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Resumen

El presente trabajo de investigacion tuvo como finalidad determinar la relacién entre
las variables publicidad y posicionamiento de la marca chifa Hugo’s — Chimbote,
2022.

El tipo de investigacion fue descriptiva - correlacional con disefio no experimental de
corte transversal y su enfoque cuantitativo, debido a que la informacion obtenida de
las respuestas del cuestionario fue procesada en valores numéricos y porcentuales en

los programas Ms Excel y SPSS version 25, que a la vez permitié ordenarlas en tablas.

En cuanto a la poblacion, se empleé 190 consumidores que asistieron a chifa Hugo’s
entre los dias martes a domingo de una semana operativa de chifa Hugo’s. Se aplico
la formula aplicada del muestreo probabilistico aleatorio simple para lo cual se obtuvo

una muestra definida de 97 consumidores.

Luego de definir la data a través de Rho de Spearman, la correlacién es 0,256 y
significancia de 0.01 < 0.05, tanto que expone la correlacion positiva baja, también
destacada sobre las variables publicidad y posicionamiento de chifa Hugo’s —
Chimbote, 2022.



Abstract

The purpose of this research work was to determine the relationship between the

variables advertising and positioning of the chifa brand Hugo's - Chimbote, 2022.

The type of research was descriptive - correlational with a non-experimental cross-
sectional design and its quantitative approach, because the information obtained from
the questionnaire responses was processed in numerical and percentage values in the
Ms Excel and SPSS version 25 programs, which At the same time, it allowed them to

be ordered in tables.

Regarding the population, 190 consumers who attended chifa Hugo's were used
between Tuesday to Sunday of an operational week of chifa Hugo's. The simple
random probabilistic sampling formula was applied, for which a defined sample of 97

consumers was obtained.

After defining the data through Spearman's Rho, the correlation is 0.256 and
significance of 0.01 < 0.05, so much so that it exposes the low positive correlation,
also highlighted on the advertising and positioning variables of chifa Hugo's -
Chimbote, 2022

Vi



Introduccion

Los antecedentes cumplen un rol importante para una investigaciéon cientifica, por lo
consiguiente estos se detallan asi:

Fuentes, Rodriguez (2021), presentan su tesis “estrategia de comunicacion digital para
el posicionamiento de marca: instituto nacional del petréleo”, teniendo como
metodologia lo siguiente: la investigacion tiene una estrategia de trabajo con caracter
descriptivo, no experimental con un corte transversal y un enfoque mixto que tiene
entrevistas por el lado cualitativo y encuestas por el lado cuantitativo. La conclusion
en consecuencia, se evidencia con dicho Instituto Nacional del Petrdleo carece en
control de manejo sobre la red social en la que opera, pero también se encuentra
rezagado en su virtualizacion racional como organizacion. Por ello, el INAP debe
seguir el plan estratégico de marketing de comunicacién digital para trasladar todos
los mensajes corporativos de la agencia a medios digitales. Al respecto, para las
instituciones educativas: ;Como define el posicionar del Instituto Nacional del
Petréleo los desafios de comunicacion digital y sus programas para ellol? Se crea del
avance sobre la idea estratégica de marketing sobre comunicacion digital, que se

propone desarrollar en base a diversas herramientas y técnicas de marketing digital.

Gonzélez, Reyes, Angarita (2021), exponen su investigacion y asi alcanzar el
nombramiento en Comunicacion Social, “Posicionamiento de marca mediante una
estrategia de comunicacion digital para la optimizacion del servicio al cliente en el
sector asegurador: Seriscol S.A.S”, que para desarrollarse se empled una metodologia
con un enfoque mixto no experimental, mixto en el caso porque a la hora de buscar
informacidn se empleo entrevistas y encuestas, llegando a tener enfoques cualitativos
y cuantitativos. La estrategia de trabajo contiene un tipo no experimental y transversal
ya que el fin del plan llega a ser evaluador no cambiando el espacio al que dedicara
ciertos instrumentos fijadas con anterioridad. El objetivo general del proyecto fue
implementar la estrategia de comunicacion y digital de Seriscol S.A.S para aumentar

su visibilidad en diversas redes sociales, creando contenidos para optimizar la atencion



