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RESUMEN

La presente investigacion se basd en el estudio de las variables
estrategias de publicidad y el posicionamiento, de tal manera se procedio
analizar también a las dimensiones estrategias de campafas, estrategias de
ventas, estrategias de fidelizacion, diferenciacion del servicio, recomendacion
del servicio y la calidad del servicio. Asimismo el objetivo general es determinar
en qué medida las estrategias de publicidad influyen en el posicionamiento de
Tornos Pérez: 2018.

El disefio de estudio es el correlacional porque determina el grado de
relacién y asociacion (no casual), existente entre dos a mas variables; la muestra
esta conformado por 383 personas que tienen vehiculo y son potenciales clientes
de Tornos Pérez. La encuesta es el instrumento de recoleccion de datos que
consta de 24 preguntas, asimismo fue validado por el juicio de tres expertos y

el nivel de confiabilidad alcanzo un 0.876.

Finalmente se realizé la prueba de hipotesis, obteniendo como resultado
gue existe correlacion positiva considerable entre ambas variables, con un nivel
de significancia de 0.000 (bilateral) y un coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman de 0.511**.

Palabras claves: estrategias de publicidad, posicionamiento, clientes.



ABSTRACT

The present investigation was based on the study of advertising
strategies variables and positioning, so we proceeded to analyze the dimensions
of campaign strategies, sales strategies, loyalty strategies, service differentiation,
service recommendation and quality. from service. Likewise, the general
objective is to determine the extent to which advertising strategies influence the

positioning of Tornos Pérez: 2018.

The study design is the correlation because it determines the degree of
relationship and association (not casual), existing between two to more variables;
the sample is made up of 383 people who have a vehicle and are potential clients
of Tornos Pérez. The survey is the data collection instrument consisting of 24
guestions, it was also validated by the judgment of three experts and the level of
reliability reached 0.876.

Finally, the hypothesis test was carried out, obtaining as a result that
considerable positive correlation exists between both variables, with a level of
significance of 0.000 (bilateral) and a Spearman's Rho correlation coefficient of
0.511 **,

Keywords: advertising strategies, positioning, clients.
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INTRODUCCION

La tesis titulada: “Estrategias de publicidad para el posicionamiento de
Tornos Pérez: 2018”, determina como se encuentra el nivel de posicionamiento
de la empresa en la ciudad de Pucallpa, haciéndose uso de un diagndstico y la
opinién de un publico objetivo; para conocer la percepcion que trae consigo las
estrategias publicitarias, y medir las ventajas competitivas que se genera en el

rubro que se desempenfia.

En el primer capitulo se vera el planteamiento del problema en manera
de diagnéstico para Tornos Pérez, posteriormente se realiza la formulacién de

los problemas, los objetivos de la investigacion, justificacién y las limitaciones.

En el segundo capitulo se reune informacion teérica, para los
antecedentes de estudio ya sean internacionales, nacionales y locales, también
se realiza las bases teoricas y la definicion de términos; siguiendo con la

estructura se realiza las hip6tesis y la operacionalizacion de las variables.

El tercer capitulo abarca la metodologia, que consta del tipo, nivel y
disefio de la investigacion, también se determina la poblacion y muestra para
aplicarlos en el instrumento de recoleccidon de datos, que deben ser validados y
mostrar confiabilidad, para ser procesados en el cuarto capitulo con un analisis
descriptivo de los resultados, para luego realizar la prueba de hipotesis. En el
quinto capitulo se procede con la discusion de los resultados con los

antecedentes de la investigacion.

Para terminar se tiene las conclusiones, recomendaciones, referencias

bibliograficas y anexos correspondientes.
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CAPITULO |

EL PLANTEAMIENTO DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del problema

Tornos Pérez, es una empresa que brinda servicios mecanicos y
fabricacion de piezas. El posicionamiento de este negocio en el mercado,
actualmente se encuentra en un déficit de reconocimiento por parte de los
consumidores, ya que los mismos propietarios muestran una falta de
calidad en el servicio, haciendo de esto un factor determinante para la baja

en las ventas y el descontento de los clientes.

Por un lado, Torno Pérez cae en el error de contemplar a la
publicidad como un gasto y no una inversion; ademas el poco conocimiento
de las empresas por el servicio entregado a sus clientes genera crisis sin
tomar en cuenta que los consumidores aun compran en la empresa, pero
cada dia ellos necesitan de informacion de los productos y servicios que
requieren; de esta manera la lejania de Torno Pérez para con los clientes.

Ya que los clientes se irdn a donde les ofrezcan mas informacion.

Las quejas por parte de los clientes se hacen mas notoria para con
la empresa, los empleados muestran ineficiencia en el momento de atender
y asesorar a los clientes. Debido a esto el negocio se vio afectado por la

baja de consumidores.
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Tornos Pérez en si tiene un negocio que puede llegar a ser muy
competitivo, por la facilidad de adquirir un servicio de laempresa a un precio
accesible y por la variedad en sus servicios llamativos encontrandose en el

mismo lugar.

Por la falta de una atencion debidamente agradable se ha visto que
las ganancias disminuyeron viéndose forzada a bajar el numero de pedidos
y servicios a ofertar, ocasionando a que los clientes busquen otro lugar para

adquirir los servicios.

Hoy en dia el negocio de Tono Pérez, se encuentra con las
ganancias muy bajas a diferencia de los afios anteriores, aun asi, se
mantiene con ganancias que aun son rentables, pero lamentable decir que
el problema no solo afect6 a los clientes sino también los trabajadores del
mismo lugar, pues han expresado descontento debido a la falta de

motivacién y seriedad en el trabajo.

Los estudios de la mercadotecnia han hecho posible la busqueda
de nuevas estrategias que permitan inferir en el consumidor, tanto para
conocer sus expectativas, necesidades y a la vez permitirles a los

vendedores la capacidad de llegar a ellos.

La publicidad como método de venta para llegar a los
consumidores, despierta el interés, motiva la compra y es un impacto

positivo dandole un valor de competencia.

El distinguirse ma&s en la competencia, dando una imagen
agradable para los consumidores independientemente que ya tiene
productos rentables, es necesario tener en cuenta la calidad de servicio,
atencién y manejo de una publicidad para llegar a la aceptaciéon de los
clientes. Por consiguiente, esto le permitir tener ganancias por los servicios

ofrecidos y ser competitivo en el mercado.
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1.2.Formulacion del problema

1.2.1. Problema general

¢En qué medida las estrategias de publicidad influyen en el
posicionamiento de Tornos Pérez: 20187

1.2.2. Problemas especificos
a) ¢En qué medida las estrategias de campafias influyen en el
posicionamiento de Tornos Pérez?

b) ¢En qué medida las estrategias de ventas influyen en el

posicionamiento de Tornos Pérez?

c) ¢En qué medida las estrategias de fidelizacion influyen en el

posicionamiento de Tornos Pérez?

1.3.0Objetivos de la investigacion

1.3.1. Objetivo general

Determinar en qué medida las estrategias de publicidad influyen en

el posicionamiento de Tornos Pérez: 2018.

1.3.2. Objetivos especificos

a) Determinar en qué medida las estrategias de campafas influye

en el posicionamiento de Tornos Pérez.

b) Determinar en qué medida las estrategias de ventas influye en

el posicionamiento de Tornos Pérez.

17



1.4.

1.5.

c) Determinar en qué medida las estrategias de fidelizacion influye

en el posicionamiento de Tornos Pérez.

Justificacion del estudio

Las estrategias de publicidad hoy en dia se muestran como una
necesidad para las empresas, donde repercute el posicionamiento en el

mercado y en la preferencia de los consumidores.

El negocio Tornos Pérez, no dispone de un presupuesto para la
publicidad, asi sea minimo es importante para el posicionamiento en el
mercado. Los clientes estan saturados actualmente, pero necesitan de
informacion de los productos y servicios a ofrecer para que puedan
disponer del consumo en la empresa y asi tener opciones de servicios y

compras favorables.

Por consiguiente, ante el problema planteado, el desarrollar una
estrategia publicitaria se reconoce como un método que permitira a Torno
Pérez dar a conocer las promociones, servicios y productos a sus clientes;
tomando en cuenta el mensaje que se quiere transmitir y a quien; por lo que
se espera de este informe contribuya a futuras investigaciones en dar las

bases tedricas que enfoquen la similitud de la problemética existente.

Limitaciones
Tiempo limitado por motivos laborales y académicos para realizar
un estudio e investigacion minuciosa.

Las investigaciones del &mbito local, no se encuentran disponibles
en los repositorios de las universidades, por lo tanto, no se tomardn como

antecedentes de estudio
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes del estudio

2.1.1. A nivel internacional

Carrion & Montenegro (2011) en su investigacion: “Plan de
publicidad y promocién para mejorar el posicionamiento de la cooperativa
de produccion industrial del calzado penipe — “calzado vinicio” del cantén
penipe, provincia de Chimborazo, periodo 2011”, para optar el titulo de
Ingeniero de empresas en la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo,
concluye lo siguiente: (a) hemos concluido que la cooperativa de
produccién industrial del calzado Penipe - calzado Vinicio, no realiza ninguin
tipo de publicidad y de promocién lo cual ha influido de manera directa para
lograr un posicionamiento en el mercado. (b) determinamos que calzado
Vinicio no posee un manual de funciones y responsabilidades lo que
dificulta a los trabajadores de la empresa a realizar funciones netamente

del puesto.
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Camino (2014) en su investigacién: “Estrategias de publicidad y su
impacto en las ventas de la empresa Repremarva de la ciudad de Ambato,
durante el afio 2012”, para optar el titulo de ingeniera en marketing y gestion
de negocios en la Universidad Técnica de Ambato, concluye lo siguiente:
(a) como resultado del trabajo investigativo realizado en las encuestas alos
clientes establece, que el 50,4% demuestra que el tipo de publicidad que la
empresa utiliza hasta el momento es la publicidad local; que no es llamativa
a la mente del consumidor, por lo que se concluye que es preciso en un
96,9% se disefie y se desarrolle nuevas estrategias de publicidad por medio
del internet que es considerado un medio de comunicacion innovador, util
y optimizador de recursos en todo aspecto, para darse a conocer, aumentar

su comercializacion e incrementar las ventas en la empresa Repremarva.

