una incidencia considerable sobre el proceso decisorio de
adquisicion de los consumidores al optar por bienes raices, debido de acuerdo a las
decisiones tomadas por el publico objetivo, es por ello que se debe mantener una
fidelizacion con los clientes. El responsable de estrategias promocionales requiere

comprender el modo como el publico infantil interactia con los medios audiovisuales.
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Antecedentes locales

(Garcia, 2019), mediante su estudio Efectividad mercadotécnica y fidelizacion de la
clientela en la IEP San Ignacio de Loyola, Tarapoto, 2018. (Articulo cientifico).
Universidad Cesar Vallejo. Tarapoto. Peru. Se orient6 hacia determinar la correlacion de
dichos factores. La modalidad investigativa adopt6 caracter practico con estructura no
empirica. La poblacion se integré mediante 50 progenitores del plantel educativo. La
herramienta empleada correspondi6 a la encuesta estructurada. Se lleg6 a evidenciar que la
empresa no ha tenido una efectividad en cuanto a su publicidad en los ultimos afios, las
mismas que han venido afectando. Concluy6 que, el nivel de eficacia publicitaria es de un
40% medio, el 34% de los encuestados sefialaron que es bajo y el 26% indicaron que es
alto, debido que la institucion se esta adecuando a las nuevas estrategias que la institucion
puso con miras a lograr el incremento del volumen comercial.

(Garcia y Rios, 2017), en su tesis Mercadotecnia vincular y grado de reconocimiento
corporativo en la organizacion EDIPESA S.R.L. de la localidad tarapotina durante el
periodo 2017. (Tesis de pregrado). UNSM. Tarapoto. Peru. La finalidad consistio en
establecer la correlacion existente entre dichos factores. Referente al enfoque metodologico
se adoptd la modalidad de estudio practico, caracter explicativo con estructura no empirica.
La poblacion se integréo mediante 290 consumidores de tal organizacion, cuyo instrumento
fue el cuestionario. La empresa cont6 con deficiencias en su comportamiento de ventas, la
cual no se emplearon las estrategias adecuadas para su publicidad. Concluyo que existe una
relacion entre ellas puesto que el coeficiente registr6 0.652, evidenciando una vinculacion
moderada favorable, asimismo se evidencio que el marketing es deficiente en un 40%,

siendo este el mas prevalente y de acuerdo respecto al reconocimiento de la organizacion
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resulta deficiente con un 35% a causa de que el equipo humano carece de preparacion para
las mercancias

(Huaita, 2017), en su estudio cuyo titulo fue Enfoques de combinacién mercadotécnica y
su vinculacion mediante la complacencia del consumidor: Corporacion Agua de Mesa La
Samaritana, Tarapoto, 2017. (Articulo cientifico). Universidad Peruana Unién. Tarapoto —
Pert. Mantuvo una meta de conocer el vinculo entre ambas variables estudiadas. El estudio
ha sido de tipo aplicada. La poblacion se integré mediante 306 consumidores empleando
como mecanismo la encuesta estructurada. El investigador determin6 que se registra
vinculacién relevante entre los factores del 67% con un indice de 0.820. Por otro lado, la
relacion entre dimensiones es de 0.723, 0.679, 0,658 y 0,721 respectivamente.

(Ramirez, 2017), disefié y ejecutod su investigacion “Estrategia mercadotécnica digital y
su vinculacion con el reconocimiento de la corporacion Gargano Mt SAC del territorio
sanmartinense, periodo 2016”. (Articulo cientifico). Universidad Cesar Vallejo. Tarapoto.
Perti. Cuyo objetivo fue encontrar las dificultades constatadas en la organizacion. Referente
al enfoque metodoldgico se adoptod la modalidad practica, cardcter explicativo con
estructura no empirica. La poblacion se integré mediante 230 consumidores de tal
corporacion, cuyo instrumento aplicado fue el cuestionario. La empresa contd con
deficiencias en su comportamiento de ventas, la cual no se emplearon las estrategias
adecuadas para su publicidad. Concluy6 que, en la estrategia mercadotécnica digital
corporativa se ha gestionado de forma deficiente, y no necesariamente se puede encontrar
en el posicionamiento de la empresa, igualmente la organizacién mantiene un
reconocimiento deficiente, puesto que carece de prominencia frente a sus rivales, aspectos

que en diversas dimensiones no logran alcanzar, es por ello que se implementa dicho
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programa con la finalidad de posicionarse mas en el mercado. Por otro lado, el analisis de
asociacion Rho de Spearman entre los factores confirma la presencia de una vinculacion
considerable dado que el indice sig. (bidireccional) equivale a 0,000. Del mismo modo,
como el coeficiente de correlacion de Spearman corresponde a 0,843 se establece la
presencia de una asociacion favorable optima.

(Tocto y Pisco, 2016), en su producto académico titulado Analisis de la mercadotecnia
electronica y su vinculacion con el reconocimiento de entidades financieras diversificadas
del territorio tarapotino durante el periodo 2014. (Tesis de pregrado). UNSM Tarapoto.
Pert. La finalidad consistid en analizar la implementacion de mercadotecnia electronica y
establecer su correlacion. Referente al enfoque metodologico se adopto la modalidad
practica, caracter explicativo con estructura no empirica. La poblacion se integré mediante
100 consumidores de tal organizacion empleando como mecanismo la encuesta. La
corporacion present6 falencias en su desempefio comercial, la cual no se emplearon las
estrategias adecuadas para su publicidad; Concluy6 que actualmente la totalidad de
instituciones bancarias implementan mercadotecnia electronica con el proposito de
expandir su portafolio de consumidores y captar mayor clientela, igualmente se determiné y

verificd la correlacion vigente puesto que el coeficiente registrd 0.803.

2.2 Marco historico
2.2.1. Historia de la publicidad
La promocion comercial emerge inicialmente durante el periodo helénico antiguo,
acompafiando las transacciones mercantiles, donde los comerciantes pioneros adoptaban

una existencia itinerante. Mediante instinto basico, sin tacticas desarrolladas, los
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mercaderes al arribar a las localidades inicamente se dedicaban a proclamar, divulgar y
difundir sus productos. Desde la expansion econdmica y especificamente del sistema
capitalista, es decir, en territorio britdnico durante el siglo XVIII intermedio y
posteriormente en el XIX a través del continente europeo. Sin embargo, resulta necesario
alcanzar la década de los cincuenta, tras el conflicto bélico mundial, para hallar las
estrategias promocionales segiin las concebimos actualmente: una estructura comunicativa
incorporada en organizaciones empresariales y reflejada en planificaciones
mercadotécnicas, que sustenta economicamente las plataformas informativas masivas,
ejerciendo consecuentemente una funcidon incuestionable en el desarrollo de la expresion
libre. Una perspectiva alternativa, consistente con la definicién promocional que se expone
posteriormente (apartados 2.8.y 2.9.), sugiere que al investigar tal génesis resulta
fundamental evaluar la emergencia de plataformas informativas, lo cual conduciria hacia el
surgimiento periodistico y, con precision, hacia la creacion tipografica durante el siglo XV.
Al adoptar los diversos enfoques, es posible organizar la trayectoria temporal promocional
mediante cuatro periodos: los antecedentes mercadotécnicos, desde civilizaciones
primitivas hasta el siglo XV; los inicios, comprendiendo los siglos XVI al XVIII; la
expansion, durante el XIX hasta los afnos cuarenta; la fase de evolucion y consolidacion,
desde la década de los cincuenta hacia el presente. Identificar la posicion mercadotécnica
durante tales periodos implica una travesia por las transformaciones trascendentales del
pasado y, simultaneamente, por la narrativa cotidiana, la existencia de individuos comunes
(Thompson, 2016).

Asimismo, la publicidad nace del comercio, por lo cual afirmamos que es tan antigua

como el mismo, en el cual aparece por primera vez durante el periodo helénico antiguo,
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donde los mercaderes iniciales adoptan existencia itinerante. En su transito perpetuo arriban
a localidades con oportunidad de efectuar transacciones comerciales, las proclaman,
divulgan y de cierta manera las difunden. Durante la centuria vigésima, las estrategias
promocionales alcanzan su apogeo, lo cual les ha posibilitado fortalecerse mediante
plataformas tecnoldgicas comunicativas innovadoras; es decir, radiodifusion,
cinematografia, transmision televisiva. Lo cual permitieron a las empresas de esa época ser

competitivas y obtener un posicionamiento en el mercado (Thompson, 2016).

2.2.2. Historia del posicionamiento

El posicionamiento se integra al 1éxico mercadotécnico durante 1982, cuando redactaron
"Ubicacion comercial: El combate por la conciencia"; aunque en realidad el concepto fue
empleado previamente respecto a la disposicion de mercancias en establecimientos,
aspirando a situarlas al nivel visual del consumidor. No obstante, Al Ries y Jack Trout
transformaron el concepto “Posicionamiento” definiéndolo mediante la actuacion sobre la
mente del consumidor (Orihuela, 2019).

La palabra “Positioning”, adaptado a la legua castellana como “posicionamiento”,
constituye fundamento esencial de la comercializacién contempordnea y es acreditado a los
investigadores Al Ries y Jack Trout tras publicar durante 1972 una secuencia de articulos
denominados "El periodo de ubicacion comercial" para la publicacion Advertising Age.
Posteriormente, han impartido mas de 500 conferencias en 16 territorios y comercializado
mas de 120.000 ejemplares de tales escritos. La ubicacion comercial representa el espacio
que sostiene una mercancia o prestacion en la conciencia del cliente y constituye el

resultado de una tactica especificamente desarrollada para transmitir la percepcion
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particular de tal producto, prestacion, concepto, corporacion o incluso individuo (Orihuela,

2019).

2.3 Presuposicion filosofica

El presente estudio tuvo un soporte biblico filoséfico, sustentado en las escrituras de
Colosenses 3:23-24 "Cualquier actividad que realicéis, ejecutadla con sinceridad, dirigida
hacia el Creador y no hacia las personas; reconociendo que del Altisimo obtendréis la
retribucion del legado, pues al Mesias Sefior adordis". El monarca egipcio contempld que
José constituia el dirigente competente y apropiado para identificar alternativas ante las
dificultades que emergian en la nacion, llegando a superar las dificultades y dejando en alto
el nombre de Dios, ya que ¢l puso todo sus temores y dudas en el nombre de Dios y todo lo
que el realizo lo hizo de buena voluntad. En esta parte de la biblia se llega a entender que es
de vital importancia realizar una adecuada administracion de todo lo que Dios nos bendice,
hacer todo bajo su voluntad en orden y como para el Sefior Jests, teniendo en cuenta que

todo lo que hagamos serd recompensado.