al cliente. Esto lleva a una conclusion exitosa: partiendo de un epilogo y dar respuesta
a la mencionada pregunta suscitada en inicio del plan, ¢de qué manera posicionar a
Seriscol S.A.S y perfeccionar la atencion a través de métodos sobre comunicacion
digital? Sea el primero para responder implementando herramientas que le permitan
explorar el estado intimo y extrinseco sobre una compafiia a través del FODA y utilice
la evaluacion comparativa numérica y funcional para identificar estrategias exitosas
en el mercado. Finalmente, recopile datos relevantes proporcionados por expertos
durante las entrevistas para resaltar acciones que haran avanzar el proyecto. Sumado a
lo anterior, en gratitud al resumen del informe y al reconocimiento de pasos con éxito,
proponiendo estrategias lineales con personalidad digital y se realizan movimientos
los cuales permiten en la compafiia incrementar la apariencia sobre las redes sociales
por medio de anuncios de informacion y la interaccidn entre clientes. consumidores,
sino para crear un canal de comunicacion mas directo con los clientes colocando estos

materiales oficiales en la organizacion.

Olago, Sanchez (2021), conocemos su analisis para obtener nombramiento como
comunicador social — organizacional con titulo “Estrategia de comunicacion digital
para el posicionamiento de Barichara como marca destino”, este trabajo pertenece a
un estudio descriptivo, no experimental y de corte transversal, con un enfoque mixto:
cualitativo por las entrevistas y cuantitativas por las encuestas en ambos casos ya
realizadas. Conserva esta conclusion: es necesario desarrollar técnicas unicas para la
comunicacion digital que tonifique y permita prosperar dichas especificidades, las
cuales contemplan: retroalimentacion continua con los usuarios, creacion de contenido
relevante e interesante para el publico, entre otros. ;Como te comunicas de manera
persuasiva a traves del posicionamiento de marca y llevas a las personas a los destinos
que les ofreces? es un misterio que se estd intentando en base a los resultados
presentados. Para responder dicha pregunta, se necesita clarificar la comunicacion
estratégica significa persuasiva, y en esa secuencia de pensamiento se debe planificar
donde se generen una serie de actividades de comunicacion, tales como: generacion
de informacion importante, Ilamativos e innovadores, persecucion, facilitacion y

monitorear reacciones generadas por consumidores para decretar aquellas preferencias



y preeminencias; perfeccionar los espacios digitales y brindar a las masas una facilidad
de uso, rapidez y esquemas de los espacios de virtualidad, y diferentes cosas. El
objetivo mencionado anteriormente es crear las necesidades y deseos de los turistas
para comprender y degustar espacios turisticos pertenecientes al sitio luego del

reconocimiento, posicionamiento y recordacion de marca adecuados.

Revelo (2021), en su trabajo de investigacion titulado “Publicidad digital y su
influencia en las pequefias empresas del sector mecanico industrial “caso técnica
mecanica”, se aplico una investigacion de tipo descriptiva y deductiva es decir una
investigacion mixta, mediante la aplicacion de encuestas y entrevistas como técnica de
recoleccion de datos. Tiene en unos de sus objetivos especificos una linea muy
importante para este trabajo de investigacion el cual es. Establecer las estrategias
publicitarias que puede utilizar Técnica Mecanica para mantenerse en la mente de los
clientes, y a la misma vez al final del trabajo se cuenta con una conclusion la cual es:
Las estrategias mas actuales para implementar publicidad digital en redes sociales son;
usando hashtags relacionados con los servicios que ofrece, publicando contenido en
las redes sociales durante el pico de trafico de usuarios y, finalmente, segmentando la
comunidad a la que desea llegar, mientras que se sugiere lo siguiente: "Segmente la
comunidad a la que desea llegar debido al alcance de las redes sociales usando el
diversas herramientas que brindan estas plataformas para segmentar y evaluar los
resultados. Otra recomendacion: “Usar correctamente los hashtags, es decir, que sean
faciles de recordar y asociar a los servicios que ofrece la empresa y queden en la mente
de los consumidores, porque lo méas probable es que los Las frases estan relacionadas
con los servicios ofrecidos. Es mas facil de recordar para los clientes".