Palacios & Forero (2012) en su investigacion: “Estrategias de
publicidad para incrementar el posicionamiento del hotel las cabafias en el
municipio los guayos estado Carabobo”, para optar el titulo de licenciado
en mercadeo en la Universidad Jose Antonio Paez, concluye lo siguiente:
(a) en el mundo actual y en los avatares que se avecinan, la comunicacion
juegay jugara cada vez mas-un papel ineludible e insustituible. Por lo tanto,
la vision estratégica de cualquier firma se apoya fundamentalmente en la
capacidad de informacion de la que haga gala. Sin ella sus productos estan
condenados al mas total de los ostracismos, (b) Se trata de tomar
conciencia de que sin ella sin estrategia publicitaria todos los esfuerzos
crematisticos que se puedan realizar para potenciar la empresa, estan

condenados al mas rotundo de los fracasos.

Castro (2011) en su investigacion: “Estrategias de publicidad y su
incidencia en las ventas en las carrocerias patricio cepeda Cia. Ltda. en la
ciudad de Ambato”, para optar el titulo de ingeniero en marketing y gestion
de negocios en la Universidad Técnica de Ambato, concluye lo siguiente:
(a) la empresa carece de publicidad por lo que este es un riesgo que debe
reducirse para lograr incrementar la atencion del consumidor y incrementar
las ventas, (b) identificamos a través de las encuestas realizadas que el

medio publicitario mas adecuado para efectuar publicidad es el medio
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televisivo, debido a que este, es el mas difundido y observado por la
poblacion.

2.1.2. A nivel nacional

Cabrera & Taipe (2016) en su investigacion: “Estrategias de
marketing para el posicionamiento de la empresa AERO SHOES en la
ciudad de Huancayo” para optar el titulo de licenciada en administracion y
sistemas en la Universidad Peruana los Andes, concluye lo siguiente: (a) la
estrategia aplicada respecto al PRODUCTO es incluir nuevos atributos a
los productos, por ejemplo, darle un nuevo empaque, esto significa darle
un valor agregado al nuestros calzados; generando en nuestros clientes
percepciones, impresiones y sentimientos positivos hacia la Tienda “AERO
SHOES”, (b) la estrategia que planteamos en referencia al PRECIO esta
en funcion con los precios de venta de la competencia; se evidencia que
los precios de la competencia son superiores a los de la empresa “AERO
SHOES?”, es por ello que se vio por conveniencia resaltar dicha ventaja y
elaborar un spot publicitario mezclando las variables de Precio y

Promocion.

Ramos (2017) en su investigacion: “Estrategias de publicidad y su
relacion con el posicionamiento de la marca Marvel Entertainment en los
estudiantes del VI ciclo de la carrera de Ciencias de la Comunicacion en la
Universidad San Martin de Porres — Lima 2017”, para optar el titulo de
licenciada en ciencias de la comunicacion en la Universidad César Vallejo,
concluye lo siguiente: (a) Mediante la presente investigacion se contesto la
hipétesis de que Sl existe una relacion significativa (57.6%) entre las
variables estrategias de publicidad y posicionamiento de la marca Marvel
Entertainment en los estudiantes del VII ciclo de la carrera de Ciencias de
la Comunicacion en la Universidad San Martin de Porres-Lima 2017. Este
porcentaje permite inferir que las estrategias de publicidad tiene ciertos
atributos como la creacion del mensaje publicitario y la seleccion de medios

que satisfacen al consumidor; ya que actiian como estimulos que les gusta
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a los jévenes y con esto se consigue aumentar la probabilidad de que el

posicionamiento ocurra.

Zevallos (2016) en su investigacion: “La apuesta de herramientas
de publicidad y marketing para el posicionamiento de una institucion del
Estado entre la poblacion juvenil”, para optar el titulo de licenciada en
publicidad en la Pontificia Universidad Catolica del Perud, concluye lo
siguiente: (a) se analizd el macroambiente para crear estrategias idoneas
para que nuestra institucion y los servicios que ofrece sean reconocidos y
valorados por la sociedad, utilizando herramientas comunicacionales de
vanguardia y mensajes familiares a ellos, pues solo asi podremos competir
al mismo nivel de las empresas privadas, cumpliendo los objetivos
institucionales y dejando un legado de confianza para las nuevas
generaciones que seran los que lleven las riendas de nuestro pais en un

futuro cercano.

De los Santos & Villanueva (2017) en su investigacion: “Estrategias
de marketing mix y posicionamiento de la empresa “Pollos a la Brasa Jack”,
Jayanca - Lambayeque.2016”, para optar titulo profesional de licenciado en
administracion en la Universidad Sefior de Sipan, concluyen lo siguiente:
(&) Se concluye que la aplicacion de estrategias de marketing mix, si
ayudaran a mejorar el posicionamiento de la empresa Pollos a la Brasa
Jack, pues a través de las estrategias de productos, precios, distribucion y
promocién se podra posicionar en la mente del consumidor, a través de la

oferta de un buen servicio.

Rodriguez (2017) en su investigacion: “Analisis de la aplicacion del
neuromarketing e incidencia en el posicionamiento de las empresas del
sistema bancario corporativo del Peru, 2016”, para obtener el grado
académico de doctor en administracion en la Universidad Andina Néstor
Caceres Velasquez, concluye lo siguiente: (a) el logotipo que obtuvo mayor
preferencia fue el de BCP con 29.79% y en segundo lugar de preferencia
se encuentra el logotipo de Scotiabank con 27.66% de preferencia por los

usuarios de entidades del sistema financiero peruano, el cual determina un
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posicionamiento claro por influencia de la forma, los colores, y mensaje del
logotipo que se traduce en lealtad de marca o influencia en el proceso de
inicio de afiliacion a la entidad bancaria, (b) el medio de publicidad que mas
influye en la decisién de eleccién de ir a un banco es la television en
59.18%, y por recomendacion de otra persona el 34.69%. Los titulares de
las entidades bancarias quieren llegar a un publico objetivo, debidamente

segmentado.

Aguilar (2015) en su investigacion: “Estrategias de promocion y
publicidad para incrementar las ventas y mejorar el posicionamiento de
mercado de la MYPE pizzas nativa Tarapoto”, optar el titulo profesional de
licenciado en administraciébn en la Universidad Nacional de Trujillo,
concluye lo siguiente: (a) se apostd por la estrategia de fidelizacion,
generando una cartera de clientes mediante paquetes promocionales para
empresas, precios especiales, etc. (b) en cuanto al Costo-Beneficio, se
demuestra en el item 5.2.6.; aumentar las ventas en un 15% el primer afo,
el 20% para el segundo afo, 23% para el tercer afio y un 25% el cuarto

ano.

2.1.3. A nivel local

Meléndez (2017) en su investigacion: “Estrategias publicitarias
para la fidelizacion de los clientes de Pasiones Hospedaje E.l.R.L.,
Manantay: afio 2017”, para optar el titulo de licenciada en administracion y
negocios internacionales en la Universidad Alas Peruanas, concluye lo
siguiente: (a) Existe relacion muy alta entre las estrategias publicitarias y la
fidelizacidn de los clientes, de acuerdo al coeficiente de Spearman (0.924),
concluyendo que si aplicamos las estrategias publicitarias mejora la
fidelizacion de los clientes de Pasiones Hospedaje E.I.R.L., (b) Existe una
relacion muy alta entre la dimension estrategias de promocion y la variable
fidelizacion de los clientes, de acuerdo al coeficiente de Spearman (0.871),
concluyendo que si aplicamos las estrategias de promocion mejora la
fidelizacion de los clientes de Pasiones Hospedaje E.I.R.L.
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2.2.Bases tedricas

2.2.1. Estrategias de publicidad

Herndndez (1999) es el conjunto de decisiones que, en el ambito
estricto de la comunicacion y en diferentes areas de la actividad publicitaria,
lleva a cabo la agencia de publicidad a fin de dar solucion al problema del

cliente, con el maximo de eficacia.

Duran (2003) es un proceso de evaluacion sistematica de la
naturaleza de un negocio, definiendo los objetivos a largo plazo,
identificando metas y objetivos cuantitativos, desarrollando estrategias para
alcanzarlos y localizando los recursos para tener claro el conocimiento del

negocio.

Philip & Armstrong (2003) define las estrategias de publicidad como
quienes van, de alguna manera, a moldear las acciones que la empresa
tenga ya que mediante ellas la empresa alcanzara gran parte de su
objetivo, estas a su vez implican de la ayuda de varias areas de la empresa,
ya que antes de publicitar un producto o transmitir valores éticos, se debe

realizar un previo estudio de mercado.

Comienza cuando el anunciante plantea a la agencia la solucion
del problema, se caracteriza por ser un método intuitivo y por tener una
fuerte conviccidn con la eficiencia de los que desarrollan la actividad, con

el objetivo de generar confianza para con el consumidor (Liberos, 2013).

Es la actividad que se plantea para la solucion de problemas, y
sobre todo pararevelar experiencias subjetivas reveladoras del consumidor

reforzando el vinculo con este (Bassat, 2017).
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2.2.2.Ventajas y desventajas de la publicidad

De acuerdo a la investigacion de Lopez (2017).

Ventajas de la publicidad

Puedes alcanzar a masas de gente de un dia para otro, no
necesitas esperar a que la gente te busque, se puede

bombardear una ciudad completa o a un pais completo.

Se pueden hacer campafas con slogans (frases como: “LG,
Life’s Good”) para que estos slogans permanezcan en la mente

de las personas.

El posicionamiento de toda marca depende de la cantidad de
tiempo seguido que haga publicidad.

Puedes lucir un logo, disefio 0 una marca en especifico para

darle autoridad social.
Puedes influenciar en la cultura de las personas.

Se pueden crear fondos de gasto compartido o dividir los gastos

de una campaiia por patrocinadores.

En el caso de la television y la radio, la gente asocia tu producto

0 servicio con artistas, musica y cosas de sus propios intereses.

Desventajas de la publicidad

— Poca gente responde de forma inmediata a una campafia

publicitaria, se necesitan meses y afios de constante bombardeo

para posicionar una marca, lo que implica gran inversion.