2.4 Bases teodricas
2.4.1. Efectividad de la publicidad
Constituye la maximizacion de medios accesibles para la consecucion de elementos
necesarios, es decir que si se necesita de una mejor compana en la empresa se debe tener en
cuenta los objetivos planteados para poder lanzar una campana al publico, es decir que se
requiere examinar si una estrategia resulta auténticamente exitosa respecto a la

transformacion comportamental o del patrén que se pretende alterar (Bassat, 2017).
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Comprende la evolucion hacia estrategias promocionales capaces de conectar y
revolucionar sentimientos asi como percepciones de mercancias o prestaciones especificas
que aporten beneficios al usuario, lo cual favorece a organizaciones mediante el
crecimiento de ganancias, clientela y reconocimiento comercial de productos en el sector,
motivo por el cual las corporaciones requieren desarrollar sus enfoques para un buen plan
de efectividad publicitaria (Amoros, 2016).

Es definida como el recurso de los bienes que la empresa puede efectuar de acuerdo a las
posibilidades que presenta en lo cual se puede determinar la eficiencia del nivel de los
productos vendidos, es por ello que las empresas utilizan las publicidades a efectos de
incrementar su base de clientela (Bernabel, 2016).

Constituye la herramienta empleada para evaluar la eficacia que logra alcanzar una
mercancia o prestacion proporcionada por la organizacion, es decir que la empresa se
encarga de las evoluciones de los productos que no tienen salida es ahi donde deciden
realizar campafas y publicidades para dar conocer los estandares de las mercancias que

maneja la organizacion (Martinez, 2017).

2.3.1.1. Objetivos de la efectividad de la publicidad
Segun (Gomez, 2018), presenta los objetivos de la efectividad de la publicidad, para

considerar un plan mejor (p.55).
Entre ellos son:

e Comunicar apropiadamente los parametros y atributos de la mercancia, que se

adecuen de acuerdo a la fabricacion.
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e Persuadir a la audiencia hacia su obtencion. La estrategia requiere despertar
curiosidad en el consumidor.

e Consolidar la lealtad del consumidor, logrando que persista en su adquisicion
sistematica y cumpliendo sus necesidades.

e Respaldo a las ventas personales con el respaldo de las ventas que se revelan ante la
audiencia prospectiva de la estrategia junto con las mercancias que ofrecen las
corporaciones.

e Expandir el uso de un producto se debe tener en cuenta que la empresa debe evaluar

el nivel de la frecuencia de los productos que salen y entran (p.56).

2.3.1.2. Caracteristicas de la publicidad

Tal y como sefiala (Pérez, 2017), entre las caracteristicas de la publicidad destacan:

Es de propdsito promocional, las estrategias promocionales constituyen un método

comunicativo donde su proposito es generar el aumento de ventas.

- Es de funcion persuasiva: Tiene como finalidad persuadir al cliente y resolver sus
necesidades.

- Es un enfoque comercial que requiere sincronizarse con los objetivos de toda
empresa.

- Busca ser original, donde se destaca y es diferente en funcion a la competencia.

- Tiene un costo, debido a que demanda tiempo y dinero para su difusion.

- Es de contenido personalizado, porque se basa en las necesidades y caracteristicas

de cada usuario.
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- Debe ser ética, es decir, su contenido debe emitir una comunicacion real, honesta,

donde se reflejen los valores del anunciante (p. 235).

2.3.1.3. Estrategias de la efectividad de la publicidad
(Valzodic, 2015), sefiala que existen diversas estrategias que hacen que la efectividad de

la publicidad se incremente, para ello se mencionara los siguientes puntos:

e Incrementar la compra en las promociones innovadoras de mercancias,
estableciéndose comercialmente mediante articulos recientes y dar a conocer la
empresa. (p.56)

e Se requiere establecer los atributos de la estrategia, ademas de su periodicidad y
extension temporal para posibilitar planificar una buena publicidad. (p.56)

e Desarrollar la creatividad, es decir que se debe transmitir un mensaje al publico,
captando la atencién de la poblacién objetivo. (p.57)

e Despertar curiosidad del consumidor hacia las mercancias o prestaciones disponibles

para reconocer el requerimiento del publico (p.57).

2.3.1.4. La importancia de la publicidad en el éxito empresarial

De acuerdo con (Rojas, 2018), alude que toda organizacion requiere de una adecuada
publicidad para tener un lugar en el mercado. Donde se buscan ideas para vender productos
o servicios, siendo este indispensable en las empresas. Asimismo, el éxito de una
organizacion va a depender del tiempo, capital y las ventas que puedan realizarse. Un
método para incrementar el volumen comercial consiste en conseguir que los individuos

identifiquen y perciban la propuesta disponible. Donde se informa al publico acerca de cada
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producto o servicio, de manera persuasiva y de forma atractiva. Por ello, los mensajes,
elementos visuales y canales empleados en estrategias promocionales requieren concordar

con los atributos del publico que aspiran a persuadir (p.12).

2.3.1.5. Evaluacion de la efectividad de la publicidad

Con la finalidad de examinar la efectividad de la publicidad en la empresa
Multiservicios Ticla S.A.C, se involucrara a la teoria de (Bassat, 2017), quien describe
dimensiones e indicadores que se manifiestan seguidamente:

® Publicidad en medios tradicionales

Es la que llega mediante los medios de prensa, television y radio a las personas, por tal
motivo se orienta hacia establecer vinculos con el consumidor a través de lo ya mencionado
con la finalidad de que ambos sean un complemento de los clientes potenciales o se pueda

llevar una interaccion con los medios.
Con tal fin resulta fundamental identificar tales indicadores:

a) Radio: Constituye la plataforma comunicativa que fundamenta su funcionamiento en la
difusioén de impulsos abierta de audicion, debido que se requiere de muchas repeticiones
con el fin de llegar a los oidos del consumidor.

b) Television y cine: Es el medio efectivo para impulsar las mercancias o prestaciones que
brinda la organizacion, en la cual todas las empresas este es un medio idoneo que son
utilizados frecuentemente.

¢) Prensa: Este medio permite que la empresa efectiie para un bien econémico, es decir que

esto te da diversas alternativas para ubicar una pieza promocional, conforme a la
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aplicacion y tonalidad, aunque resulte sumamente oneroso, con la finalidad de
incrementar la efectividad del anuncio.

d) Revistas: Este medio permite que los usuarios que no tienen o no cuentan con un
televisor o radios o internet puedan enterarse por este medio de las ofertas y
promociones que tiene una empresa, este medio es uno de los mas solicitados debido
que tiene una mejor impresion y prestacion y va directamente a los lectores.

® Publicidad en medios virtuales

Este medio permite, llegar a los usuarios que cuentan con acceso al internet y es mas usado
en todo el mundo provocando una gran expectativa en el volumen comercial de mercancias

que conserva la organizacion.
Por tal razdn resulta esencial reconocer estos indicadores:

a) Diseno Web: Este medio permite que la empresa pueda disefiar su propia pagina web, a
efectos de que los consumidores logren familiarizarse mejor con la organizacion, el
servicio que ellos brindan y los productos que ofrecen, asi como también se puedan
informar de todas las actividades que puede realizar la empresa con el fin de conseguir
mas clientes.

b) Medios de aplicaciones: Este es un medio en el cual las empresas han ido innovandose
con la finalidad de poder acceder a los clientes de una manera mas rapida.

¢) Redes sociales: Este medio permite que los clientes y las empresas puedan interactuar
con los clientes u otras entidades para identificar los beneficios y limitaciones, entre las
cuales se ubican las plataformas digitales mas empleadas por las empresas como una

estrategia de marketing, el Facebook, WhatsApp, Twitter, entre otros.
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d) Blogs: Este en una pagina corporativa por las empresas que buscan la forma de como
entrar en los clientes y que genere una mayor necesidad, asimismo se emplea para
transmitir datos mediante plataformas digitales donde se plasman conceptos concisos

que logren despertar el interés del publico consumidor.

2.4.2. Posicionamiento

Constituye la forma como los consumidores caracterizan una mercancia mediante sus
cualidades esenciales, lo cual implica que el articulo mantiene un espacio en la percepcion
de usuarios respecto a categorias de productos competidores, de acuerdo a ello se puede
valorar una prestacion o mercancia destacada de modo que los atributos del articulo
perduren en la percepcion (Asencio y Véasquez, 2016).

Son las diferencias que se tienen de los consumidores sobre los productos o
corporaciones establecidas comercialmente, lo cual significa que constituyen las
valoraciones observables en el volumen comercial de los productos y esto se puede venir de
los diferentes tipos de consumidores, de tal forma que al presentarse en el mercado hace
que los clientes crean su propia perspectiva de ella permitiendo las diferencias de otras
empresas (Sainz, 2016).

Definida como un servicio o producto que se encuentra dentro del mercado en la cual los
clientes establecen las formas que cada consumidor pueda determinar las propiedades
resaltantes de los productos, es decir que los clientes se encarga de dar un superior
beneficio de las mercancias o prestaciones que la organizacion proporciona (Lorraine,

2017).
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Constituye el método mediante el cual los consumidores caracterizan las mercancias
fundamentandose en sus atributos son fundamentales; lo cual significa que las mercancias
desempefian una funcion relevante en la percepcion del consumidor respecto a rivales

comerciales con otras empresas que se pueden ser del mismo rubro (Narvaez, 2019).

2.3.2.1. Importancia del posicionamiento

(Saltos, 2016), da a conocer la importancia del posicionamiento, donde un aspecto
fundamental para las empresas consiste en reconocer su reputacion organizacional en el
ambito mercantil y en la perspectiva de los usuarios. La estrategia convincente opera en
sectores como el gubernamental, espiritual o toda gestion que demande transmision
colectiva con capacidad de alcanzar amplia audiencia de variados contextos culturales,
niveles socioeconémicos y especificos requerimientos. La ubicacion comercial alude a
tacticas dirigidas hacia establecer y preservar en la percepcion del consumidor una
especifica nocion de mercancias o prestaciones corporativas frente a competidores,
constituyendo componente de un desarrollo orgénico al implementar la fragmentacion del

sector (p.799).

2.3.2.2. Tipos de posicionamiento

(Rivera, 2017), menciona los tipos de posicionamiento, segun el enfoque que quiera
darle cada empresa:

1. Atributo: El fijarse mediante un nico atributo organizacional posibilitard comunicar

una idea directa hacia el consumidor.
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Beneficios: Diferenciar a la empresa con beneficios que los consumidores logran
conseguir.

Aplicacion o uso: Constituye el método mediante el cual la mercancia o prestacion
logra emplearse por el usuario.

Usuario: Aspira a una vinculacion del clientela con la corporacion y se origina en
una comprension exhaustiva de la audiencia especifica.

Competencia: Resalta las caracteristicas que hacen que una empresa sea diferente de
otra.

Precio y calidad: Se concentra en comunicar caracteristicas de la entidad dirigidas
hacia la economia y distincion.

Estilo de vida: Aspira a examinar la informacion disponible respecto a preferencias,

requerimientos y conductas del consumidor (p.12).