Fonseca, Currea (2019), expone en su tesis titulada “De la teoria a la préctica:
Propuesta para la creacion de una agencia de publicidad in-house constituida al amparo
de la Pontificia Universidad Javeriana”, cuenta con un importante objetivo especifico,
Comprobar la pertinencia de las agencias de publicidad a favor de que los alumnos
adquieran experiencia real en el mercado laboral, lo que se entiende como una ventaja
para su formacién. Para ello, los investigadores responsables de este articulo realizaron

una evaluacion cuantitativa (encuesta) y llegaron a la conclusion de que, tan



importante como los objetivos escritos anteriormente, la publicidad esta cambiando y
las nuevas agencias de publicidad se estan desarrollando y adaptando en consecuencia.
Estas agencias deben comprender la nueva sociedad vy, para ello, deben poder ofrecer
alternativas basadas en el mercado a los clientes y permitirles encontrar la
diferenciacion que necesitan ahora. Esta estructura interna de la universidad nos
permite actuar como puente entre el entorno académico y el laboral, acercando a los
estudiantes a una realidad desconocida. Un espacio de tales caracteristicas permitird a
los estudiantes que ingresan al 3er semestre ingresar al mundo real del trabajo, donde
tendran que desempefiar sus funciones, comunicarse con clientes reales y hacer frente
a los inconvenientes que puedan surgir en este trabajo. Ademas, los alumnos que
tengan que realizar unas practicas obligatorias podran realizar practicas en una agencia
de publicidad real, lo que les abrira la puerta a su futuro en los campos que les resulten
mas relevantes. Y no olvidemos que, a diferencia de las practicas en una empresa
externa, aqui tendran mas apoyo para su trabajo, lo que significa menos solicitudes y
mas oportunidades de cometer errores. En definitiva, es un mirador que les permite

realizar sus tareas con mas tranquilidad y comodidad.

Maestro, Cordon, Abuin (2019), traza su articulo titulado ‘“Nuevas formas de
comunicacion: publicidad integrada”, luego de haber investigado e interpretado
Ilegaron al siguiente punto que, En los ultimos afios, la industria publicitaria se ha
transformado y adaptado a las nuevas formas de comunicacion. Las empresas se estan
centrando en la integracion estratégica de las herramientas de comunicacion, teniendo
en cuenta la aparicién de nuevas plataformas, la proliferacion de formatos y los
cambios cada vez mas esquivos en el consumo de la audiencia. Una nueva forma de
pensar en la comunicacion que tiene como objetivo entregar un mensaje coherente,
avanzando hacia una comunicacién de marketing integrada. Las inversiones
publicitarias se han trasladado al &mbito digital y otros medios, buscando la eficacia
de las estrategias de comunicacién. Los usuarios estan integrando medios tradicionales
y digitales en su consumo, y los anunciantes quieren respuestas que no diferencien
entre las dos categorias, sino que integren informacion en cualquiera de las dos

plataformas. En este sentido, la publicidad integrada te permite combinar estrategia y



creatividad, mantener un enfoque multidisciplinario y ayudar a desarrollar campanas
que lleguen a tu publico objetivo en todos los dispositivos. Esta forma de entender la
publicidad requiere de multiples iniciativas, incluyendo historias de marca que aporten
valor de forma no intrusiva. Asimismo, la estrategia permite maximizar el alcance y
parentesco con la audiencia en la planificacion de eventos. Dotar al puablico de

adecuada experiencia conectada con la marca, llega a ser el fin principal.

Valencia (2017), expone el siguiente trabajo de grado “Posicionamiento de marca y su
influencia en la decision de compra”, conserva un fin de establecer el dominio del
posicionamiento de la marca frente a la decisién de compra del consumidor de ropa de
marca de lujo; reconociendo las causas, explicaciones y sentimientos hacia la
adquisicion del modelo de bienes en Pereira (ciudad). De acuerdo a un disefio 0 método
como lo menciona en el trabajo Descriptivo, un enfoque principal Cuantitativo y una
capacidad para recoleccion de informacion “Encuesta Estructurada” culminando en
una conclusion universal al trabajo. El estudio actual ha obtenido informacién que
observa que la decision de comprar ropa de marca de lujo esta dominada por diversos
intereses, motivaciones y percepciones de los consumidores (es decir, prendas deluxe
y registro en el canal competitivo). Pereira, y su posicionar contiene un divisor

fundamental también critico con el dispendio del producto.