— Lagente no responde bien a la publicidad por la saturacién que

hay y los pequefios negocios no tienen chance alguna de

competir con empresas transnacionales.
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— No sabes realmente a donde estas dirigiendo tu publicidad,
puede que lo que se “calcula”’, sea un segmento, pero no es

certero.

— Aveces necesitas contratos por meses o afios para poder tener
un buen lugar en esa publicidad, o pagar mas pues no es lo
mismo aparecer a la hora pico de la radio, que a horas que casi

nadie escucha.

— Te arriesgas a dos cosas: no sabes realmente cuantas personas
te escuchan y te ven; segundo, tampoco sabes cuantas
personas compraran, y no importa si no obtuviste 1 sélo cliente

de esa publicidad, de todas maneras, tienes que pagar.

2.2.3. ¢ Cuantos tipos de publicidad existen?
Segun O’Guinn, Allen y Semenik autores del libro "Publicidad”,

existen los siguientes:

— Estimulacion de la demanda primaria.

— Estimulacion de la demanda selectiva.

— Publicidad de respuesta directa.

— Publicidad de respuesta retardada.

— Publicidad empresarial.

Segun Laura Fischer y Jorge Espejo, autores del libro

"Mercadotecnia”, existen los siguientes:
— Propaganda.
— Publicidad de acuerdo a quién lo patrocina.

— Publicidad de acuerdo con la forma de pago.
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— Publicidad en cooperativa.

— Publicidad de acuerdo con el tipo y propdsito del mensaje.
— Publicidad segun el propésito del mensaje.

— Publicidad segun el enfoque del mensaje.

— Publicidad de acuerdo al receptor.

— Publicidad social.

— Publicidad subliminal.

Segun Stanton, Etzel y Walker, autores del libro "Fundamentos de

Marketing", existen los siguientes:

La audiencia meta: Consumidores o empresas.

El tipo de demanda: Primaria o selectiva.

El mensaje: De productos o institucional.

La fuente: Comercial o social (Fuentes, 2013).

2.2.4. Disefiar una publicidad eficaz

— Ser atractiva.

— Ser de buena calidad.

— Tener en cuenta el publico objetivo.

— Utilizar los medios o canales indicados.
— Ser lanzada en el momento indicado.

— Tener un mensaje claro.
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Resaltar las principales caracteristicas y beneficios.

— Resaltar las caracteristicas diferenciadoras.

Mostrar credibilidad.

Repetirse (Fuentes, 2013).

2.2.5. Posicionamiento

Ries (1981) define al posicionamiento como un sistema organizado
gue se basa en el concepto de que la comunicacion solo puede tener lugar

en el tiempo adecuado y bajo las circunstancias propicias.

Stanton, Etzel & Walker (2007) sostiene que el posicionamiento es
el uso que hace una empresa de todos los elementos de que dispone para
crear y mantener en la mente del mercado meta una imagen particular en

relacion con los productos de la competencia.

Kerin, Hartley & Rudelius (2009) el posicionamiento del producto
se refiere al lugar que ocupa un producto u oferta en la mente de los
consumidores, en relacion con atributos importantes que se comparan con
lo de los competidores. Al comprender donde ven hoy los clientes el
producto o marca de una empresa, un gerente de marketing puede buscar

un cambio de su posicion futura en sus mentes.

Es una accién de negocio que logra visibilidad y notoriedad en el
mercado; es relevante respecto a los deseos y necesidades de los
consumidores para posicionar en la mente del cliente (Kotler & Kartajaya,
2018).

Proceso de gestion estratégico que permite definir, medir y
modificar la percepcion del consumidor respecto al negocio. Generando

una preferencia al consumidor (Salcedo, 2017).
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2.2.6. El posicionamiento como clave del éxito

Para Barron (2000) la clave del éxito de todo negocio esta basada

en crear una imagen y una identificacion.

Tengamos presente que la batalla del mercado se libra en la mente
del consumidor y el posicionamiento nos conduce al éxito que deben tener
nuestros productos y negocios. Si éstos no tienen una clara posicion en la
mente del consumidor, dificilmente tendran la oportunidad de sobrevivir en

el mercado.

Los productos deben idear estrategias efectivas para posicionarse
en el mercado. En el permanente desenvolvimiento de los negocios,
llAmese a nivel de productores, comercializadores o por el lado de los
consumidores 0 usuarios, en caso de servicios, se menciona la palabra
posicionamiento; algunos lo hacen sin meditar sobre el verdadero
significado del término; pero, en concreto, el posicionamiento no es otra

cosa que el éxito que deben tener los productos.

Recordemos que el posicionamiento no se refiere el producto en si,
sino a cdmo se ubica en la mente del consumidor. Por ejemplo, una
farmacia que abre las 24 horas del dia est4 vendiendo a su clientela un tipo
de posicionamiento mediante el cual los consumidores identifican que no
es importante el horario de atencion, ellos saben que pueden ir durante
todo el dia y los 365 dias del afio. Otras farmacias ofrecen un
posicionamiento que los identifica con precios bajos, concentrandose en un
solo territorio 0 en una sola cuadra de una localidad determinada. Con esta

estrategia logran conseguir clientes de otros distritos.

Una de las formas de conseguir el posicionamiento es la modalidad
de reparto de la mercaderia a domicilio, que es la concrecion de las ventas
virtuales, ya sea por internet o via correo electrénico, siendo esta estrategia
una ventaja competitiva de la empresa frente a sus mas cercanos

competidores que negocian aun bajo el sistema tradicional.
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Volviendo al caso del sector farmacias, el posicionamiento se
convierte como una estrategia indispensable, pues de ese modo pueden
ser identificados por sus clientes objetivos o por los habitantes de su sector

de influencia.

2.2.7.Tipos de posicionamiento

Segun Ramirez (2016) los tipos de posicionamiento son los

siguientes:

— Posicionamiento por atributo: una empresa se posiciona

segun un atributo como el tamafio o los afios de existencia.

— Posicionamiento por calidad: puede hacer hincapié en el
precio alto como una sefial de calidad o el precio bajo como un

indicador de valor.

— Posicionamiento basado en el beneficio: el producto se
posiciona como el lider en lo que corresponde a cierto beneficio
que las demas no dan. Ademas, las empresas deben detectar

gué es lo que desea el mercado y qué vamos a ofrecer.

— Posicionamiento basado en los modos y los momentos de
uso o aplicacion: el producto se posiciona como el mejor en
determinados usos o aplicaciones. Es decir, se basa en
relacionar como y cuando queremos que el consumidor o

usuario utilice nuestra marca.

— Posicionamiento basado en el nivel de precios en relacion
con los principales competidores: el precio siempre es una
ventaja, sobre todo si la empresa, marca o producto es primero
en alguna categoria, podria establecer el nicho de precios
elevados dentro del rango que los clientes estén dispuestos a

pagar.
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2.3.

— Posicionamiento en relacion a la competencia: se afirma que
el producto es mejor en algun sentido o varios en relacion al

competidor.

— Posicionamiento basado en la categoria de productos: el
producto se posiciona como el lider en cierta categoria de
productos. Cada producto o marca debe ubicarse en una
categoria por que el consumidor tiene un espacio de
almacenamiento mental pequefio como para manejar varias

marcas en una categorl’a.

— Posicionamiento Combinado: es la mezcla de diferentes tipos
de posicionamientos ya mencionados que se pudieran aplicar a

un producto o marca.

Definicidon de términos

— Calidad: Es la satisfaccion del cliente y se aplica tanto al producto como
a la organizacion. Teniendo como idea final la satisfaccion del cliente, la
Calidad Total pretende obtener beneficios para todos los miembros de la

empresa.

— Campafa de promocion: Se refiere al conjunto de actividades que
realiza la empresa con la finalidad de cumplir sus objetivos

promocionales.

— Consumidor: Persona fisica o juridica que adquiere y/o usa los

productos o los servicios de una empresa.

— Comunicacion: Es el proceso através del cual, se transmite informacion
de una persona a otra. El lenguaje puede ser escrito verbal, escrito o

corporal.

— Efectividad: Es el balance existente, entre los efectos deseados y los

efectos indeseados que genera el producto durante su consumo.
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Eficacia: Es la relacién existente entre el vector producto y el vector
resultados, durante el subproceso estructurado y tecnolégico de

conversién de productos en resultados.

Eficiencia: Es la relacion existente entre el vector insumos (cantidad,
calidad, espacio y tiempo) y el vector productos (idem), durante el

subproceso estructurado, de conversion de insumos en productos.

Estrategia: Dicese del conjunto de acciones a través de las cuales se
busca la consecucion de los objetivos planteados. Se define estrategia
como el arte de dirigir un asunto. También como el arte de dirigir las

operaciones militares.

Estrategia publicitaria: Estrategia elaborada por una agencia de
publicidad destinada a conseguir los objetivos de comunicacion del

anunciante.

Fidelizacion: Consiste en lograr que un cliente (un consumidor que ya
ha adquirido nuestro producto o servicio) se convierta en un cliente fiel a
nuestro producto, servicio 0 marca; es decir, se convierta en un cliente

asiduo o frecuente.

Marca: Un nombre, término, signo, simbolo o disefio, o la combinacion
de todos ellos, que tiende a identificar bienes o servicios de un vendedor

o grupo de vendedores y diferenciarlo de los la competencia.

Marketing: Se trata de la disciplina dedicada al analisis del
comportamiento de los mercados y de los consumidores. El marketing
analiza la gestién comercial de las empresas con el objetivo de captar,
retenery fidelizar a los clientes a través de la satisfaccion de sus diversas

necesidades.

Mercado: Es cualquier conjunto de transacciones o0 acuerdos de
negocios entre compradores y vendedores. En contraposicion con una
simple venta, el mercado implica el comercio formal y regulado, donde

existe cierta competencia entre los participantes.
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Procesos: Es un conjunto de procedimientos, actividades o eventos
(coordinados u organizados) que se realizan o suceden (alternativa o
simultaneamente) bajo ciertas circunstancias en un determinado lapso

de tiempo.

Posicionamiento: Es un principio fundamental que muestra su esencia
y filosofia, ya que lo que se hace con el producto no es el fin, sino el
medio por el cual se accede y trabaja con la mente del consumidor: se
posiciona un producto en la mente del consumidor; asi, lo que ocurre en
el mercado es consecuencia de lo que ocurre en la subjetividad de cada
individuo en el proceso de conocimiento, consideracion y uso de la

oferta.