2.3.2.3. Estrategias del posicionamiento

Para la identificacion del reconocimiento organizacional, resulta fundamental evaluar las

estrategias, las mismas que se describen de la siguiente manera, tal y como lo sefiala (Ortiz,

Entre ellas como primera estrategia es el atributo; este se centra en las caracteristicas que

puede mantener una empresa, en la cual la antigiiedad de la marca intenta desempefiar una

funcion relevante en la percepcion del consumidor. Igualmente, se encuentra el enfoque de

ventajas; la mercancia o prestacion que se ubica comercialmente mediante las ventajas

ofrecidas, lo cual produce satisfaccion en el publico. Seguidamente esta la estrategia

calidad o precio; este es una base fundamental en relacion a la calidad de los clientes que se
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puede ofrecer a un precio razonable segln la zona o tipo de mercado en la cual se
introducira el producto. Asi también esté la estrategia competidor; este se compara con las
ventajas y atributos que puede mantener la marca de acuerdo al tipo de servicio o producto,
en la cual las empresas van entrando en el pensamiento de los consumidores. Respecto al
enfoque de utilizacidon o implementacion; implica establecernos como lideres
fundamentédndose en aplicaciones o empleos particulares. Finalmente, en la estrategia
categoria de producto: este se puede posicionar como lider de acuerdo a la categoria que se

puede encontrar el producto o servicio (p.5).

2.3.2.4. Evaluacion del posicionamiento
Con la causal de evaluar el posicionamiento de la organizacion Multiservicios Ticla
S.A.C, asimismo se aplicara la teoria de (Asencio y Vasquez, 2016), donde indica cuan

importante es conocer las siguientes dimensiones e indicadores:
e Segmentacion del mercado

Esta fundamentada en clasificar el sector en categorias reducidas de diversos consumidores

fundamentandose en requerimientos particulares o conductas, los cuales demandan mercancias

o combinaciones comerciales especificas. Adicionalmente, a través de la fragmentacion

sectorial las organizaciones dividen ambitos amplios para lograr acceder eficientemente

mediante mercancias y prestaciones acordes a requerimientos Unicos.

Con ese proposito resulta crucial identificar los subsiguientes indicadores:

a) Niveles de segmentacion de mercado: niveles de marketing tales como el marketing

masivo; consiste en la fabricacion masiva, circulacion y estrategias comerciales del
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articulo uniforme aplicando métodos equivalentes hacia la totalidad del publico,
igualmente establece el ambito prospectivo de mayor envergadura, manteniendo las
inversiones mas reducidas. Posteriormente se encuentra la mercadotecnia fragmentada;
implica distinguir categorias extensas que conforman un sector y ajustar las propuestas
comerciales para que correspondan con los requerimientos, ademas proporciona
multiples beneficios frente a estrategias masivas por lo cual se centra en mercancias o
prestaciones, plataformas y estrategias comunicativas inicamente hacia el publico al
cual logra atender 6ptimamente y mediante métodos lucrativos. Asimismo, existe la
mercadotecnia focalizada que se dirige hacia subcategorias al interior de una fraccion,
constituyendo un conjunto caracterizado restrictivamente que aspira a una mezcla
particular de ventajas; brindando a organizaciones menores la posibilidad de rivalizar al
dirigir sus medios restringidos hacia atender espacios que rivales adicionales pudieran
desestimar. Seguidamente se encuentra el micromarketing; son los que hacen marketing
de segmento adaptando sus alternativas y estrategias comerciales para atender los
requerimientos de categorias variadas del sector, aunque no personalizan sus
promociones a consumidores particulares; consecuentemente, la comercializacion
especifica ajusta las mercancias y estrategias promocionales conforme a preferencias de
personas y ubicaciones determinadas.

b) Division de mercado de consumo: se basa respecto a fragmentar el ambito comercial
implica la particion territorial como paises, territorios, localidades, urbes o barrios. Una
organizacion lograria determinar funcionar en determinadas zonas territoriales pero que
su objetivo es poner una especial atencion respecto las necesidades y deseos de cada uno

de las regiones, ciudades. Por otra parte, esta la segmentacion demografica, se
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fundamenta en que es la division de sector en categorias mediante factores como
generacion, género, composicion del hogar, recursos economicos, actividad laboral.
Luego se presenta la segmentacion pictografica consiste en segmentar un sector en
categorias diversas fundamentandose en el estrato socioeconémico, patron vital o rasgos
temperamentales. Por ultimo, se encuentra la fragmentacién comportamental que se
fundamenta en la particion sectorial mediante la comprension, disposiciones, utilizacion
o reaccion de usuarios hacia una mercancia.

e Seleccion de mercados meta

Es la identificacion dentro de las fracciones que concentran al publico y constituye una
etapa de seleccionar la categoria mas favorable hacia la organizacion. Con tal proposito resulta
fundamental identificar los subsiguientes indicativos:

a) Evaluacion de segmentos de mercado: Nos menciona que, durante el anélisis de diversas
fracciones sectoriales, la organizacidn requiere evaluar tres elementos correspondientes a la
dimension y expansion de categorias, atraccion organizacional de tales fracciones,
finalidades y medios corporativos.

b) Seleccion de segmentos de mercado: se evalua las multiples categorias, deberd establecer
cuales fracciones y en qué cantidad atenderd. Tal proceso constituye la identificacion de
publicos objetivo, dado que representa la agrupacién de consumidores con requerimientos o
rasgos equivalentes, hacia quienes la organizacion toma la decision de brindar servicios.

® Analisis de la competencia

Cotidianamente emergen mercancias innovadoras, prestaciones actuales, opciones

novedosas mientras que algunas atraviesan decadencia, por lo tanto, esto quiere decir que la
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competencia por la percepcion del publico permanece constante. Con ese fin resulta esencial

reconocer tales indicativos:

a) Identificacion de la competencia: constituyen rivales inmediatos aquellos que
comercializan productos equivalentes o comparables para la resolucion de requerimientos,
rivalizando por idénticas fracciones comerciales, puesto que los consumidores mantienen
rasgos similares. Paralelamente, se ubican los adversarios colaterales que no comercializan
productos idénticos, pero logran resolver requerimientos equivalentes.

b) Determinacion de estrategias: configura un conjunto de entidades que implementa enfoques
equivalentes dentro de un sector especifico, definiendo categoria tactica.

¢) Determinacion de objetivos: cuando la organizacidon reconoce rivales fundamentales y
comprende las tacticas implementadas, resulta necesario formular interrogantes posteriores
como ;qué persigue cada adversario comercialmente?, ;Qué impulsa el comportamiento de
todo competidor? ;Constituyen numerosos los elementos que establecen los propositos
corporativos?

d) Fortalezas y debilidades. - las organizaciones requieren compilar datos respecto a ventajas
y limitaciones de rivales; las corporaciones deben considerar tres factores al examinar sus

adversarios.

2.5 Marco conceptual
2.5.1. Efectividad de la publicidad
(Bassat, 2017) Constituye la maximizacion de medios accesibles para la consecucion de
elementos necesarios, es decir que si se necesita de una mejor compafa en la empresa se

debe tener en cuenta los objetivos planteados para poder lanzar una campafia al publico, es
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decir que se debe examinar si una estrategia resulta genuinamente exitosa bajo la
perspectiva de la transformacion comportamental o patron que se busca alterar.

® Publicidad en medio tradicionales: (Bassat, 2017) son los medios de prensa,
television y radio, es por ello que se orienta hacia establecer vinculos con el
consumidor a través de lo ya mencionado con la finalidad de que ambos sean un
complemento de los clientes potenciales o se pueda llevar una interaccién con los
medios.

® Radio: (Bassat, 2017), indica que es la plataforma informativa que fundamenta su
funcionamiento en la difusion de frecuencias publicas de audicion, debido que se
requiere de muchas repeticiones con el fin de llegar a los oidos del consumidor.

e Television y cine: (Bassat, 2017), define que es el medio eficaz para impulsar las
mercancias o prestaciones que logra proporcionar la organizacion, en la cual todas las
empresas este es un medio idoneo que son utilizados frecuentemente.

® Prensa: (Bassat, 2017), sefiala que permite que la empresa efectie para un bien
econdmico, es decir que esto te da multiples alternativas para establecer piezas
mercadotécnicas segiin aplicacion y cromatica, pese a representar gastos elevados,
con la finalidad de incrementar la efectividad del anuncio.

® Revistas: (Bassat, 2017), indica que permite que los usuarios que no tienen o no
cuentan con un televisor o radios o internet puedan enterarse por este medio de las
ofertas y promociones que tiene una empresa, este medio es uno de los mas
solicitados debido que tiene una mejor impresion y prestacion y va directamente a los

lectores.

44



® Publicidad en medios virtuales: (Bassat, 2017), considera que los usuarios que
cuentan con acceso al internet y es mas usado en todo el mundo provocando una gran
expectativa en el volumen comercial de articulos que sustenta la corporacion.

e Diseiio web: permite que la empresa pueda disefar su propia pagina web, a efectos de
que los consumidores logren familiarizarse mejor con la organizacion, el servicio que
ellos brindan y los productos que ofrecen, asi como también se puedan informar de
todas las actividades que puede realizar la empresa con el fin de conseguir mas
clientes (Bassat, 2017).

® Medios de aplicacion: es un medio en la cual las empresas han ido innovandose con
la finalidad de poder acceder a los clientes de una manera mas rapida (Bassat, 2017).

® Redes sociales: los clientes y las empresas puedan interactuar con los clientes u otras
entidades a fin de identificar beneficios y limitaciones, entre tales se encuentran las
plataformas digitales mas empleadas por las empresas como una estrategia de
marketing, el Facebook, WhatsApp, Twitter, entre otros (Bassat, 2017).

® Blogs: es una pagina corporativa por las empresas que buscan la forma de como
entrar en los clientes y que genere una mayor necesidad, asimismo se implementa
para difundir contenido mediante medios electronicos donde se detallan mensajes

resumidos que consigan atraer el foco del publico objetivo (Bassat, 2017).

2.5.2. Posicionamiento

(Asencio y Vasquez, 2016), es el proceso de establecer preservacion de una posicion

especifica en el sector particular de la organizacion prestacional, constituyendo
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fundamentandose en la perspectiva del usuario hacia la identidad corporativa tanto
particularmente como frente a rivales comerciales (p. 56).

o Segmentacion del mercado: Esta fundamentada en clasificar el sector en categorias
reducidas de diversos consumidores fundamentandose en requerimientos particulares
o conductas, donde demandan mercancias o combinaciones comerciales especificas.
Adicionalmente, a través de la fragmentacion sectorial las organizaciones fraccionan
ambitos extensos para lograr acceder efectivamente mediante mercancias y
prestaciones acordes a requerimientos Unicos.

® Niveles de segmentacion de mercado: (Asencio y Vasquez, 2016), existen niveles de
marketing tales como el marketing masivo; consiste respecto a la fabricacion
generalizada, circulacion y estrategias comerciales del articulo uniforme aplicando
métodos equivalentes hacia la totalidad del publico, igualmente establece el ambito
prospectivo de mayor envergadura, manteniendo las inversiones mas reducidas.
Posteriormente se encuentra la mercadotecnia fragmentada; implica distinguir
categorias extensas que conforman un sector y ajustar las propuestas comerciales para
que correspondan con los requerimientos, ademds ofrece varias ventajas respecto al
marketing masivo por lo que se enfoca en las mercancias o prestaciones, plataformas
y estrategias comunicativas Unicamente hacia el publico al cual logra atender
optimamente y mediante métodos lucrativos. Asimismo, existe la mercadotecnia
focalizada que se dirige hacia subcategorias al interior de una fraccion, constituyendo
un conjunto caracterizado restrictivamente y busca una combinacion especial de
beneficios; brindando a organizaciones menores la posibilidad de rivalizar al enfocar

sus medios restringidos hacia atender espacios especializados que adversarios
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restantes pudieran desestimar. Seguidamente se encuentra el micromarketing; son los
que hacen marketing de segmento configurando sus propuestas y enfoques
comerciales para cubrir requerimientos de categorias variadas del sector, aunque no
personalizan sus promociones hacia consumidores particulares; consecuentemente, la
mercadotecnia especifica modifica las mercancias y estrategias promocionales
conforme a preferencias de personas y ubicaciones determinadas.