Clemente, Guadiamos (2021), muestra la tesis titulada “Estrategias publicitarias de
Instagram e influencia en el nivel de informacion de los productos de KFC y
McDonald's, Trujillo 20217, en este trabajo se aplicé la estrategia de trabajo
descriptivo correlacional con una orientacién cuantitativo en su totalidad. Teniendo la
conclusion donde nos comenta que, el efecto de técnicas publicitarias de Instagram en
el grado de contenido sobre clientes de KFC y McDonald's fue significativo y destaco
puntos con relacién calidad-precio y las visiones a futuro sobre sensacién. También
destaca una preferencia por la marca KFC, que se considera mas acorde con las
preferencias de los consumidores. Y también dieron sugerencias. Debido a la falta de
literatura profesional y modernizada sobre aquel asunto de técnicas publicitarias

principales de Instagram en redes sociales, aconsejandose ahondar su anélisis de cara



al ampliamiento de las referencias e incluir sociedades e igualdades con pautas. Usado

para distintas aplicaciones para la sociedad.

Arteaga (2021), titula su tesis “La competencia desleal y la publicidad en las
publicaciones de los influencers de Instagram en lima 20217, tiene como estrategia de
trabajo, delineacién no experimental de corte transversal, modelo correlacional con
una orientacion netamente cualitativo, Asimismo, el titulo de la referencia extrae
conclusiones claras y precisas. La competencia desleal y la publicidad de influencers
en las publicaciones de Instagram estdn directamente relacionadas cuando los
influencers suben contenido a la plataforma de Instagram que viola los principios de
autenticidad, autenticidad y legalidad. Es decir, (i) si los anuncios se distribuyen
enmascarando otros materiales que no permitan identificar su verdadero caracter
publicitario, (ii) si las publicaciones no proporcionan informacion veraz sobre las
caracteristicas o condiciones de los productos y/o servicios que anunciar o influir en
el Contenido que cargan, no es su opinién o experiencia personal, se presenta tal cual

o incierto, y (iii) no cumple con los términos relacionados con la publicidad.

Diaz, Loayza (2020), sefiala la investigacion mediante esta obtener la licenciatura para
ciencias de la comunicacion titulado “Posicionamiento de marca del agua de mesa
Chan Chan y propuesta de plan de comunicaciones integradas de marketing 20217,
esta investigacion tiene un modelo no experimental, delineacion descriptiva de corte
transversal y se utilizo como enfoque, mixto (cuantitativo y cualitativo). Se
recomienda progresar la imagen sobre la marca y asi entender mejor el mensaje,
utilizar un disefio llamativo y organizado para darle una idea ornamental sobre la
etiqueta, y utilizar representantes Chimd manteniendo reconocimiento de marca y

retencion de clientes.

Loyola (2020), nos indica en su tesis “Identidad corporativa y posicionamiento de
marca de una empresa distribuidora de bebidas embotelladas de la ciudad de Trujillo
en el 2020, que contiene una estrategia de trabajo no experimental correlacional de

corte transversal y un enfoque cuantitativo inicamente, obteniendo la conclusion mas



cercana. El interés de investigacion de este trabajo es mostrar los niveles sobre
correlacion entre imagen corporativa y posicionamiento de las empresas con ventas
para refrescos, contrastando asi la hipdtesis alternativa de que la variable imagen
corporativa tiene un efecto positivo sobre la variable posicionamiento. Evidencia como
la imagen institucional contribuye sumando y acentudndose al posicionamiento

institucional.

Yzarra (2020), ensefia su tesis titulada “Estrategias de Marketing y Posicionamiento
de Marca de la empresa Metalconperu, Villa El Salvador — 20207, esta investigacion
se encuentra desarrollada bajo una estrategia de trabajo no experimental, aplicada con
un modelo correlacional, para un corte transversal, con un enfoque cuantitativo, y
encontramos un objetivo general que se plantea de esta manera. Determinar la relacion
entre las estrategias de marketing y posicionamiento de marca de la empresa
Metalconperu, Villa El Salvador — 2020. Este objetivo abarca todo el estudio, debido
a que de esta respuesta depende en gran medida la respuesta al objetivo especifico, la
conclusion acerca de este objetivo es, en primer lugar, que existe una correlacion
positiva muy alta entre la estrategia de marketing y el posicionamiento de la empresa
Metalconperu. Villa EI Salvador - 2020 con un nivel de significancia de 0.000. Las
fallas en la estrategia de marketing mix impiden que las empresas puedan posicionarse

adecuadamente en la conciencia del publico.