Precio: Es el valor del producto que se expresa en términos monetarios.
La determinacién del precio del producto se dara en funcion de los

objetivos que fije la empresa.

Productividad: Puede definirse como la relacién entre la cantidad de

bienes y servicios producidos y la cantidad de recursos utilizados.

Publicidad: Es una técnica de comunicacion comercial que intenta
fomentar el consumo de un producto o servicio a través de los medios

de comunicacion.

Utilidad: Hace referencia directa a la ganancia que obtenemos a raiz de
un bien o una inversién planificada, (también llamada ganancia
empresarial) es la diferencia entre los egresos e ingresos de una entidad

gue nos ayuda maximizar un negocio.

Ventas: Son el coraz6n de cualquier negocio, es la actividad
fundamental de cualquier aventura comercial. Se trata de reunir a
compradores y vendedores, y el trabajo de toda la organizacion es hacer

lo necesario para que esta reunion sea exitosa.
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2.4.Hipotesis

2.4.1. Hipotesis general

Las estrategias de publicidad influyen en el posicionamiento de
Tornos Pérez: 2018.

2.4.2. Hipotesis especificas

a) Las estrategias de campanfas influyen en el posicionamiento de

Tornos Pérez.

b) Las estrategias de ventas influyen en el posicionamiento de

Tornos Pérez.

c) Las estrategias de fidelizacion influyen en el posicionamiento de

Tornos Pérez.

2.5.Variables

2.5.1. Definicion conceptual de la variable

Estrategias de publicidad, esto se lleva a cabo por las agencias,
empresas u otras entidades para dar solucion al problema presentado por
el cliente y conseguir la aceptacion y reconocimientos por estos; medio
utilizado para llegar a las audiencias elegidas y ser identificada en el

mercado (Gomez, 2017).

Posicionamiento, referido a la posicion que ocupa en la mente del
consumidor; lugar o marca en la cual estd posicionado. Segmento
estratégico para la empresa y en el que pueda alcanzar una ventaja
competitiva (LLopis, 2016).
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2.5.2. Definicion operacional de la variable

Estrategias de publicidad, esta comprendida por las siguientes
dimensiones: (1) Estrategias de campafas, (2) Estrategias de ventas y (3)

Estrategias de fidelizacion.

El posicionamiento, comprende las siguientes dimensiones: (1)
Diferenciacion del servicio, (2) Recomendaciéon del servicio y (3) Calidad

del servicio.
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2.5.3. Operacionalizacion de la variable

Tabla 1. Variables, dimensiones e indicadores

VARIABLES

ESTRATEGIAS DE
PUBLICIDAD

POSICIONAMIENTO

DEFINICION CONCEPTUAL

Esto se lleva a cabo por las
agencias, empresas u otras
entidades para dar solucion al
problema presentado por el
cliente y conseguir la aceptacion
y reconocimientos por estos;
medio utilizado para llegar a las
audiencias elegidas y ser
identificada en el mercado
(Gomez, 2017).

Referido a la posicion que ocupa
en la mente del consumidor; lugar
0 marca en la cual esta
posicionado. Segmento
estratégico para la empresa y en
el que pueda alcanzar una
ventaja competitiva  (LLopis,
2016).

DIMENSIONES

Estrategias de
campafas

Estrategias de
ventas

Estrategias de
fidelizacion

Diferenciacion del
servicio

Recomendacion
del servicio

Calidad del
servicio

N° INDICADORES

01 Internet

02  Medios tradicionales

03  Volantes

04  Comunicaciéon

05  Servicio

06  Precio

07 Imagen del negocio

08  Competitividad

09 Promociones

10 Eventos

11  Cupones de descuento

12  Obsequios

13  Personalizacion del servicio
14  Identificacion con el negocio
15 Nivel de diferenciacion

16  Conocimiento de la marca
17  Nivel de recomendacion
18 Garantia del servicio

19  Satisfaccion del servicio
20 Rapidez del servicio

21  Capacidad de respuesta
22  Seguridad

23  Empatia

24  Instalaciones

INSTRUMENTO

Cuestionario de
preguntas
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CAPITULO 1l

METODOLOGIA

3.1.Tipo y nivel de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion

El tipo de investigacion es aplicada, porque se basa en reutilizar
conceptos y se centra en llevar a la practica las teorias generales para

resolver los problemas planteados (Baena, 2014)

3.1.2. Nivel de investigacion

Descriptiva, se basa en aplicar método analitico, que logra
caracterizar un objeto de estudio, situacion concreta, sefialando

caracteristicas y propiedades (Arias, 2012).
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3.2.Disefio y descripcion del ambito de la investigacion

3.2.1. Disefo de lainvestigacion

El disefio de investigacion es correlacional, porque determina el
grado de relacidon y asociacién (no casual), existente entre dos a mas
variables. Asimismo, se miden las variables y luego mediante las hipoétesis

se aplican técnicas estadisticas, para después estimar la correlacion (Arias,

2012).
/ f
" ;
T~
Donde:
= M: Muestra.

0,: Variable 1: Estrategias de publicidad.

0,: Variable 2: Posicionamiento.

r: relaciéon entre variables.

3.2.2. Descripcion del ambito de la investigacion

Tornos Pérez, es una empresa dedicada a brindar servicios
mecanicos y fabricacion de piezas. Esta empresa se apertura en el afio

2000 en el Jr. Comandante Barrera # 614, en el distrito de Calleria.
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Grafico 1. Ubicacién geografica de Tornos Pérez

3.3.Poblacion y muestra

3.3.1. Poblacién

Esta constituida por el parque automotor de la Provincia de Coronel

Portillo.
Tabla 2: Poblacién de vehiculos
Caracteristicas NUumero de vehiculos
Automoéviles 1,650
Vehiculos trimoviles 45,000
Motos lineales 60,000
Total 106,650

Fuente: (Municipalidad Provincial de Coronel Portillo, 2015)

3.3.2. Muestra

Se estimd siguiendo los criterios que ofrece la estadistica, por ello
se hizo uso del METODO PROBABILISTICO, mediante la técnica del
MUESTREO PROPORCIONAL, teniendo en cuenta las siguientes

consideraciones:
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N = Poblacién.

n = Tamafno de la muestra necesaria.

P = Probabilidad de que el evento ocurra (50%).

Q = Probabilidad de que el evento no ocurra (50%).
Z = (a/2) 1.96

E=0.05=5%

Formula para el célculo de la muestra.

_ 72(a/2)PQN
"TeN -1+ 22PQ

_ 1.962 % 106650 * 0.5 * 0.5
~0.052(106650 — 1) + 1.962 % 0.5 % 0.5

n

n = 382.7847 = 383

La muestra de estudio estd conformada por 383 personas que

tienen vehiculo y son potenciales clientes de Tornos Pérez.
3.4.Técnicas e instrumentos para la recoleccion de

datos

Encuesta, es unatécnica de investigacion capaz de dar respuestas
a problemas en términos descriptivos, tras la recoleccion de informacion

sistematica de datos (Arias, 2012).

Cuestionario de preguntas, es un listado de preguntas
estandarizadas, permite obtener informacion en el tema que se pretende

investigar (Saez, 2017).
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3.5.Validez y confiabilidad del instrumento

3.5.1. Validez del instrumento

En el anexo 3, sefialamos la opinion de tres expertos con grado de
maestro, donde Rocié del Aguila Sandoval, Rullyn Pérez Leal y Llesica
Soria Ramirez, otorgan niveles de calificacion de 18.6, 18.8 y 18.8
respectivamente, alcanzado una aceptabilidad del instrumento de

recolecciéon de datos.

3.5.2. Confiabilidad del instrumento

Se realiza el calculo del coeficiente de alfa de Cronbach,
obteniéndose un valor de 0.876, es decir, dentro de la escala se considera
bueno el instrumento de recoleccion de datos. La formula para el calculo

del alfa de Cronbach es:

k > S?
=)
Donde:
k = El namero de items
S? = Sumatoria de varianzas de los {tems

S2 = Varianza de la suma de los items

a = Coeficiente de Alfa de cronbach

24 ( 31.46 )
a

= (] — ———
24 -1 195.67

a = 1.043 * 0.839
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a = 0.876

3.6.Plan de recoleccion y procesamiento de datos

Tabla 3: Plan de recoleccion y procesamiento de datos

Fuentes Técnicas Instrumentos Agentes

) , ) ] Dirigido a los clientes de
Primaria Encuesta Cuestionario )
Torno Peérez.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1.Andlisis de tablas y graficos

Tabla 4. PREG 01 ¢ La publicidad por internet, influye en la decisién de los clientes para la
adquisicion de los servicios de Tornos Pérez?

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 19 5.0%
En desacuerdo 73 19.1%
- Indeciso 130 33.9%
vélidos De acuerdo 105 27.4%
Totalmente de acuerdo 56 14.6%
Total 383 100.0%
40
30—
=z
=
]
L 2o
=]
o 33,94%
o]
14 62%
° Totalme'n‘te en En desalcuerdo Indelciso De acluerdo Totalméme de
desacuerdo acuerco

Grafico 2. PREG 01 ¢ La publicidad por internet, influye en la decision de los clientes para la
adquisicion de los servicios de Tornos Pérez?
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Lectura: Las encuestas realizadas a los clientes indican que el 33.94% de
los encuestados se encuentran Indecisos en que la publicidad por internet,
influye en la decision de los clientes para la adquisicion de los servicios de
Tornos Pérez, el 27.42% De acuerdo, el 19.06% En desacuerdo, el 14.62%

Totalmente de acuerdo, y el 4.961% Totalmente en desacuerdo.

Tabla 5. PREG 02 ¢ Los medios tradicionales (televisivo, radial y escrito), influyen en la decision

de los clientes para la adquisicién de los servicios de Tornos Pérez?