® Division de mercado de consumo: indica respecto a fragmentar el sector comercial
mediante la particidn territorial como paises, territorios, localidades, urbes o barrios.
Una organizacion lograria determinar como funcionar en determinadas zonas
territoriales pero que su objetivo es poner una especial atencion respecto las
necesidades y deseos de cada uno de las regiones, ciudades. Por otra parte, esta la
segmentacion demografica, se fundamente en que es la fragmentacion del sector en
categorias mediante factores como generacion, género, composicion familiar,
recursos economicos, actividad laboral. Luego se presenta la segmentacion
pictografica implica fragmentar un sector en categorias diversas fundamentandose en
el estrato socioecondmico, patron vital o rasgos temperamentales. Por ultimo, se
encuentra la particion comportamental que se sustenta en la division sectorial
mediante la comprension, disposiciones, utilizacion o reaccion de usuarios hacia una
mercancia (Asencioy Vasquez, 2016).

e Seleccion de mercados meta: (Asencio y Vasquez, 2016), refiere que la organizacion
ha reconocido las categorias que concentran al publico y constituye una etapa de

seleccionar la fraccion que presenta mayor atractivo para la corporacion.
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Evaluacion de segmentos de mercado: (Asencio y Vasquez, 2016), nos menciona
que, durante el analisis de diversas fracciones sectoriales, la organizacion requiere
evaluar tres elementos correspondientes a la dimension y expansion de categorias,
atraccion organizacional de tales fracciones, finalidades y medios corporativos.
Seleccion de segmentos de mercado: Indica que tras analizar las multiples categorias,
debera establecer qué fracciones y en qué cantidad atendera. Tal proceso constituye la
identificacion de publicos objetivo, dado que representa la agrupacion de
consumidores con requerimientos o rasgos equivalentes, hacia quienes la
organizacion toma la decision de brindar servicios (Asencio y Vasquez, 2016).
Andalisis de la competencia: cotidianamente emergen mercancias innovadoras,
prestaciones actuales, opciones novedosas mientras que algunas atraviesan
decadencia, por ende, tal situacion implica que la lucha por el pensamiento de
usuarios contintia ininterrumpidamente.

Identificacion de la competencia: existe tres tipos de competidores en los cuales se
encuentran rivales inmediatos que comercializan productos equivalentes o
comparables para resolver requerimientos, rivalizando por idénticas fracciones
comerciales, puesto que los consumidores mantienen rasgos similares. Paralelamente,
se ubican adversarios colaterales que no comercializan productos idénticos pero
logran resolver requerimientos equivalentes.

Determinacion de estrategias: configura un conjunto de entidades que implementa
enfoques equivalentes en un sector especifico determinando grupo estratégico.
Determinacion de objetivos: cuando la organizacion reconoce rivales fundamentales

y comprende las tacticas implementadas, resulta necesario formular interrogantes
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posteriores como ;qué persigue cada adversario comercialmente?, ;Qué impulsa el
comportamiento de todo rival? ;Constituyen numerosos los elementos que establecen
las finalidades corporativas?

Fortalezas y Debilidades: las organizaciones requieren compilar datos respecto a
ventajas y limitaciones de rivales; las corporaciones deben considerar tres factores al

examinar sus adversarios (Asencio y Vasquez, 2016).
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3. Metodologia de la investigacion
3.1. Tipo de estudio
3.1.1. Tipo
(Zevallos, 2015), refiere que la modalidad del estudio correspondi6 a Bésica, por cuanto
se pretendio formular nuevas ideas, igualmente transformar las vigentes, ademas de
expandir el saber académico o teorico, pero sin llevarlo a la practica. Es importante
mencionar que fue necesario la extraccion de teorias existentes que permitieron sustentar
los resultados e hipotesis. (p.132)
Bajo tal perspectiva el estudio aportd datos concernientes a todos los factores en proceso

(La efectividad de la publicidad y el posicionamiento)

3.1.2. Alcance

El estudio adoptd un carécter explicativo — asociativo. Ha sido descriptivo, pues tuvo como
accion general describir y realizar la medicion de conceptos y situaciones. Ha recogido la
informacion correspondiente de cada variable estudiada (Fernandez y Hernandez, 2014).

Ha sido correlacional, porque ha dado a conocer el vinculo que tienen ambas variables
entre si en una muestra o contexto particular. Donde se dio a conocer el grado de relacion

correspondiente (Fernandez y Hernandez, 2014).
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3.2. Disefio de la investigacion
(Fernandez y Hernandez, 2014), indican que disefio correspondid a no experimental, con
un tipo correlacional dirigidos a comprender las correspondencias y dindmicas entre

factores comunitarios, cognitivos y académicos dentro de contextos sociales efectivos

(p.123).

3.3. Poblacion y muestra
3.3.1. Poblacion
La seccion evidencia la totalidad de elementos que comparten atributos equivalentes Del
mismo modo, en un estudio se integra mediante la totalidad de componentes (individuos,
articulos, entidades, registros médicos) que intervienen en el acontecimiento que se
establecio y circunscribe durante el examen de la problematica investigativa (Valderrama,

2016).

El universo se integré mediante habitantes tarapotinos durante el periodo 2019, a efectos
de compilar datos concernientes a todos variable (Efectividad de la publicidad y el
posicionamiento), asimismo se empled un cuestionario que fueron dirigidos a los 9, 171
clientes registrados por consumo de la organizacién Multiservicios Ticla S.A.C, pues dicha

informacion fue proporcionada por el administrador de dicha empresa.

3.3.2. Muestra
Respecto a la definicion del universo se empled el subsiguiente procedimiento facilitado

mediante (Valderrama, 2016), que a seguidamente se evidencia:
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o =z . p.g.N
(N —DE> +z>.p.gq

N Tamafio de la poblacion. 9,171
n Tamafio de la muestra. Tamafio de la muestra
Z Desviacion normal, limite de confianza. 1.96
p Probabilidad de éxito en obtener la informacion. 0.6
q 1-p; Probabilidad de fracaso en obtener la informacion. 0.4
E Margen de error que se estd dispuesto a aceptar = 5% = 0.05
0.05

Reemplazando en la férmula se tiene:

1.96” x 0.6 x 0.4 x 9171

(0.05)* (9171-1)+1.96" x 0.6 x 0.4
8455.515264
23.85

n = 355 clientes

La seccion menor de la poblacion estuvo constituida por 355 usuarios de la organizacion

Multiservicios Ticla S.A.C. ciudad de Tarapoto afio 2019.

3.4. Formulacion de la hipotesis
3.4.1. Hipotesis general
Hi: Existe relacion significativa entre la efectividad de la publicidad y el

posicionamiento de la empresa Multiservicios Ticla S.A.C. - Tarapoto 2020.
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3.4.2. Hipotesis especificas

- HI: Existe relacion significativa entre los medios tradicionales y el
posicionamiento de la empresa Multiservicios Ticla S.A.C. - Tarapoto 2020.
Ho: No existe relacion entre los medios tradicionales y el posicionamiento de la
empresa Multiservicios Ticla S.A.C. - Tarapoto 2020.

- H2: Existe relacion significativa entre los medios virtuales y el posicionamiento
de la empresa Multiservicios Ticla S.A.C. - Tarapoto 2020.
Ho: No existe relacion entre los medios virtuales y el posicionamiento de la
empresa Multiservicios Ticla S.A.C. - Tarapoto 2020.

- H3: El nivel de efectividad de la publicidad en la empresa Multiservicios Ticla
S.A.C. - Tarapoto 2020, es medio.
Ho: El nivel de efectividad de la publicidad en la empresa Multiservicios Ticla
S.A.C. - Tarapoto 2020, es alto.

- H4: El nivel del posicionamiento de la empresa Multiservicios Ticla S.A.C. -
Tarapoto 2020, es medio.
Ho: El nivel del posicionamiento de la empresa Multiservicios Ticla S.A.C. -
Tarapoto 2020, es alto

3.5. Operacionalizacion de variables
X: Efectividad de la publicidad.

Y: Posicionamiento.

53



Tabla 1.Operacionalizacion de las variables

Variables Dimensiones

Items / Sub Indicadores

Publicidad en medios tradicionales

Efectividad de la
publicidad

Publicidad en medios virtuales

Segmentacion del mercado

Posicionamiento .,
Seleccion de mercados metas

Analisis de la competencia

Radio

Television y cine
Prensa

Revista

Disefio web

Medios de aplicacion
Redes sociales

Blogs

Niveles de segmentacion de
mercado

Division de mercado de
consumo

Evaluacion de segmentos de
mercado

Seleccion de segmentos de
mercados

Identificacion de la competencia

Determinacion de estrategias
Determinacion de objetivos
Fortalezas y debilidad

Fuente:(Bassat, 2017), (Asencio y Vésquez, 2016).

Elaboracion: Jimena Saldafia.

3.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.6.1. Instrumento de investigacion

En el actual proceso investigativo se utilizaron encuestas por factor individual, las cuales
compilaron datos fidedignos y verificables mediante especialistas en la materia y un
consultor procedimental, puesto que mediante sus firmas dieron validez a la informacion,

de modo que las finalidades planteadas del estudio resulten alcanzadas eficientemente.
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En cuanto al cuestionario, se recogio informacién relacionado a la efectividad de la
publicidad y el posicionamiento; las mismas que fueron compuestas por 15 preguntas por
cada variable, cuya respuesta fueron como escala (Nunca, Casi nunca, A veces, Casi
siempre y Siempre).

El cuestionario de la variable efectividad de la publicidad fue agrupada en dos
dimensiones; las mismas que son publicidad en medios tradicionales; constituido por 8
elementos, que abordd la fase primaria de la eficacia mercadotécnica, donde las estrategias
promocionales producen incremento de clientes y la publicidad en medios virtuales:
constituido por 7 items, donde hacen referencia a la etapa donde presenta los medios mas
factibles para que la empresa pueda ejecutarlo con la meta de que pueda mantenerse en el
mercado.

Asimismo, la encuesta del factor reconocimiento se organizo en cuatro dimensiones, las
mismas que son identificacion de las competencias: conformado por 4 elementos, que alude
a las responsabilidades de los usuarios. Posicionamiento de los competidores: integrado por
4 items, la cual hace referencia a los valores éticos de la empresa. Competitivas:
conformado por 4 elementos, que alude a las categorias de rivales que se enfrenta la
empresa. Y finalmente esta la dimension de posicion de los clientes: constituido por 3
componentes, que aborda la satisfaccion de consumidores.