Colos, Vasquez (2018), titula su tesis “Las afectaciones de la publicidad engafiosa a
los derechos del consumidor en la legislacion peruana”, se encuentra desarrollada bajo
un tipo de investigacion historico-hermenéutico o interpretativo con un enfoque
cualitativo ya que no tiene pretensiones de medir ni de expresar un dato numeérico, mas
bien tiene una caracter discursivo y argumentativo, pude identificar como objetivo
general la siguiente pregunta, ;Cuales son las principales afectaciones de la publicidad
engafiosa al consumidor peruano desde el ambito de la legislacion peruana,
especificamente obtenidas a través del andlisis de las resoluciones de Indecopi
emitidas entre los afios 2012 a 2016?. Las conclusiones generales sobre esta meta son

las siguientes, el principal impacto en los consumidores es la falta de aplicabilidad, los



proveedores no cumplieron con sus obligaciones, por lo que Indecopi terminé con
multas, diferentes sanciones a empresas en diferentes regiones, esto no es suficiente

porgue lleva proveedores a ser mas cautelosos con las ventas futuras.

Del Castillo (2017), muestra el siguiente trabajo “La publicidad y su relacion con el
posicionamiento de la empresa WD Lamas Travel en la ciudad de Lamas, periodo
20167, ha encontrado con respecto al objetivo general que es el mismo del titulo antes
escrito que existe conexion directa y expresiva por parte de la variable publicidad y

posicionamiento.

Robledo (2021), en su tesis titulada “Fidelizacion y posicionamiento de la empresa
Vértice Once 60, Nuevo Chimbote, 2021 se puede encontrar que estuvo bajo una
estrategia de trabajo descriptivo correlacional, delineacion no experimental de corte
transversal, consecuentemente podemos encontrar cierto objetivo especifico
importante y dedica al posicionamiento de la marca que nos dice lo siguiente, analizar
el posicionamiento de la empresa Vértice Once 60, Nuevo Chimbote, 2021. Por este
medio, también podemos encontrar una oferta para este fin. En cuanto al

posicionamiento, se recomienda dar méas potencia a los intereses de los consumidores.

Ygnacio (2021), en su tesis titulada “Publicidad y decision de compra de los
consumidores de Plaza Vea, Chimbote — 2021”, podemos encontrar que se encuentra
bajo una estrategia de trabajo descriptivo — correlacional, con un enfoque cuantitativo
y delineacién no experimental de corte transversal, en uno de los objetivos especificos
podemos encontrar uno interesante que nos plantea, establecer aquel grado sobre
publicidad de hipermercado Plaza Vea conforme a clientes en la poblaciéon de
Chimbote, 2021. Al efecto se llega a una terminacién que, aunque secuencialmente
sugiere lo mismo, con el propdsito nos dice lo siguiente, luego de analizar dicho grado
sobre publicidad en Chimbote de Plaza Vea; La terminacién llega a ser segun los
clientes que acuden a Plaza Vea Chimbote, el 96% es bueno y un 4% regular. La
propuesta establece que, con base en el grado de publicidad alcanzado, propongo que

el hipermercado Plaza Vea Chimbote utilice la publicidad a manera de herramienta



principal de la estrategia general y el plan estratégico de la estrategia politica; de esta

manera incrementar el nivel de adquisiciones de dicha institucion.

Olaza (2020), titulando su investigacion “Branding y Posicionamiento en la empresa
Market Plaza Lucy S.R.L., Huaraz — 2020.”, la cual cuenta con una estrategia de
trabajo aplicada con un disefio no experimental de corte transversal y un enfoque
netamente cuantitativo, el andlisis se desarroll6 para dar conclusiones vy
recomendaciones acorde a lo que el investigador queria obtener en informacion, Una
de mis conclusiones méas cercanas sobre este tema es la siguiente, la relacion entre la
marca Huaraz - 2020 y el posicionamiento precisé usar la prueba Rho de Spearman,
dicho analisis fue moderadamente positivo; El 76,2% de las marcas se encontraba en
un nivel normal, mientras que el 79,5% de posicionamiento se encuentra en un nivel
normal, ya que la compafiia maneja mesuradamente la denominaciéon de marca y la
identidad, incluyendo personalidad, colores, para tener un posicionamiento favorable
en el mercado. Las recomendaciones de este estudio son las siguientes: Los gerentes
de Market Plaza Lucy deben realizar reuniones y capacitaciones trimestrales para
brindar conocimiento de la marca a través de plataformas digitales o incluso
presenciales para realizar negocios de promocion de marca estratégicamente. brand
this way Ways para encontrar formas de transformar su marca en una marca original
con una personalidad Unica, tener una identidad relevante que atraiga a los inversores