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 20 5.2%
En desacuerdo 88 23.0%
validos Indeciso 89 23.2%
De acuerdo 127 33.2%
Totalmente de acuerdo 59 15.4%
Total 383 100.0%
40—
30—
L]
g
| =
L 1]
£ 20+
o
10—
v}
Totalme'r'rte en En dessllcuerdo Indelciso De acluerdo Totalmér‘rte =]
desacuerdo acuerdo

Gréfico 3. PREG 02 ¢ Los medios tradicionales (televisivo, radial y escrito), influyen en la
decision de los clientes para la adquisicion de los servicios de Tornos Pérez?

Lectura: Las encuestas realizadas a los clientes indican que el 33.16%de
los encuestados se encuentran De acuerdo en que los medios tradicionales
(televisivo, radial y escrito), influyen en la decision de los clientes para la
adquisicion de los servicios de Tornos Pérez, el 23.24% Indeciso, el 22.98% En
desacuerdo, el 15.40% Totalmente de acuerdo, y el 5.222% Totalmente en

desacuerdo.
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Tabla 6. PREG 03 ¢ Los volantes que se reparten en las avenidas principales de la ciudad de

Pucallpa, influyen en la decision de los clientes para la adquisicion de los servicios de Tornos

Pérez?
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 18 4. 7%
En desacuerdo 59 15.4%
Validos Indeciso 99 25.8%
De acuerdo 147 38.4%
Totalmente de acuerdo 60 15.7%
Total 383 100.0%
401
30
2
B
| =
e 20
5 33,38%
o
25 B5%
10
15,40% 15,67%
4 700%
0 T T T T T
Totalmente en En desacuerdo Indeciso De acuerdo Taotalmente de
desacuerdo acuerdo

Grafico 4. PREG 03 ¢ Los volantes que se reparten en las avenidas principales de la ciudad de
Pucallpa, influyen en la decisién de los clientes para la adquisicién de los servicios de Tornos
Pérez?

Lectura: Las encuestas realizadas a los clientes indican que el 38.38% de
los encuestados se encuentran De acuerdo en que los volantes que se reparten
en las avenidas principales de la ciudad de Pucallpa, influyen en la decision de
los clientes para la adquisicion de los servicios de Tornos Pérez, el 25.85%
Indeciso, el 15.67% Totalmente de acuerdo, el15.40% En desacuerdo, y el

4.700% Totalmente en desacuerdo.
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Tabla 7. PREG 04 ¢ Considera que el cliente transmite buena opinién a otros potenciales
clientes del servicio que recibié en Tornos Pérez?

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 13 3.4%
En desacuerdo 81 21.1%
Validos Indeciso 115 30.0%
De acuerdo 138 36.0%
Totalmente de acuerdo 36 9.4%
Total 383 100.0%
40
30
L]
o
)
| =
/1]
o 20+
&
-
0
Tctalmelente en En desslucuerdo Indelciso De ac:.Jerdo Tatalménte de
desacuerdo acuerdo

Grafico 5. PREG 04 ¢ Considera que el cliente transmite buena opinién a otros potenciales
clientes del servicio que recibié en Tornos Pérez?

Lectura: Las encuestas realizadas a los clientes indican que el 36.03% de
los encuestados se encuentran De acuerdo en que el cliente transmite buena
opinién a otros potenciales clientes del servicio que recibié en Tornos Pérez, el
30.03% Indeciso, el 21.15% En desacuerdo, el 9.399% Totalmente de acuerdo,

y el 3.394% Totalmente en desacuerdo.
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Tabla 8. PREG 05 ¢,Cémo califica el servicio que realiza Tornos Pérez?

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 20 5.2%
En desacuerdo 83 21.7%
Validos Indeciso 136 35.5%
De acuerdo 105 27.4%
Totalmente de acuerdo 39 10.2%
Total 383 100.0%
40
30
Q
o
gl
=
@
e 20+
&
o
o T T T T T
Totalmente en En desacuerdo Indeciso De acuerdo Totalmerte de
desacuerdo acuerdo

Gréfico 6. PREG 05 ¢ Cdmo califica el servicio que realiza Tornos Pérez?

Lectura: Las encuestas realizadas a los clientes indican que el 35.51%
de los encuestados se encuentran Indecisos del servicio que realiza Tornos
Pérez, el 27.42% De acuerdo, el 21.67% En desacuerdo, el 10.18% Totalmente
de acuerdo, y el 5.222%Totalmente en desacuerdo.
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Tabla 9. PREG 06 ¢ Cdémo califica el precio del servicio que adquirié en Tornos Pérez?

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 34 8.9%
En desacuerdo 56 14.6%
Validos Indeciso 97 25.3%
De acuerdo 153 39.9%
Totalmente de acuerdo 43 11.2%
Total 383 100.0%
40
30
L
.E.
@
o
10
5,877%
a T T T T T
Totalmente en En desacuerdo Incleciso De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Grafico 7. PREG 06 ¢ Cémo califica el precio del servicio que adquirié en Tornos Pérez?

Lectura: Las encuestas realizadas a los clientes indican que el 39.95% de
los encuestados se encuentran De acuerdo en como califica el precio del servicio
que adquirié en Tornos Pérez, el 25.33% Indeciso, el 14.62% En desacuerdo, el
11.23% Totalmente de acuerdo, y el 8.877% Totalmente en desacuerdo.
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Tabla 10. PREG 07 ¢ Considera importante la imagen de Tornos Pérez para adquirir sus

servicios?
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 35 9.1%
En desacuerdo 65 17.0%
Validos Indeciso 103 26.9%
De acuerdo 145 37.9%
Totalmente de acuerdo 35 9.1%
Total 383 100.0%
40
30+
2z
B
| =
L]
S 20+
) 37, B6%
o
10
16,97%
9 138% 9138%
0 T T T T T
Totalmente en En desacuerdo Indeciso De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Grafico 8. PREG 07 ¢ Considera importante la imagen de Tornos Pérez para adquirir sus
servicios?

Lectura: Las encuestas realizadas a los clientes indican que el 37.86% de
los encuestados se encuentran De acuerdo en que Considera importante la
imagen de Tornos Pérez para adquirir sus servicios, el 26.89% Indeciso, el
16.97% En desacuerdo, el 9.138% Totalmente en desacuerdo, y el 9.138%
Totalmente de acuerdo.
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Tabla 11. PREG 08 ¢ Tornos Pérez es competitivo frente a la competencia?

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 37 9.7%
En desacuerdo 47 12.3%
Validos Indeciso 116 30.3%
De acuerdo 129 33.7%
Totalmente de acuerdo 54 14.1%
Total 383 100.0%
40+
30+
1]
Iy
g
c
Q
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o
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Tatalmente en En desacuerdo Indeciso De acuerdo Taotalmente de
desacuerdo acuerdo

Gréfico 9. PREG 08 ¢ Tornos Pérez es competitivo frente a la competencia?

Lectura: Las encuestas realizadas a los clientes indican que el 33.66% de
los encuestados se encuentran De acuerdo en que Tornos Pérez es competitivo
frente a la competencia, el 30.29% Indeciso, el 14.10% Totalmente de acuerdo,

el 12.27% En desacuerdo, y el 9.661% Totalmente en desacuerdo.
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Tabla 12. PREG 09 ¢ Las promociones que efectlia Tornos Pérez como estrategias de

fidelizacion influyen en la percepcion del cliente?

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 45 11.7%
En desacuerdo 76 19.8%
Valid Indeciso 94 24.5%
aldos De acuerdo 102 26.6%
Totalmente de acuerdo 66 17.2%
Total 383 100.0%
30
20
L1
.E.
f=
a
2
<
107
17 23%
0 T T T T T
Totalmente en En desacuerdo Indeciso De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Gréfico 10. PREG 09 ¢ Las promociones que efectia Tornos Pérez como estrategias de

fidelizacion influyen en la percepcion del cliente?

Lectura: Las encuestas realizadas a los clientes indican que el 26.63% de
los encuestados se encuentran De acuerdo en que las promociones que efectla
Tornos Pérez como estrategias de fidelizacion influyen en la percepciéon del
cliente, el 24.54% Indeciso, 19.84% En desacuerdo, el 17.23% Totalmente de

acuerdo, y el 11.75% Totalmente en desacuerdo.
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Tabla 13. PREG 10 ¢ Los eventos donde participa Tornos Pérez como estrategias de

fidelizacion influyen en la percepcioén del cliente?

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 37 9.7%
En desacuerdo 64 16.7%
Validos Indeciso 91 23.8%
De acuerdo 133 34.7%
Totalmente de acuerdo 58 15.1%
Total 383 100.0%
40+
30+
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Grafico 11. PREG 10 ¢ Los eventos donde participa Tornos Pérez como estrategias de

fidelizacion influyen en la percepcion del cliente?

Lectura: Las encuestas realizadas a los clientes indican que el 34.73% de
los encuestados se encuentran De acuerdo en que los eventos donde participa
Tornos Pérez como estrategias de fidelizaciéon influyen en la percepcion del
cliente, el 23.76% Indeciso, el 16.71% En desacuerdo, el 15.14% Totalmente de

acuerdo, y el 9.661% Totalmente en desacuerdo.
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Tabla 14. PREG 11 ¢ Los cupones de descuento por el servicio recibido en Tornos Pérez como

estrategias de fidelizacion influyen en la percepcion del cliente?

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 39 10.2%
En desacuerdo 72 18.8%
Valid Indeciso 95 24.8%
alidos De acuerdo 124 32.4%
Totalmente de acuerdo 53 13.8%
Total 383 100.0%
40+
30+
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Totalmente en En desacuerdo Indeciso De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Grafico 12. PREG 11 ¢ Los cupones de descuento por el servicio recibido en Tornos Pérez

como estrategias de fidelizacion influyen en la percepcion del cliente?

Lectura: Las encuestas realizadas a los clientes indican que el 32.38% de
los encuestados se encuentran De acuerdo, en que los cupones de descuento
por el servicio recibido en Tornos Pérez como estrategias de fidelizacion influyen
en la percepcion del cliente, el 24.80% Indeciso, el 18.80% En desacuerdo, el

13.84% Totalmente de acuerdo, y el 10.18% Totalmente en desacuerdo.
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Tabla 15. PREG 12 ¢ Los obsequios por parte de Tornos Pérez como estrategias de fidelizacion

influyen en la percepcion del cliente?