3.7. Técnicas de procedimiento y analisis de datos

La data compilada mediante las herramientas se examind empleando matrices y

representaciones visuales, también se empleo el programa SPP, asimismo para su mejor

entendimiento fueron presentadas por tablas y gréaficos.
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3.7.1. Analisis de fiabilidad y validez

Fiabilidad

A efectos de conseguir la fiabilidad de herramientas de todas las variables, se tuvo en

cuenta a los datos obtenidos por medio de los instrumentos, para emplearlos en el aplicativo

estadistico SPSS en su version 25, por medio de la confiabilidad de Alfa de Cronbach, que

alcanzo la variable 1. 0,905 y la variable II. 0,919. (Ver anexo 4).

Validez

Tabla 2 Validez

Experto Institucién donde labora Experlle neta Opinion del
profesional experto
Diaz Saavedra, Robin  Universidad Peruana Union 4 afios Aplicable
Alexander
Cruzado Vasquez, Elmer Universidad Peruana Union 5 afios Aplicable
Cruz Tarrillo, José Joel Universidad Peruana Union 5 afios Aplicable

Fuente: Elaboracion propia

3.7.2. Prueba de normalidad

El analisis de distribucion normal establece si corresponde validar o refutar la premisa

base de que la informacion deriva de un universo con patron gaussiano, con el objeto de

considerar la distribucion que poseen estos. Se emplea en series estadisticas para evaluar su

correspondencia con un patron gaussiano (Droppelmann, 2018).
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Tabla 3

Prueba de normalidad

Efectividad Publicidad Posicionamiento

N 355 355
Parametros Media 41,31 40,17
normales™  Degy. Desviacion 7,978 9,197
Maximas Absoluto , 146 ,135
diferencias  positivo 115 ,092
extremas Negativo -,146 -, 135
Estadistico de prueba , 146 ,135
Sig. asintotica(bilateral) ,000° ,000°

a. La distribucion de prueba es normal.
b. Se calcula a partir de datos.

c. Correccion de significacion de Lilliefors.

Fuente: Elaboracion propia
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4. Resultados y discusiones

4.1. Resultados

4.1.1. Fiabilidad del instrumento de la investigacion

Tabla 4
Estadistico de fiabilidad de la efectividad de la publicidad

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
,905 14
Fuente: SPSS 25.

Interpretacion:

Se obtuvo el alfa de Cronbach del medio de recabacion de informacidn de la efectividad de

la publicidad, donde el resultado tuvo un valor de 0.905, mostrando alta fiabilidad, donde el

valor minimo es 0.7.

Tablas
Estadistico de fiabilidad del posicionamiento

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
919 14
Fuente: SPSS 25.

Interpretacion:

Los valores obtenidos del alfa de Cronbach del medio de recabacion de informacion del

posicionamiento, dio como resultado un valor de 0.919, donde el valor minimo del
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instrumento es 0.7, siendo el dato superior a ello, lo cual queda demostrado que el instrumento

es fiable.

4.1.2. Analisis descriptivo de la variable efectividad de la publicidad

Tabla 6

Analisis descriptivo de la efectividad de la publicidad de la empresa Multiservicios Ticla

S.A.C. - Tarapoto 2020.

Frecuenci
Variable/ Dimensiones Nivel a Porcentaje
Nunca 0 0.0
Casi Nunca 78 22.0
Efectividad dela A veces 192 54.1
publicidad Casi Siempre 85 23.9
Siempre 0 0.0
Total 100 100.0
Nunca 0 0.0
Casi Nunca 68 19.2
Publicidad en medios A V‘GCG‘S 181 51.0
tradicionales Casi Siempre 106 29.8
Siempre 0 0.0
Total 100 100.0
Nunca 0 0.0
Casi Nunca 131 36.9
Publicidad en medios A veces 140 39 .4
virtuales Casi Siempre 84 23.7
Siempre 0 0.0
Total 100 100.0

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion:

Seglin se evidencia en la tabla 6, en funcion al grado de la efectividad, los encuestados

refirieron que a veces es efectiva en un 54.1%. Con referencia a las dimensiones: En la



publicidad en medios tradicionales a veces es efectiva en un 51%, asimismo, en la publicidad

en medios virtuales a veces es efectiva en un 39.4%, en la organizacién Multiservicios Ticla

S.A.C. - Tarapoto 2020.

4.1.3. Analisis descriptivo de la variable posicionamiento

Tabla 7
Analisis descriptivo del posicionamiento de la empresa Multiservicios Ticla S.A.C. -
Tarapoto 2020.
Variable/ Dimensiones Nivel Frecuencia Porcentaje
Nunca 16 4.5
Casi Nunca 85 23.9
o ) A veces 170 47.9
Posicionamiento Casi Siempre 34 23.7
Siempre 0 0.0
Total 100 100.0
Nunca 8 2.3
Casi Nunca 113 31.8
Segmentacion de A veces 182 51.3
mercado Casi Siempre 52 14.6
Siempre 0 0.0
Total 100 100.0
Nunca 16 4.5
Casi Nunca 73 20.6
Seleccion de mercados A Veces 128 36.1
metas Casi Siempre 138 38.9
Siempre 0 0.0
Total 100 100.0
Nunca 16 4.5
Casi Nunca 175 49.3
Anéalisis de la A veces 82 23.1
competencia Casi Siempre 82 23.1
Siempre 0 0.0
Total 0

Fuente: Elaboracion propia.
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Interpretacion:

Entre tanto en la tabla 7, el nivel del posicionamiento, segun lo sefialado por los
encuestados, a veces se da en un 47.9%. En cuanto a las dimensiones: En la segmentacion del
mercado, a veces se da en un 51.3%, por el contrario, en la segmentacion de mercados metas,
casi siempre se da en un 38.9% y en el analisis de la competencia casi nunca se da en un

49.3%, en la organizacion Multiservicios Ticla S.A.C. - Tarapoto 2020.

4.1.4. Prueba de hipotesis
4.1.4.1. Hipotesis general
Hi: Existe relacion significativa entre la efectividad de la publicidad y el posicionamiento

de la empresa Multiservicios Ticla S.A.C. - Tarapoto 2020.

Ho: No existe relacion entre la efectividad de la publicidad y el posicionamiento de la

empresa Multiservicios Ticla S.A.C. - Tarapoto 2020.

Tabla 8

Relacion entre la efectividad de la publicidad y el posicionamiento

Efectividad Posicionamient
Publicidad osicionamiento
Coeficiente de o
Efectividad  correlacion 1,000 865
Publicidad  Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 355 355
Spearman Coeficiente de -
Posicionamient correlacion 865 1,000
0 Sig. (bilateral) ,000 .
N 355 355

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Interpretacion

Asimismo, en la tabla precedente se exponen los hallazgos alcanzados mediante el software
analitico SPSS respecto a la correlacion de la efectividad con la publicidad y el
posicionamiento de la organizacion Multiservicios Ticla S.A.C. donde se tuvo como
significancia bilateral de 0,000, resultando menor a 0,05; igualmente, el indice de asociacion
registrd 0,865 (Correlacion positiva considerable), indicando que se registra una correlacion

relevante entre los factores analizados.

Calculo del coeficiente determinante
CD= (r)?

CD=(0,865)

CD= (0,865)°

CD=75%

Interpretacion

El valor coeficiente determinante sefiala que la efectividad de la publicidad ha influenciado
en un 75% en el posicionamiento, la variacién obedece a elementos externos o motivos
independientes. Consecuentemente, se establece que se manifiesta una vinculacion

considerable entre tales factores de la investigacion.
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4.1.4.2. Hipotesis especifica 1
Hi: No existe relacion entre los medios tradicionales y el posicionamiento de la empresa

Multiservicios Ticla S.A.C. - Tarapoto 2020.

Ho: Existe relacion significativa entre los medios tradicionales y el posicionamiento de la

empresa Multiservicios Ticla S.A.C. - Tarapoto 2020.

Tabla 9

Relacion entre medios tradicionales y el posicionamiento

Medios Tradicionales Posicionamiento

Coeficiente de 1,000 ,846"
Medios correlacion
Tradicionales  Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 355 355
Spearman Coeficiente de ,846™ 1,000
Posicionamiento cgrrelap 16n
Sig. (bilateral) ,000 .
N 355 355

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

Interpretacion

Al observar la tabla 9, se exhiben los hallazgos conseguidos mediante el software analitico
SPSS version 25, en cuanto al vinculo de los medios tradicionales y el posicionamiento de la
empresa Multiservicios Ticla S.A.C.; donde se tuvo como significancia bilateral un 0,000,
resultando menor a 0.05; paralelamente, el indice de asociacion registro 0,846 (Correlacion
positiva considerable); confirmando que se registra una correlacion considerable entre

plataformas digitales y el reconocimiento comercial.
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Calculo del coeficiente determinante
CD= (r)?

CD=(0,846)

CD= (0,846)°

CD=72%

Interpretacion

El coeficiente determinante sefala que los medios tradicionales han influenciado en un
72% en el posicionamiento, considerando que la variacion resulta de elementos adicionales o
motivos externos; demostrando de tal modo, que se manifiesta una vinculacién considerable

entre el componente y aspecto de la investigacion.
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4.1.4.3. Hipotesis especifica 2
Hi: Existe relacion significativa entre los medios virtuales y el posicionamiento de la

empresa Multiservicios Ticla S.A.C. - Tarapoto 2020.

Ho: No existe relacion entre los medios virtuales y el posicionamiento de la empresa

Multiservicios Ticla S.A.C. - Tarapoto 2020.

Tabla 10

Relacion entre los medios virtuales y el posicionamiento

Medios Virtuales Posicionamiento

Coeficiente de 1,000 ,796™
correlacion
Medios Virtuales ;. ijateral) . 000
Rho de N 355 355
Spearman Coeficiente de , 796" 1,000
correlacion
Posicionamiento o - piateral) 000
N 355 355

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

Interpretacion

La tabla 10, evidencia los datos recabados mediante el aplicativo analitico SPSS version 25,
en cuanto a la conexidn de los medios virtuales y el posicionamiento de la empresa
Multiservicios Ticla S.A.C.; donde se tuvo como significancia bilateral de 0,000, lo cual fue
mejor a 0.05; de igual manera, el coeficiente de correlacion estuvo en 0,796 (Correlacion

positiva considerable), conforme a los hallazgos conseguidos se establece que se registra
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vinculacion considerable entre los medios virtuales y el posicionamiento, por consiguiente se

llega a validar la hipotesis alterna del estudio.

Calculo del coeficiente determinante
CD= ()2

CD=(0,796)

CD= (0,796)°

CD=63%

Interpretacion

El indice decisivo evidencia que las plataformas digitales han influenciado en un 63% en el
posicionamiento, teniendo en cuenta que la diferencia de éste se deber a otros factores o
causas ajenas, por ende, se confirma que se manifiesta una correlacion considerable entre el

componente y el factor, tal como sefiala la premisa alternativa de la investigacion.
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4.1.4.4. Hipotesis especifica 3
Hi: El nivel de efectividad de la publicidad en la empresa Multiservicios Ticla S.A.C. -

Tarapoto 2020, es medio.