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 38 9.9%
En desacuerdo 70 18.3%
Validos Indeciso 109 28.5%
De acuerdo 116 30.3%
Totalmente de acuerdo 50 13.1%
Total 383 100.0%
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Grafico 13. PREG 12 ¢ Los obsequios por parte de Tornos Pérez como estrategias de

fidelizacion influyen en la percepcion del cliente?

Lectura: Las encuestas realizadas a los clientes indican que el 30.29% de
los encuestados se encuentran De acuerdo en que los obsequios por parte de
Tornos Pérez como estrategias de fidelizacion influyen en la percepciéon del
cliente, el 28.46% califican Indeciso, el 18.28% En desacuerdo, el 13.05%

Totalmente de acuerdo, y el 9.922% Totalmente en desacuerdo.
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Tabla 16. PREG 13 ¢ El servicio que recibié de Tornos Pérez es personalizado?

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 28 7.3%
En desacuerdo 94 24.5%
Validos Indeciso 173 45.2%
De acuerdo 49 12.8%
Totalmente de acuerdo 39 10.2%
Total 383 100.0%
20
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Grafico 14. PREG 13 ¢ El servicio que recibio de Tornos Pérez es personalizado?

Lectura: Las encuestas realizadas a los clientes indican que el 45.17% de
los encuestados se encuentran Indecisos con respecto si servicio que recibio de
Tornos Pérez es personalizado, el 24.54% En desacuerdo, el 12.79% De
acuerdo, el 10.18% Totalmente de acuerdo, y el 7.311% Totalmente en

desacuerdo.

55



Tabla 17. PREG 14 ¢ El cliente se siente identificado con el servicio que brinda Tornos Pérez?

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 39 10.2%
En desacuerdo 101 26.4%
Validos Indeciso 152 39.7%
De acuerdo 43 11.2%
Totalmente de acuerdo 48 12.5%
Total 383 100.0%
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Gréfico 15. PREG 14 ¢ El cliente se siente identificado con el servicio que brinda Tornos

Pérez?

Lectura: Las encuestas realizadas a los clientes indican que el 39.69% de
los encuestados se encuentran Indecisos con respecto a que el cliente se siente
identificado con el servicio que brinda Tornos Pérez, el 26.37% En desacuerdo,
el 12.53% Totalmente de acuerdo, el 11.23% De acuerdo, y el 10.18%

Totalmente en desacuerdo.
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Tabla 18. PREG 15 ¢ Es importante la diferenciacion de Tornos Pérez frente a su competencia?

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 51 13.3%
En desacuerdo 107 27.9%
Validos Indeciso 132 34.5%
De acuerdo 48 12.5%
Totalmente de acuerdo 45 11.7%
Total 383 100.0%
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Grafico 16. PREG 15 ¢ Es importante la diferenciacion de Tornos Pérez frente a su

competencia?

Lectura: Las encuestas realizadas a los clientes indican que el 34.46% de
los encuestados se encuentran Indecisos con respecto a la diferenciacion de
Tornos Pérez frente a su competencia, el 27.94% En desacuerdo, el 13.32%
Totalmente en desacuerdo, el 12.53% De acuerdo, y el 11.75% Totalmente de

acuerdo.
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Tabla 19. PREG 16 ¢ Los potenciales clientes de este tipo de servicio tienen conocimiento de
Tornos Pérez?

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 51 13.3%
En desacuerdo 138 36.0%
Validos Indeciso 96 25.1%
De acuerdo 53 13.8%
Totalmente de acuerdo 45 11.7%
Total 383 100.0%
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Grafico 17. PREG 16 ¢ Los potenciales clientes de este tipo de servicio tienen conocimiento de

Tornos Pérez?

Lectura: Las encuestas realizadas a los clientes indican que el 36.03% de
los encuestados se encuentran En desacuerdo en que los potenciales clientes
de este tipo de servicio tienen conocimiento de Tornos Pérez, el 25.07%
Indeciso, el 13.84% De acuerdo, el 13.32% Totalmente en desacuerdo, y el

11.75% Totalmente de acuerdo.
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Tabla 20. PREG 17 ¢Como califica la recomendacion de los clientes con respecto al servicio
que brinda Tornos Pérez?

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 39 10.2%
En desacuerdo 94 24.5%
Valid Indeciso 119 31.1%
alidos De acuerdo 83 21.7%
Totalmente de acuerdo 48 12.5%
Total 383 100.0%
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Gréfico 18. PREG 17 ¢ Como califica la recomendacion de los clientes con respecto al servicio

gue brinda Tornos Pérez?

Lectura: Las encuestas realizadas a los clientes indican que el 31.07% de
los encuestados se encuentran Indecisos en cdmo califica la recomendacion de
los clientes con respecto al servicio que brinda Tornos Pérez, el 24.54% En
desacuerdo, el 21.67% De acuerdo, el 12.53% Totalmente de acuerdo, Yy el

10.18% Totalmente en desacuerdo.
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Tabla 21. PREG 18 ¢ El trabajo que realiza el personal Tornos Pérez tiene garantia?

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 55 14.4%
En desacuerdo 60 15.7%
Validos Indeciso 102 26.6%
De acuerdo 124 32.4%
Totalmente de acuerdo 42 11.0%
Total 383 100.0%
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Gréfico 19. PREG 18 ¢ El trabajo que realiza el personal Tornos Pérez tiene garantia?

Lectura: Las encuestas realizadas a los clientes indican que el 32.38% de los
encuestados se encuentran De acuerdo en que el trabajo que realiza el personal
de Tornos Pérez tiene garantia, el 26.63% Indeciso, el 15.67% En desacuerdo,

el 14.36% Totalmente en desacuerdo, y el 10.97% Totalmente de acuerdo.
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Tabla 22. PREG 19 ¢Obtuvo satisfaccién con el servicio que recibio de Tornos Pérez?

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 39 10.2%
En desacuerdo 49 12.8%
Validos Indeciso 138 36.0%
De acuerdo 109 28.5%
Totalmente de acuerdo 48 12.5%
Total 383 100.0%
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Gréfico 20. PREG 19 ¢ Obtuvo satisfaccion con el servicio que recibié de Tornos Pérez?

Lectura: Las encuestas realizadas a los clientes indican que el 36.03% de
los encuestados se encuentran Indecisos en que se obtuvo satisfaccién con el
servicio que recibié de Tornos Pérez, el 28.46% De acuerdo, el 12.79% En
desacuerdo, el 12.53% Totalmente de acuerdo, y el 10.18% Totalmente en
desacuerdo.
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Tabla 23. PREG 20 ¢ Torno Pérez es rapido con el servicio?

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 45 11.7%
En desacuerdo 39 10.2%
Validos Indeciso 132 34.5%
De acuerdo 100 26.1%
Totalmente de acuerdo 67 17.5%
Total 383 100.0%
40
30+
a
.E.
c
)
o 20+
-]
3
10
17 45%
0 T T T T T
Tetalmente en En desacuerdo Indeciso De acuerdo Tetalmente de
desacuerdo acuerdo

Grafico 21. PREG 20 ¢ Torno Pérez es rapido con el servicio?

Lectura: Las encuestas realizadas a los clientes indican que el 34.46% de
los encuestados se encuentran Indecisos en el que Torno Pérez es rapido con
el servicio, el 26.11% De acuerdo, el 17.49% Totalmente de acuerdo, el 11.75%

Totalmente en desacuerdo, y el 10.18% En desacuerdo.

62



Tabla 24. PREG 21 ¢ Cémo califica la capacidad de respuesta en el servicio por parte del

personal de Tornos Pérez?

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 37 9.7%
En desacuerdo 39 10.2%
Validos Indeciso 146 38.1%
De acuerdo 96 25.1%
Totalmente de acuerdo 65 17.0%
Total 383 100.0%
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Grafico 22. PREG 21 ¢ Como califica la capacidad de respuesta en el servicio por parte del

personal de Tornos Pérez?

Lectura: Las encuestas realizadas a los clientes indican que el 38.12% de
los encuestados se encuentran Indecisos en cémo califica la capacidad de
respuesta en el servicio por parte del personal de Tornos Pérez, el 25.07% De
acuerdo, el 16.97% Totalmente de acuerdo, el 10.18% En desacuerdo, y el

9.661% Totalmente en desacuerdo.
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Tabla 25. PREG 22 ¢Cémo califica la seguridad del servicio que ofrece Tornos Pérez?

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 32 8.4%
En desacuerdo 46 12.0%
Validos Indeciso 143 37.3%
De acuerdo 101 26.4%
Totalmente de acuerdo 61 15.9%
Total 383 100.0%
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Grafico 23. PREG 22 ¢ Como califica la seguridad del servicio que ofrece Tornos Pérez?

Lectura: Las encuestas realizadas a los clientes indican que el 37.34% de
los encuestados se encuentran Indecisos en cémo califica la seguridad del
servicio que ofrece Tornos Pérez, el 26.37% De acuerdo, el 15.93% Totalmente

de acuerdo, el 12.01% En desacuerdo, y el 8.355% Totalmente en desacuerdo.
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Tabla 26. PREG 23 ¢ Cémo califica la empatia del personal con el cliente en Tornos Pérez?

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 42 11.0%
En desacuerdo 37 9.7%
Validos Indeciso 126 32.9%
De acuerdo 118 30.8%
Totalmente de acuerdo 60 15.7%
Total 383 100.0%
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Gréfico 24. PREG 23 ¢ Coémo califica la empatia del personal con el cliente en Tornos Pérez?

Lectura: Las encuestas realizadas a los clientes indican que el 32.90% de

los encuestados se encuentran Indecisos en cémo califica la empatia del

personal con el cliente en Tornos Pérez, el 30.81% De acuerdo, el 15.67%

Totalmente de acuerdo, el 10.97% Totalmente en desacuerdo, y el 9.661% En

desacuerdo.

65



Tabla 27. PREG 24 ;Cémo califica las instalaciones de Tornos Pérez?

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 37 9.7%
En desacuerdo 43 11.2%
Validos Indeciso 139 36.3%
De acuerdo 104 27.2%
Totalmente de acuerdo 60 15.7%
Total 383 100.0%
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Grafico 25. PREG 24 ;Coémo califica las instalaciones de Tornos Pérez?

Lectura: Las encuestas realizadas a los clientes indican que el 36.29% de
los encuestados se encuentran Indecisos en como califica las instalaciones de
Tornos Pérez, el 27.15% De acuerdo, el 15.67% Totalmente de acuerdo, el

11.23% En desacuerdo, y el 9.661% Totalmente en desacuerdo.
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4.2.Prueba de hipo6tesis

El coeficiente de correlacion de Rho Spearman se caracteriza por
ser una medida de asociacion lineal, que utiliza los rangos de los datos y
los compara, permitiendo medir el grado de asociacion entre las variables,
para determinar si existe dependencia o independencia entre dos variables

aleatorias.

Tabla 28. Grado de relacion segun coeficiente de correlacién de Rho Spearman

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

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

Fuente: Elaboracién propia, basado en el libro de (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010)

Contrastacion de la hipotesis general

Tabla 29. Correlacién entre las estrategias de publicidad y el posicionamiento

Estrategias de . i
Posicionamiento

publicidad
Coeficiente de correlacién 1,000 511"
Estrategias de . :
- Sig. (bilateral) . ,000
publicidad
Rho de N 383 383
Spearman Coeficiente de correlacion 511" 1,000
Posicionamiento Sig. (bilateral) ,000
N 383 383

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Ha: Las estrategias de publicidad influyen en el posicionamiento de
Tornos Pérez: 2018.

Ho: Las estrategias de publicidad no influyen en el posicionamiento
de Tornos Pérez: 2018.

De acuerdo al analisis estadistico, con respecto a la contrastacion

de la hipotesis, se encuentra lo siguiente:

= EIl Sig. bilateral representa a 0.000, siendo menor que el nivel de
significancia igual a 5%, por lo tanto se acepta la hipoétesis

alterna y se rechaza la hipotesis nula.

= Asimismo el indice del coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman es 0.511**, encontrandose en el rango de correlacion

positiva considerable entre las variables.

Contrastacion de la primera hipotesis especifica

Tabla 30. Correlacion entre las estrategias de camparia y el posicionamiento

Estrategias o )
Posicionamiento

de campafia

Coeficiente de correlacién 1,000 ,400™
Estrategias de . :
~ Sig. (bilateral) . ,000
campafia

Rho de N 383 383
Spearman Coeficiente de correlacion ,400™ 1,000

Posicionamiento Sig. (bilateral) ,000
N 383 383

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

Ha: Las estrategias de campanfas influyen en el posicionamiento de

Tornos Pérez.

Ho: Las estrategias de campafias no influyen en el posicionamiento
de Tornos Pérez.
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De acuerdo al andlisis estadistico, con respecto a la contrastacion
de la hipétesis, se encuentra lo siguiente:

= EI Sig. bilateral representa a 0.000, siendo menor que el nivel de
significancia igual a 5%, por lo tanto se acepta la hipodtesis

alterna y se rechaza la hipotesis nula.

= Asimismo el indice del coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman es 0.400**, encontrandose en el rango de correlaciéon

positiva media entre la dimensién y la variable.
Contrastacion de la segunda hipotesis especifica

Tabla 31. Correlacidn entre las estrategias de ventas y el posicionamiento

Estrategias o ;
Posicionamiento

de ventas
Coeficiente de correlacion 1,000 444"
Estrategias de . .
Sig. (bilateral) . ,000
ventas
Rho de N 383 383
Spearman Coeficiente de correlacion , 444" 1,000
Posicionamiento Sig. (bilateral) ,000
N 383 383

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

Ha: Las estrategias de ventas influyen en el posicionamiento de

Tornos Pérez.

Ho: Las estrategias de ventas no influyen en el posicionamiento de

Tornos Pérez.

De acuerdo al analisis estadistico, con respecto a la contrastacion

de la hipétesis, se encuentra lo siguiente:

= EIl Sig. bilateral representa a 0.000, siendo menor que el nivel de
significancia igual a 5%, por lo tanto se acepta la hipotesis

alterna y se rechaza la hipétesis nula.
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»= Asimismo el indice del coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman es 0.444** encontrandose en el rango de correlacion

positiva media entre la dimension y la variable.

Contrastacion de la tercera hipotesis especifica

Tabla 32. Correlacién entre las estrategias de fidelizacion y el posicionamiento

Estrategias de . .
Posicionamiento

fidelizacién
Coeficiente de correlacion 1,000 463"
Estrategias de ] )

T Sig. (bilateral) . ,000

fidelizacion
Rho de N 383 383
Spearman Coeficiente de correlacion , 463™ 1,000

Posicionamiento Sig. (bilateral) ,000

N 383 383

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

Ha: Las estrategias de fidelizacion influyen en el posicionamiento

de Tornos Pérez.

Ho: Las estrategias de fidelizacion no influyen en el

posicionamiento de Tornos Pérez.

De acuerdo al analisis estadistico, con respecto a la contrastacion

de la hipoétesis, se encuentra lo siguiente:

= EI Sig. bilateral representa a 0.000, siendo menor que el nivel de
significancia igual a 5%, por lo tanto se acepta la hipotesis

alternay se rechaza la hipétesis nula.

= Asimismo el indice del coeficiente de correlacién de Rho de
Spearman es 0.463**, encontrandose en el rango de correlacion

positiva media entre la dimensién y la variable.
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CAPITULO V

DISCUSION

Las hipotesis que se plantean en la investigacion buscan determinar la
influencia que existe entre la variable estrategias de publicidad y sus
dimensiones: estrategias de camparias, estrategias de ventas y estrategias de

fidelizacion, con la variable posicionamiento.

En el momento que se recolectaron los datos por medio del cuestionario
de preguntas, al ser una muestra considerable de 383 clientes potenciales de
Tornos Pérez, fue dificil encuestar a todos en un determinado momento, por lo

gue se opto, por tres dias de recojo de informacion.

El cuestionario, antes de recoger la informacion, fue validado por tres
expertos mediante una ficha de evaluacion del instrumento, por medio de diez
indicadores, establecidos por el reglamento de grados y titulos de la Universidad
Alas Peruanas, que son: claridad, objetividad, actualidad, organizacion,
suficiencia, intencionalidad, consistencia, coherencia, metodologia Yy

oportunidad.

Los resultados nos muestran que los potenciales clientes de Tornos
Pérez consideran que las estrategias de publicidad de la empresa es buena en

46.41%, regular en 27.12% y mala en 25.87%, asimismo el posicionamiento
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dentro del mercado que es la ciudad de Pucallpa consideran buena en 36.03%,
regular en 34.77% y mala en 29.2%.

Cuando se realizd la contrastacion de hipoétesis para las variables
estrategias de publicidad y posicionamiento, se obtuvo una correlacion de Rho
de Spearman (Rho=0.511**, sig. (Bilateral)=0.000; p<0.05), lo que significo que
existe una correlacion positiva considerable entre las variables. Estos resultados
son muy similares a los de Ramos (2017) donde indica que existe una relacion
directa y significativa al obtener un valor positivo de 0.576; es decir a mejor es
decir a mejor estrategias publicitarias mejor posicionamiento, asi mismo
comprobamos que existe una relacion alta de 57.6% entre ambas variables, del
mismo modo Meléndez (2017) precisa que existe relacion muy alta entre las
estrategias publicitarias y la fidelizacion de los clientes, de acuerdo al coeficiente
de Spearman (0.924), concluyendo que si aplicamos las estrategias publicitarias
mejora la fidelizacion de los clientes de Pasiones Hospedaje E.l.LR.L., a su vez
De Los Santos y Villanueva (2017) concluyen que la aplicacion de estrategias de
marketing mix, si ayudaran a mejorar el posicionamiento de la empresa Pollos a
la Brasa Jack, pues a través de las estrategias de productos, precios, distribucion
y promocion se podra posicionar en la mente del consumidor, a través de la

oferta de un buen servicio.

También se realiz6 la contrastacion de la primera hipotesis especifica
para la dimensién estrategias de campafia con la variable posicionamiento,
donde se obtuvo una correlacion de Rho de Spearman (Rho=0.400**, sig.
(Bilateral)=0.000; p=<0.05), lo que signific6 que existe una correlacion positiva
media entre la dimension y la variable. Estos datos son muy similares a la
conclusion de Zevallos (2016) que analiz6 el macroambiente para crear
estrategias idoneas para que los servicios que ofrece la empresa sean
reconocidos y valorados por la sociedad, utlizando herramientas
comunicacionales de vanguardia y mensajes familiares a ellos, pues solo asi
podremos competir al mismo nivel de las empresas privadas, cumpliendo los
objetivos institucionales y dejando un legado de confianza para las nuevas
generaciones que seran los que lleven las riendas de nuestro pais en un futuro

cercano, por otro lado Rodriguez (2017) manifiesta que el medio de publicidad
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que mas influye en la decisién de eleccion de ir a un banco es la televisidén en
59.18%, y por recomendacion de otra persona el 34.69%. Los titulares de las
entidades bancarias quieren llegar a un publico objetivo, debidamente
segmentado, por su parte Castro (2011) identifica a través de las encuestas
realizadas que el medio publicitario mas adecuado para efectuar publicidad es el
medio televisivo, debido a que este, es el mas difundido y observado por la
poblacién.

Para la segunda hipotesis especifica se realizd la contrastacion
respectiva de la dimension estrategias de ventas con la variable
posicionamiento, donde se obtuvo una correlacion de Rho de Spearman
(Rho=0.444**, sig. (Bilateral)=0.000; p<0.05), lo que signific6 que existe una
correlacion positiva media entre la dimensién y la variable. Estos datos son muy
similares a la conclusion de Cabrera y Taipe (2016) donde explican que la
estrategia que se plantea en referencia al PRECIO esta en funciéon con los
precios de venta de la competencia; evidenciandose que los precios de la
competencia son superiores a los de la empresa “AERO SHOES”, es por ello
gue se vio por conveniencia resaltar dicha ventaja y elaborar un spot publicitario

mezclando las variables de precio y promocion.