Ho: El nivel de efectividad de la publicidad en la empresa Multiservicios Ticla S.A.C. -

Tarapoto 2020, es alto.

Tabla 11
Nivel de efectividad de la publicidad

Escala de la variable Frecuencia Porcentaje
Bajo 75 21,1%
Medio 196 55,2%
Alto 84 23,7%
Total 355 100%

Fuente: SPSS V25
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Figura 1 Nivel de efectividad de la publicidad
Fuente: SPSS V25
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Interpretacion

Tal y como lo muestra la tabla 11 y la figura 1, sobre el grado de efectividad de la
publicidad de la organizacion Multiservicios Ticla S.A.C. donde se llegd a conocer que es de
un nivel medio en un 55,2% tal y como lo manifestaron 196 clientes; asimismo, el 23,7%
equivalente a 84 clientes consideran a ¢€ste de un nivel alto y consecuentemente, se valida que
se presenta una asociacion relevante entre el elemento y la variable, conforme lo especifica la

suposicion sustituta del andlisis.

4.1.4.5. Hipotesis especifica 4

H4: El nivel del posicionamiento de la empresa Multiservicios Ticla S.A.C. - Tarapoto
2020, es medio.

Ho: El nivel del posicionamiento de la empresa Multiservicios Ticla S.A.C. - Tarapoto

2020, es alto

Tabla 12

Nivel de posicionamiento

Escala de la variable Frecuencia Porcentaje
Bajo 90 25,4%
Medio 182 51,3%
Alto 83 23,4%
Total 355 100%

Fuente: SPSS V25
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Figura 2 Nivel de posicionamiento
Fuente: SPSS V25

Interpretacion

En ese sentido, la tabla 12 y la figura 2, sobre el grado de posicionamiento de la
organizacion Multiservicios Ticla S.A.C. donde se conocid que es de un nivel medio en un
51,3% tal y como lo manifiestan 182 clientes; asimismo, el 25,4% equivalente a 90 clientes
consideran que éste es de un nivel bajo y por ultimo el 23,4% equivalente a 83 consumidores

manifiestan que alcanza parametros destacados.
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4.2. Discusion

Luego de haber dado a conocer cada uno conforme a las evidencias del andlisis, en base al
objeto primordial sobre la relacion de la efectividad de la publicidad y el posicionamiento de
la empresa Multiservicios Ticla S.A.C. se registr6 una significacion bidireccional de 0,000,
resultando inferior a 0,05; paralelamente, el indice de asociacion alcanzo6 0,865 (Correlacion
positiva considerable); adicionalmente, el indice definitorio evidencia que la eficacia
promocional ha influenciado en un 75% en el posicionamiento, la discrepancia proviene de
variables externas o circunstancias independientes. Consecuentemente, se establece que se
registra una vinculacion considerable entre los factores analizados de la investigacion. Lo
mismo ocurre al comparar los resultados de (Chang, 2017), en su investigacion, donde
evidencid que se registra una correlacion considerable entre la mercadotecnia y el
reconocimiento comercial alcanzando 0,886 lo cual le permite realizar promociones de los
productos que puede manejar de acuerdo al volumen de mercancias a efectos de consolidarse

comercialmente y marcar las diferencias de otras empresas.

En base a la relacion entre los medios tradicionales y el posicionamiento de la empresa
Multiservicios Ticla S.A.C.; donde se tuvo como significancia bilateral un 0,000, que se ubico
por debajo de 0.05; simultaneamente, el valor correlacional correspondié a 0,846 (Correlacion
positiva considerable). Ademas, el coeficiente determinante sefiala que los medios
tradicionales han influenciado en un 72% en el posicionamiento, teniendo en cuenta que la
disparidad obedece a componentes distintos o razones extrinsecas; confirmando asi que se
manifiesta una correlacion relevante respecto al elemento y aspecto de la investigacion. Al

realizar la comparacion, dichos resultados son similares a los de (Garcia y Rios, 2017),
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quienes en las evidencias de su estudio evidenciaron que se registra una vinculacion

considerable entre la mercadotecnia vincular y el grado de reconocimiento comercial, debido
al indice de relevancia bidireccional inferior a 0,05 manteniendo un coeficiente de asociacion
favorable media en un 0,652, resaltando que el marketing ha influenciado considerablemente

en el posicionamiento.

Por otra parte, la conexion entre los medios virtuales y el posicionamiento de la
organizacion Multiservicios Ticla S.A.C.; donde se tuvo como significancia bilateral de 0,000,
lo cual fue mejor a 0.05; del mismo modo, el coeficiente de correlacion estuvo en 0,796
(Correlacion positiva considerable). Ademas, el coeficiente determinante manifiesta que los
medios virtuales han influenciado en un 63% en el posicionamiento, teniendo en cuenta que la
diferencia de éste se deber a otros factores o causas ajenas, por lo cual se valida que se
presenta una asociacion importante entre el indicador y el aspecto, conforme establece la
suposicion alternativa de la investigacion. Los resultados obtenidos, tienen una cercania con
los resultados de (Tocto y Pisco, 2016), quienes indicaron que se registra una vinculacion
considerable entre la mercadotecnia electronica y el reconocimiento comercial, dado que la
relevancia bidireccional result6 inferior a 0,05, el grado de asociacion favorable considerable
alcanz6 0,803, confirmando finalmente que las estrategias comerciales digitales han impactado
considerablemente sobre la ubicacion comercial.

Por otra parte, respecto al grado de eficacia promocional de la organizacién Multiservicios
Ticla S.A.C. se llegd a conocer que es de un nivel medio en un 55,2% tal y como lo
manifestaron 196 clientes; asimismo, el 23,7% equivalente a 84 clientes consideran a éste de

un nivel alto y por tltimo el 21,1% correspondiente a 75 consumidores expresan que registra
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parametros reducidos. Dichos resultados se relacionan de un modo cercano con los resultados
de (Garcia, 2019), quien dio a conocer que el nivel de la eficacia publicitaria es medio en un
40%, medio en un 34 % y bajo en un 26%, debido a que este se adecua a las nuevas estrategias

que la empresa puso con el fin de acrecentar la totalidad de sus transacciones comerciales.

En el nivel de posicionamiento de la organizacion Multiservicios Ticla S.A.C. es de nivel
medio en un 51,3% tal y como lo manifiestan 182 clientes; asimismo, el 25,4% equivalente a
90 clientes consideran que éste es de un nivel bajo y por ultimo el 23,4% equivalente a 83
consumidores manifiestan que alcanza parametros elevados. Tras realizar la comparacion, los
resultados mantienen una cercania con los de (Ramirez C. , 2016), quien dio a conocer que el
nivel de posicionamiento esta en un 49%, pues no puede mantenerse de forma constante en el

mercado competitivo, pues se debe a las inadecuadas estrategias de la publicidad.
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5.1.

5. Conclusiones y recomendaciones
Conclusiones
En consecuencia, a la conexion entre los medios tradicionales y el posicionamiento de la
empresa Multiservicios Ticla S.A.C.; se determin¢ validar la premisa alternativa de la
investigacion, pues se tuvo como significancia bilateral un 0,000, lo cual se mantuvo
inferior a 0.05; del mismo modo, el coeficiente de correlacion fue un 0,846 (Correlacion
positiva considerable). Adicionalmente, el indice definitorio evidencia que los canales
convencionales han impactado en un 72% sobre el posicionamiento, confirmando asi
que se presenta una correlacion relevante entre el componente y aspecto de la

investigacion.

Con respecto a la relacion entre los medios virtuales y el posicionamiento de la
organizacion Multiservicios Ticla S.A.C. Se establecio confirmar la proposicion
opcional de la indagacidn, pues se tuvo como significancia bilateral de 0,000, lo cual fue
mejor a 0.05; por cuanto, el coeficiente de correlacion estuvo en 0,796 (Correlacion
positiva considerable), ademas, el coeficiente determinante manifiesta que los medios
virtuales han influenciado en un 63% en el posicionamiento, lo que confirma que se

presenta una vinculacion considerable entre el factor y el elemento.

Respecto al nivel de efectividad promocional de la organizacion Multiservicios Ticla

S.A.C. donde se lleg6 a conocer que es de un nivel medio en un 55,2% tal y como lo
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manifestaron 196 clientes; asimismo, el 23,7% equivalente a 84 clientes consideran a
¢éste de un nivel alto y por ultimo el 21,1% correspondiente a 75 consumidores expresan

que registra parametros deficientes.

En el nivel de posicionamiento de la organizacion Multiservicios Ticla S.A.C. donde se
llegd a conocer que es de un nivel medio en un 51,3% tal y como lo manifiestan 182
clientes; asimismo, el 25,4% equivalente a 90 clientes consideran que éste es de un nivel
bajo y por ultimo el 23,4% equivalente a 83 consumidores manifiestan que alcanza

parametros elevados.

Finalmente, referente a la relacion entre la efectividad de la publicidad y el
posicionamiento de la organizaciéon Multiservicios Ticla S.A.C. Se lleg6 a validar la
proposicion sustituta de la investigacion, dado que se tuvo como significancia bilateral
de 0,000, resultando menor a 0,05; simultaneamente, el indice de asociacion alcanzd
0,865 (Correlacion positiva considerable), a Adicionalmente, el indice definitorio
evidencia que la eficacia de la publicidad ha influenciado en un 75% en el
posicionamiento. Consecuentemente, se establece que se registra una vinculacion

considerable entre los dos factores de la investigacion.
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5.2. Recomendaciones
e Se recomienda a la organizacion Multiservicios Ticla S.A.C, difundir la publicidad del
negocio de forma precisa y entendible para cada cliente, basandose en los intereses y

dando a conocer sus servicios y ofertas.

e A la empresa Multiservicios Ticla S.A.C.; se recomienda considerar el mejoramiento de
la buena imagen, difundiendo sus servicios por medio de las redes sociales, pues este es
una forma econdmica de inversion y captar mas clientes, poniendo a disposicion de un

agente las 24 horas que resuelva las dudas de los clientes.

e Serecomienda a la organizacién Multiservicios Ticla S.A.C.; disefiar estrategias de
publicidad teniendo en cuenta las fechas festivas y no festivas, las mismas que le

permitan a la empresa posicionarse y asegurarse de captar mas clientela.

e Se recomienda a la organizacion Multiservicios Ticla S.A.C. ; implementar y/o
reformular las actividades que ayuden a tener un posicionamiento 6ptimo, que requiere
someterse a una evaluacion anticipada de ventajas, posibilidades, riesgos y

limitaciones del sector con el propdsito de reducir los peligros financieros.

e A la empresa Multiservicios Ticla S.A.C., se le recomienda ejecutar sistematicamente
analisis sectoriales, puesto que constituyen un instrumento fundamental para el proceso
decisorio, ya que caracterizan el contexto vigente y revelan limitaciones y oportunidades
inadvertidas, con la finalidad de que esta se posicione a través de los medios

publicitarios.
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Anexo 1. Matriz de consistencia

Titulo | Planteamiento del problema Objetivos Hipotesis Tipo vy diseiio Conceptos centrales
General General General Tipo de investigacion Efectividad de la
(Zevallos, 2015), infiere | publicidad
“La que el tipo de | g i 2017), Es la
investigacion es aplicada, L
efect . optimizacion de los recursos
. . debido que busca hacer | ;. . -,
ivid , ., . disponibles para la obtencion
(Cual es la relacion de la . . S e . establecer, sin perder su .
ad L. .. Determinar la relacion entre la | Hi: Existe relacion significativa entre |, . ., de los recursos necesarios, es
d efectividad de la publicidad y . . . . intima relacion con la . : .
e . . efectividad de la publicidad y | la efectividad de la publicidad y el . decir que si se necesita de
] el posicionamiento de la .. . - } anterior, un problema y a . ~
a . .. . el posicionamiento de la | posicionamiento de la empresa . , . una mejor compafia en la
empresa Multiservicios Ticla . .. . . . . partir de ahi aplicar
publ S AC. - Tarapoto 20207 empresa Multiservicios Ticla | Multiservicios  Ticla S.A.C. - teorias necesarias para | COPTESa se debe tener en
icid T p ) S.A.C. - Tarapoto 2020 Tarapoto 2020 S P cuenta los objetivos
establecer principios
ad planteados para poder lanzar
generales con respectos a ~ L
en el ) una campaifia al publico, es
. la naturaleza particular . .
posi . decir que se debe evaluar si
. de la realidad ~
cion roblemética (p.132) una campafia es realmente
ami £ 0 £ 0 £ 0 l;) =0 de i D- —— efectiva desde el punto de
ento — specificos _Especificos _ . : specificos : isefio de lnvestlg?c10n vista del cambio de conducta
de GCugl es la ‘re?lac1on de los Determlpar la ?e!acmn entre t HI: Existe 'rela01on' '51gn1ﬁcatlva (Fernandpz y Hernandez, | , 4el habito que se intenta
la medios tradicionales y el | los medios tradicionales y el | entre los medios tradicionales y el | 2014), indican que el [ o dificar.
emp posicionamiento de la empresa | posicionamiento de la | posicionamiento de la empresa | disefio de la
resa Multiservicios Ticla S.A.C. - | empresa Multiservicios Ticla | Multiservicios  Ticla S.A.C. - invest.igaci(')n e 10 | posicionamiento
Mul Tarapoto 20207 S.A.C. - Tarapoto 2020. Tarapoto 2020. experimental de tipo '
tiser (Cual es la relacion de los | Determinar la relacion entre | H2: Existe relacion significativa | correlacional en la cual | Segin (Asencio y Vasquez,
vicio | medios  virtuales 'y el | los medios virtuales y el [ entre los medios virtuales y el [ serealizard sin manipular 2016) Es 'la manera en la
S posicionamiento de la empresa | posicionamiento de la | posicionamiento de la empresa | deliberadamente las | cual los clientes deﬁnen un
Ticl Multiservicios Ticla S.A.C. - | empresa Multiservicios Ticla | Multiservicios  Ticla S.A.C. - [ variables, es decir, prqducto a partir de sus
a Tarapoto 2020? S.A.C. - Tarapoto 2020. Tarapoto 2020. observar fenomenos tal y atrlbutos fundamentales, es
S.A. (Cual es el nivel defConocer el nivel de | H3: El nivel de la efectividad de la [ como se dan en su |decir que el producto que
C.- efectividad de la publicidad en | efectividad de la publicidad en | publicidad en la empresa | contexto natural, para | ocupa un lugar en la mente
Tara |!@ empresa Multiservicios | la empresa Multiservicios | Multiservicios — Ticla  S.A.C. - [ después describirlo 'y de 10§ clientes en relacion de
poto Ticla S.A.C. - Tarapoto 2020? | Ticla S.A.C. - Tarapoto 2020. | Tarapoto 2020, es medio. analizarlos (p.123). los  tipos .de productos en
2020 | ¢Cudl es el nivel del | Conocer el  mnivel del  H4: El nivel del posicionamiento de competencia, de a.cuerdo a
» posicionamiento de la empresa | posicionamiento ~ de  la | la empresa Multiservicios Ticla ello se puede calificar un
Multiservicios Ticla S.A.C. - | empresa Multiservicios Ticla | S.A.C. - Tarapoto 2020, es regular. buen SETVICIO O un producto
Tarapoto 20207 S.A.C. - Tarapoto 2020 que de cierta manera las
caracteristicas del producto
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se queden en la mente (p.
22).

83




Anexo 2. Matriz instrumental

Variables Dimensiones Indicadores Items Categoria . Fuente de Instrumento Valorfwfon
informacion estadistica
ftem 1
Radio Item 2
Publicidad en | Television y cine item 3
medios Prensa Item 4
tradicionales ftem 5
- ; N 1
Revista Item 6 Casiurrllljﬁc(a )(2) Alfa de
Efectividad de la ftem 7 A Ticla S.A.C. . . | Crombachy
ublicidad — - - veces (3) 2020 Cuestionario Rho de
p Disefio web Item 8 | Casi siempre (4) Spearman
o Medios de aplicacion Item 9 Siempre (5) p
Publicidad en . Item 10
. Redes sociales :
medios Item 11
virtuales Item 12
Blogs ftem 13
Item 14
ftem 15
.| Niveles de segmentacion de | ltem 16
Segmentacion mercado ftem 17
del mercado C ftem 18
Division de mercado de consumo e
Item 19
Bval ) d d ftem 20 Nunca (1) Alfa de
. aluacion e segmentos e| i i .
. , Seleccion de val g ftem21 | Casinunca (2) | 1 g A . .| Crombachy
Posicionamiento m mercado ftem 22 A veces (3) Cuestionario
ercados - , .. 2020 Rho de
Seleccion  de  segmentos  de | fiem 23 | Casi siempre (4)
metas . . Spearman
mercados ftem 24 Siempre (5)
Identificacion de la competencia I:tem 25
Analisis de la | Determinacion de estrategias Item 26
competencia | Determinacion de objetivos ﬁem ;;
Fortalezas y debilidad em
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Anexo 3.Instrumentos de recoleccion de datos

El presente cuestionario se realizd con fines académicos, la informacion brindada es

confidencial, permitiendo asi el uso que fue exclusivamente para el desarrollo de la presente

Cuestionario de Efectividad de la publicidad

investigacion, los datos serviran para la realizacién del proyecto.

| Nunca (1) | Casi nunca (2) | A veces (3) | Casi siempre (4) | Siempre (5) |
EFECTIVIDAD DE LA PUBLICIDAD
Ij Publicidad en medios tradicionales 1 2E s;alj
1 (Ha observado que la empresa emplea medios publicitarios para dar a
" | conocer sus servicios?
) (Ha visto en la television, comerciales sobre los servicios que brinda la
" | empresa Multiservicios Ticla S. A.C?
3 (Ha escuchado en la radio, que la empresa Multiservicios Ticla S.A.C.
" | promociona sus servicios?
4 (Ha visto que la empresa Multiservicios Ticla S.A.C., da a conocer sobre
" | sus servicios durante los espacios publicitarios que aparecen en los cines?
5 LAl leer el periodico, se ha encontrado con una columna publicitaria que dé
" | a conocer los servicios que brinda la empresa Multiservicios Ticla S.A.C.?
6 (Ha visto paneles publicitarios que exponen sobre los servicios que brinda
" |la empresa Multiservicios Ticla S.A.C.?
7 (Sabias que la empresa Multiservicios Ticla S.A.C., realiza campafias
" | publicitarias para dar a conocer los servicios que ofrece?
E\I Publicidad en medios virtuales Escala
1/2]|3(4
2 (Tiene conocimiento sobre los medios de publicidad virtual, que usa la
" | empresa Multiservicios Ticla S.A.C, para dar a conocer sus servicios?
9 (Ha visto usted si la empresa Multiservicios Ticla S.A.C., utiliza la pagina
" | web como fuente para promocionar sus servicios?
10 (Recibo promociones de los servicios que ofrece la empresa Multiservicios
‘[ Ticla S.A.C. a través del WhatsApp?
1 (Recibo notificaciones sobre el servicio que brinda la empresa
‘| Multiservicios Ticla S.A.C., a través del Facebook?
12 (La empresa cuenta con una pagina corporativa que dé¢ a conocer los
‘[ servicios que brinda?
13 (La empresa emplea las redes sociales (Facebook, WhatsApp, Instagram y
‘| Twitter) para promocionar sus servicios?
14 (Ha recibido beneficios y descuentos que brinda la empresa mediante
‘[ anuncios en las redes sociales?
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Cuestionario del Posicionamiento
El presente cuestionario se realizard con fines académicos, la informacién brindada es
confidencial, permitiendo asi el uso que serd exclusivamente para el desarrollo de la presente

investigacion, los datos servirdn para la realizacion del proyecto.

| Nunca (1) [ Casinunca(2) | A veces (3) [ Casi siempre (4) [ Siempre (5)
POSICIONAMIENTO
o . Escala
N Segmentacion del mercado 121314l 5

1. |¢La empresa evalia mis necesidades y comportamiento para ofertar los
productos que ofrece?

2. |(Considero que la empresa Multiservicios Ticla S.A.C., ofrece un
servicio de calidad?

3. |¢La empresa Multiservicios Ticla S.A.C., oferta sus servicios a precios
accesibles, a comparacion de la competencia?

4. |;Considera que la empresa se encuentra al mismo nivel de sus
competidores en cuanto al servicio de calidad que ofrece?

5. |¢La empresa Multiservicios Ticla S.A.C., brinda ofertas y descuentos
para satisfacer y fidelizar a sus clientes?

Escala
N° Seleccion de mercados metas
' 1[2[3]4]5
6. |¢(La empresa Multiservicios Ticla S.A.C., suele brindar mejores
beneficios a sus clientes?
7. |¢{Considero que la empresa cumple con todas tus expectativas y
necesidades?
8. [(Considero que la empresa marca una gran diferencia con su
competencia debido al servicio que brinda?
9. |;Considero que los colaboradores de la empresa se encuentran
capacitados para ofrecer los servicios que les fueron atribuidos?
10. . . .
Estoy satisfecho con los servicios que recibo
Escala
N° Analisis de la competencia
! P 1[2]3]4[5

11.];La empresa cuenta con una ubicacion estratégica que permite brindar
un mejor servicio y satisfaccion?

12.|(En la empresa ofrecen servicios o productos novedosos mejor que la
competencia?

13.];La empresa se preocupa por la innovacién de su infraestructura y
servicios que brinda?

14.| ;Considera usted que la empresa toma en consideracion las debilidades
de otras empresas para evitar cometer los mismos errores?
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Anexo 04: Confiabilidad de instrumentos

Efectividad de la publicidad

Resumen de procesamiento de casos

N
Valido 355

Casos Excluido® 0
Total 355

%
100,0
,0
100,0

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

del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,905 14

Estadisticas de total de elemento

servicios que brinda la empresa Multiservicios
Ticla S.A.C.?