En cuanto a la tercera hipotesis especifica se realizo la contrastacion
entre la dimension estrategias de fidelizacién con la variable posicionamiento,
donde se obtuvo una correlacion de Rho de Spearman (Rho=0.463**, sig.
(Bilateral)=0.000; p<0.05), lo que signific6 que existe una correlacion positiva
media entre la dimension y la variable. Estos datos son muy similares a la
conclusiéon de Meléndez (2017) debido que existe una relacion muy alta entre la
dimension estrategias de promocion y la variable fidelizacion de los clientes, de
acuerdo al coeficiente de Spearman (0.871), concluyendo que si aplicamos las
estrategias de promocion mejora la fidelizacion de los clientes de Pasiones
Hospedaje E.l.R.L.
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CONCLUSIONES

Los resultados de la presente investigacion, en base al recojo y
procesamiento de informacion a los potenciales clientes de Tornos Pérez, se

obtuvo las siguientes conclusiones:

1. Se demostré una correlacion positiva considerable entre las variables
estrategias de publicidad y posicionamiento de 0.511**, de acuerdo al
coeficiente de Rho de Spearman, es decir, a medida que Tornos Pérez
establezca estrategias de publicidad mayor sera el posicionamiento entre

los potenciales clientes en la ciudad de Pucallpa.

2. Se demostrd una correlacién positiva media entre la dimension estrategias
de campafa y la variable posicionamiento de 0.400**, de acuerdo al
coeficiente de Rho de Spearman, es decir, a medida que Tornos Pérez
promocione sus servicios por internet, medios tradicionales ya sea
television, radio y prensa escrita, tendra mayor opciones de posicionarse
en el mercado de la ciudad de Pucallpa, frente a sus competidores.

3. Sedemostrd una correlacién positiva media entre la dimensién estrategias
de ventas y la variable posicionamiento de 0.444**, de acuerdo al
coeficiente de Rho de Spearman, es decir, a medida que Tornos Pérez
establezca un mejor servicio, precios competitivos e imagen integra del

negocio, sus ventas aumentaran significativamente.

4. Se demostré una correlacion positiva media entre la dimension estrategias
de fidelizacion y la variable posicionamiento de 0.463**, de acuerdo al
coeficiente de Rho de Spearman, es decir, a medida que Tornos Pérez
realice promociones, eventos, cupones de descuento y obsequios en los

servicios que realiza tendra mayor aceptacion por sus clientes.
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RECOMENDACIONES

La puesta en marcha de las estrategias publicitarias en Tornos Pérez
contribuirian al acercamiento con los clientes de la ciudad de Pucallpa,
buscando la satisfaccion completa de sus necesidades, para lograr un

mejor posicionamiento dentro del rubro que desemperfia sus actividades.

Cuando Tornos Pérez se diferencia del servicio, atrae clientes potenciales
y esporadicos, es decir, a medida que personaliza sus servicios logra un

posicionamiento de la marca.

Se recomienda por parte de la administracién de Tornos Pérez entregar
garantia del servicio que realiza el personal, debido que los clientes
perciben eso, como un buen indicador que permite la recomendacion del

servicio, y asi otorgar satisfaccion y buen trato.

Los resultados demuestran que es muy importante mejorar la calidad del
servicio, por lo que la capacidad de respuesta del personal de Tornos
Pérez, va jugar un papel relevante, asimismo el cliente debe sentir
seguridad al momento de entregar su vehiculo, con el propdsito que se

genere confianza entre el personal y el cliente.
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ANEXO



Anexo 1. Matriz de consistencia

FORMULACION DEL
PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES, DIMENSIONES E
INDICADORES

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

¢En qué medida las
estrategias de publicidad
influyen en el
posicionamiento de
Tornos Pérez: 2018?

Determinar en qué medida

las estrategias de
publicidad influyen en el
posicionamiento de
Tornos Pérez: 2018.

Las estrategias de
publicidad influyen en el
posicionamiento de
Tornos Pérez: 2018.

a)¢En qué medida las

estrategias de
campafias influye en el
posicionamiento de

Tornos Pérez?

b)¢En qué medida las
estrategias de ventas
influye en el
posicionamiento de
Tornos Pérez?

c)¢En qué medida las

estrategias de
fidelizacion influye en el
posicionamiento de

Tornos Pérez?

a) Determinar en qué

medida las estrategias
de campafias influye en
el posicionamiento de
Tornos Pérez.

b) Determinar en qué

medida las estrategias
de ventas influye en el
posicionamiento de
Tornos Pérez.

c) Determinar en qué

medida las estrategias
de fidelizacion influye en
el posicionamiento de
Tornos Pérez.

a) Las estrategias de
campafias influye en
el posicionamiento de
Tornos Pérez.

b) Las estrategias de
ventas influye en el
posicionamiento  de
Tornos Pérez.

c) Las estrategias de
fidelizacién influye en
el posicionamiento de
Tornos Pérez.

ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD
ESTRATEGIAS DE CAMPANAS
Internet
Medios tradicionales
Volantes
Comunicacion

rwbdpE

ESTRATEGIAS DEVENTAS
Servicio

Precio

Imagen del negocio
Competitividad

© NG

ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION
9. Promociones
10. Eventos
11. Cupones de descuento
12. Obsequios

POSICIONAMIENTO
DIFERENCIACION DEL SERVICIO

13. Personalizacion del servicio

14. Identificacién con el negocio

15. Nivel de diferenciacion

16. Conocimiento de la marca

RECOMENDACION DEL SERVICIO
17. Nivel de recomendacion

18. Garantia del servicio

19. Satisfaccion del servicio

20. Rapidez del servicio

CALIDAD DE SERVICIO
21. Capacidad de respuesta
22. Seguridad
23. Empatia
24, Instalaciones

TIPO DE INVESTIGACION
APLICADA.

NIVEL DE INVESTIGACION
DESCRIPTIVA.

POBLACION

Esta constituido por 106 650 vehiculos del parque automotor de

la Provincia de Coronel Portillo.

MUESTRA

Esta conformado por 383 personas que tienen vehiculo y son

potenciales clientes de Tornos Pérez.

DISENO DE LA INVESTIGACION
CORRELACIONAL

n /
SOFTWARE PARA PROCESAR DATOS:
SPSS.

Oy
+
3

O

Fuentes Técnicas

Herramientas

Primaria Encuesta

Cuestionario
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Anexo 2. Cuestionario de preguntas

UNIVERSIDA
ALAS PERUANA

ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD PARA EL POSICIONAMIENTO DE TORNOS PEREZ: 2018

AUTORA: ALEXIS AURELIO PEREZ RODRIGUEZ

El siguiente cuestionario es anénimo y tiene como finalidad determinar acerca de la influencia de
las estrategias de publicidad para el posicionamiento de Tornos Pérez en el mercado local, por
lo tanto, su opinién servira para conocer su aceptacién o rechazo de los indicadores que toma
en consideracion la presente investigacion.

Marque con un aspa, la escala que considera apropiada, segun su criterio como cliente.

(€] @) (©) 4 (©)

Totalmente en En desacuerdo Indeciso De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

PREGUNTAS ESPECIFICAS

VARIABLE: ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD

DIMENSION: ESTRATEGIAS DE CAMPANAS

¢La publicidad por internet, influye en la decision de los

PO1 ; L . .
clientes para la adquisicion de los servicios de Tornos Pérez?

D@6

¢Los medios tradicionales (televisivo, radial y escrito), influyen
P02 en la decision de los clientes para la adquisicion de los | (1) | (@) | B) | 4) | (5)
servicios de Tornos Pérez?

¢Los volantes que se reparten en las avenidas principales de
P03 la ciudad de Pucallpa, influyen en la decisién de los clientes | (1) | (2) | (3) | (4) | (5)
para la adquisicion de los servicios de Tornos Pérez?

¢Considera que el cliente transmite buena opinién a otros

P04 potenciales clientes del gervicio que recibié en Tornos Pérez? W@ e ®m e
DIMENSION: ESTRATEGIAS DE VENTAS

P05 ¢,Coémo califica el servicio que realiza Tornos Pérez? ORECREOREQNNG)

P06 ég:)er;()) califica el precio del servicio que adquirié en Tornos mlelelel e

PO7 ¢Considera importante la imagen de Tornos Pérez para wlelelel e

adquirir sus servicios?

P08 ¢ Tornos Pérez es competitivo frente a la competencia?

DIMENSION: ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION

¢cLas promociones que efectia Tornos Pérez como

P09 estrategias de fidelizacion influyen en la percepcién del | (D) | 2 | 3) | 4) | (5)
cliente?
P10 ¢Los eventos donde participa Tornos Pérez como estrategias Olole!l el e

de fidelizacion influyen en la percepcidn del cliente?
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¢Los cupones de descuento por el servicio recibido en Tornos

P11 Pérez como estrategias de fidelizacién influyen en la| @) | (2 | (3) | @& | 5)

percepcion del cliente?

¢ Los obsequios por parte de Tornos Pérez como estrategias
P12 de fidelizacion influyen en la percepcién del cliente? W@ 16| @6

VARIABLE: POSICIONAMIENTO
DIMENSION: DIFERENCIACION DEL SERVICIO

P13 ¢El servicio que recibié de Tornos Pérez es personalizado?

¢El cliente se siente identificado con el servicio que brinda
P14 .

Tornos Pérez?
P15 ¢Es importante la diferenciacion de Tornos Pérez frente a su

competencia?

¢Los potenciales clientes de este tipo de servicio tienen
P16 N .

conocimiento de Tornos Pérez?

DIMENSION: RECOMENDACION DEL SERVICIO

¢,Como califica la recomendacion de los clientes con respecto
P17 i . .

al servicio que brinda Tornos Pérez?
P18 (El trabajo que realiza el personal Tornos Pérez tiene

garantia?

¢Obtuvo satisfaccion con el servicio que recibié de Tornos
P19 .

Pérez?
P20 ¢, Torno Pérez es rapido con el servicio?

DIMENSION: CALIDAD DEL SERVICIO

¢ Coémo califica la capacidad de respuesta en el servicio por
P21 .

parte del personal de Tornos Pérez?

¢Coémo califica la seguridad del servicio que ofrece Tornos
P22 .

Pérez?

¢Coémo califica la empatia del personal con el cliente en
P23 .

Tornos Pérez?
P24 ¢,Coémo califica las instalaciones de Tornos Pérez?
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Anexo 3. Ficha de evaluacidon del instrumento de

investigacion juicio de expertos
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