Media | Varianza Correlacion| Alfade
total Cronbach

(Ha .opse.rvado que la empresa emplea‘ rpedios 37.80 | 58253 673 899
publicitarios para dar a conocer sus servicios?
(Ha visto en la television, comerciales sobre los
servicios que brinda la empresa Multiservicios| 38,70 | 58,764 ,583 ,901
Ticla S. A.C?
(Ha escuchado en la radio, que la empresa
Multiservicios Ticla S.A.C. promociona sus| 38,62 55,723 757 ,894
servicios?
(Ha visto que la empresa Multiservicios Ticla
S.A.C., de.l a conoc.e.r sgbre sus servicios durante 38.89 56,635 320 915
los espacios publicitarios que aparecen en los
cines?
LAl leer el periddico, se ha encontrado con una
columna publicitaria que dé a conocer los 38,15 | 54,180 732 894
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(Ha visto paneles publicitarios que exponen
sobre los servicios que brinda la empresa
Multiservicios Ticla S.A.C.?

37,39

53,166

175

,892

(Sabias que la empresa Multiservicios Ticla
S.A.C., realiza campafias publicitarias para dar a
conocer los servicios que ofrece?

37,52

58,482

446

904

(Tiene conocimiento sobre los medios de
publicidad virtual, que wusa la empresa
Multiservicios Ticla S.A.C, para dar a conocer
sus servicios?

37,54

49,520

814

,889

(Ha visto usted si la empresa Multiservicios
Ticla S.A.C., utiliza la pagina web como fuente
para promocionar sus servicios?

37,92

54,313

,686

,895

(Recibo promociones de los servicios que
ofrece la empresa Multiservicios Ticla S.A.C. a
través del WhatsApp?

39,59

53,609

,758

,892

(Recibo notificaciones sobre el servicio que
brinda la empresa Multiservicios Ticla S.A.C., a
través del Facebook?

38,97

58,358

,578

901

(La empresa cuenta con una pagina corporativa
que d¢é a conocer los servicios que brinda?

39,29

46,657

, 797

,892

(La empresa emplea las redes sociales
(Facebook, WhatsApp, Instagram y Twitter)
para promocionar sus servicios?

38,71

57,937

446

,904

(Ha recibido beneficios y descuentos que brinda
la empresa mediante anuncios en las redes
sociales?

37,97

58,296

ATT

,903
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Posicionamiento

Resumen de procesamiento de casos

N %
Valido 355 100,0

Casos Excluido® 0 0
Total 355 100,0
a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del

procedimiento.
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
919 14

Estadisticas de total de elemento

Media | Varianza Correlacion| Alfa de
total Cronbach

[La empresa evalia mis necesidades vy
comportamiento para ofertar los productos que| 36,79 75,136 ,700 913
ofrece?
(Considero que la empresa Multiservicios
Ticla S.A.C., ofrece un servicio de calidad? 3757 | 77,840 589 916
(La empresa Multiservicios Ticla S.A.C.,
oferta sus servicios a precios accesibles a| 37,57 73,636 ,821 ,909
comparacion de la competencia?
(Considera que la empresa se encuentra al
mismo nivel de sus competidores en cuanto al | 37,73 75,569 ,371 ,926
servicio de calidad que ofrece?
(La empresa Multiservicios Ticla S.A.C.,
brinda ofertas y descuentos para satisfacer y| 37,09 73,839 ,677 913
fidelizar a sus clientes?
(',L.a empres.,a Multiservi(.:ios Ticla S.A.C., suele 3638 | 69,728 836 906
brindar mejores beneficios a sus clientes?
(Considero ‘que la emp'resa cumple con todas 3658 | 75.663 535 917
tus expectativas y necesidades?
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(Considero que la empresa marca una gran

diferencia con su competencia debido al| 36,53 66,267 ,825 ,906
servicio que brinda?

(Considero que los colaboradores de la

empresa se encuentran capacitados para| 36,91 71,178 ,733 910
ofrecer los servicios que les fueron atribuidos?

Estoy satisfecho con los servicios que recibo 38,40 | 74,325 ,627 914
(La empresa cuenta con una ubicacion

estratégica que permite brindar un mejor| 37,87 | 77,757 ,625 916
servicio y satisfaccion?

(En la empresa ofrecen servicios .0 productos 38.19 | 66,649 727 912
novedosos mejor que la competencia?

g,Le} empresa se preocupa .por la ingovacién de 37.63 | 75.578 565 916
su infraestructura y servicios que brinda?

(Considera usted que la empresa toma en

consideracion las debilidades de otras 36.95 | 74.258 620 914

empresas para evitar cometer los mismos
errores?
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Anexo 5. Validacion de instrumentos

(JUICIO DE EXPERTOS)

El presente instrumento tiene como finalidad determinar la relacidn de la publicidad con el posicionamiento
de la empresa Multiservicios Ticla S.A.C., Tarapoto. Los clientes son lo que conslituyen la muestra en
estudio de la validacion del instrumento: Efectividad de la Publicidad en el Posicionamiento

Instrucciones

La evaluacion requiere de |a lectura delallada y completa de cada uno de los items propuestos a fin de
cotejarlos de manera cualitativa con los criterios propuestos relativos a: relevancia o congruencia con el
contenido, claridad en la redaccién, adecuacion contextual y dominio del contenido. Para ello debera
asignar una valoracion si el item presenta o na los criterios propuestos, y en caso necesario se ofrece un
espacio para las observaciones hubiera.

Juez N*: A Fecha actual: &y‘a ?'/‘24” o
Nombres y Apellidos del Juez: ?glé“" /’&%ﬂ—u— 4/ ev Dt Seavedew
Institucién donde labara: m'f/mm;{&q/ fél’w Uit i

Afos de experiencia profesional o cientifica: _'!f anos

Firma del Juez.
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CRITERIOS GENERALES PARA VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO
DICTAMINADO POR EL JUEZ

1) ¢Esta de acuerdo con las caracteristicas, forma de aplicacién (instrucciones para el
examinado) y estructura del INSTRUMENTO?

SI ) NO( )

..............................................................................................................................

...........................................................................................................................

s (A NO( )

............................................................................................................................

sI( ) NO (-

............................................................................................................................

SI( ) NOI/)

..............................................................................................................................

...............................................................................................................

5) ¢Los items del instrumento tienen correspondencia con la dimensién a la que
pertenecen en el constructo?

S~ NO( )

..............................................................................................................................

‘f f_'u____,_.-
/ Firma del Juez
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HUICID DE EXPERTOS)

Elpresenie instumena lisrs como finalidad delermingr 12 relacién de la putlicidad can & posiclonamients
g la emprasa Mulizsricios Ticle 5.A.0.. Tarapoln, Los clienies son Io que constluyen (3 mussira en
Esludia de la walidecion el instrumenin; Efectividad de la Publicidad en el Pesicionamiento

Instrucciones

La svaluacdn requisra de 13 leciura detallada ¥ comp'ate dé eada uno de los ilems propusslos & fin da
cotajarkos e marera cuglialiva con los criberizs propuesios elatvwos 3. relevanela o congruencia con el
contanido, clarided en Ia redace|dn, adecuackdn contextual y dominlo del contenido. Fara ello debera
agignar unz waloracion si o em prasants o ne los critedos propuesias, y en caso necasans 52 ofmoe un
BEPAZIA para Ips observaciones hubiera.

3
o
| w2
]

Jumz WE 'S Fechs moiua: ﬁi:n_l ol 1%

omnones y Apelias del Jusn Eiﬂ;ﬂ Clygaae, Wite oo

instiweion donds labera_ Linives sidas Vawoane Ueigy e

Afios de expenenciz profesional o ciantifica__ 2 Hyfes
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CRITERIOS GENERALES PARA VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO
DICTAMINADO POR EL JUEZ

1) ¢Esté de acuerdo con las caracteristicas, forma de aplicacion (instrucciones para el
examinado) y estructura del INSTRUMENTO?

SI A NO ( )

..........................................................................................................................

.............................................................................................................................

sl (1 NO( )

.............................................................................................................................

.............................................................................................................................

3) ¢Existe dificultad para entender las preguntas del INSTRUMENTO?

SI( ) NO (-~

0572 Ly (16 0 - L ol SO s WG S e e LY el S T D) e MLl R Sl S BT NSO

.............................................................................................................................

.............................................................................................................................

SI( ) NO (-

..............................................................................................................................

.............................................................................................................................

5) ¢(Los items del instrumento tienen correspondencia con la dimensién a la que
pertenecen en el constructo?

si g NO( )

..............................................................................................................................
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UICIO DE EXPERTOS)

El prisserts instuments fisne como fnalided deteminar 2 relacion de 8 publicidad con el posicionam ento
de la empress Mylliserdcios Tela SAC, Tarapoio, Les clentas som 1o que constiuyen |3 mies(ra &0
estydio de la walidacion ¢elinsirumento: Efeclividad de la Publicidad en el Posicianamiente

Instrucciones

La ewaluacitn requiere da |3 lectura detallada y somplela de cada une de 19¢ ilemg gropueslos a n dé
sotejerios de manera cualiativa oo Ios eritercs pravuesies relalivos = relevancia o congruencia con el
centenide, claridad en |a redaccion, adecuagion contextual y dominio del confenide. Fard elin debera
asignar una valorasitn si @ fem peasanta o no ks critencs propuestas, ¥ 6N case nooeseo se ofiece un
gspaco para las cheensadones hubicra,

Jez N = Facha armnal !i? -03-20 a

! =54
Nombres y Apalitesdel ez Tose Joel Oy Tamiiv =
instinicsn dorde labors W onl ey d ool Pmm,'q-nm U]": 16D

afios de axperencia profesional o cientifica: S ‘v_‘t [
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CRITERIOS GENERALES PARA VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO
DICTAMINADO POR EL JUEZ

1) ;Esta de acuerdo con las caracteristicas, forma de aplicacién (instrucciones para el
examinado) y estructura del INSTRUMENTO?

si(g NO( )

............................................................................................................................

2) ¢ A su parecer, el orden de las preguntas es el adecuado?

s (A NO ( )

Observaciones:....................

SI( ) NO (~§

.............................................................................................................................

.............................................................................................................................

SI( ) NO ()

..............................................................................................................................

5) ;Los items del instrumento tienen correspondencia con la dimensién a la que
pertenecen en el constructo?

SJ(//T NO( )

............................................................................................................................

SEIBPBITCIRR. . - e v v vmismrss s s o w o o o s m s g
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Anexo 6. Carta de Autorizacion

’/ G-I-IRCIEAO Morales, 10 de Febrero 2020

CARTA DE AUTORIZACION

Yo, Doris Vilma Ticlavilca Chévez identificada con DNI: 06566824
Gerente General de la empresa MULTISERVICIOS TICLA S.A.C. con

RUC: 20494004039, autorizo a la Srta. Jimena Yelissa Saldafia Luna
identificada con DNI: 73307492, poder desarrollar su tesis en nuestra
empresa, ya que contard con el apoyo e informacion para el desarrollo
del mismo.

FChaver
GERLNTL GLNEKAL

Doris Vilma Ticlavilca Chavez
GERENTE GENERAL
DNI: 06566824
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