y atraiga clientes mientras aumenta las ventas.

Palma (2020), en su tesis titulada “Marketing digital y posicionamiento del bréker
conecta corredores de seguros SAC, Chimbote, 20207, se encuentra bajo una estrategia
de trabajo descriptivo correlacional con delineacion no experimental de corte
transversal y un enfoque cuantitativo. Una elocuente conclusion nos dice lo siguiente;
Seguln latabla 1, los resultados en cuanto a posicionar la corredora Conecta Corredores
de Seguros en Chimbote 2020 son promedio, para el 49,1% de los clientes, difieren en
algunos aspectos. y los servicios son consistentes (39,1% y 40,0%, respectivamente),
es decir, son los mejor valorados, pero hay otra dimension que los clientes perciben

menos, es decir, la imagen (38,2%), estos resultados les corresponden. reportado por



Lopez y Molina (2016) en Interbyte. El posicionamiento ofrece el grado medio, por
ejemplo, la empresa Conecta Corredores de Seguros SAC, que perdura en el grado

medio nivel.

Cochachin (2019), en su tesis titulada “Publicidad en la empresa servicios educativos
generales Trujillo, Huaraz, 20197, se encuentra bajo una estrategia de trabajo
descriptiva, con delineacion no experimental de corte transversal. Para ello, se tiene
una conclusion que puede dar una respuesta que incluye lo siguiente: En cuanto a
espacios comunicativos, los efectos muestran sobre el 60% del mercado objetivo y
existente dijo que no ha oido publicidad cualquiera en estaciones de radio; 57% de los
anuncios escritos en la comunidad potencial Extremadamente dificil de alcanzar en
términos de aceptacion y usuarios habituales, por lo que la confianza solo se puede
generar con la ayuda de carteles y folletos; 100% de confirmacion que la unidad
académica no ha realizado publicidad en TV hasta el momento en la ciudad de Huaraz.
Ademas, se concluyo que en el 56% de los casos, la venta personal es un mecanismo
de promocidn bésico y ventajoso en el contexto para impulsar el logro sobre ideas

institucionales a través de un esquema con coordinacién, armado y conectado.

Garcia (2017), nos presenta su estudio con titulacion “La publicidad en rede sociales
y el comportamiento de compra del consumidor joven en el supermercado Plaza Vea,
Chimbote 20177, la cual cuenta con un diseno de investigacion no experimental de
corte transversal y de tipo descriptiva correlacional, es comprensible una conclusion
de este objetivo, que muestra: Andlisis del grado de publicidad en redes sociales en el
supermercado Plaza Vea Chimbote en el afio 2017; Conclusion: El 64,74% del grado
es medio segun sensacion del nuevo consumidor, el supermercado Vea Chimbote
corriendo afio 2017 (representando 224 clientes), a su vez el 20,23% del grado es alto
(representando 70 clientes), siendo 15,03% del grado es bajo (representando 52

clientes).

Torres (2017), lleva por titulacion “La relacion de la publicidad y la decision de

compra de los consumidores de Plaza Vea Nuevo Chimbote - 2017.”, podemos
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encontrar sobre este trabajo que esta bajo un analisis de tipo descriptivo correlacional
con delineacion no experimental de corte transversal, teniendo el analisis desarrollo
un objetivo especifico el cual trata de estudiar el grado de la publicidad de plaza vea
nuevo Chimbote — 2017, Obtiene una respuesta al analizar el grado publicitario de
Plaza Vea Nuevo Chimbote 2017, concluy6 de acuerdo al grado publicitario es 36%,
Malo, 33% Normal y 31%, Bueno; El grado publicitario de Plaza Vea Nuevo
Chimbote 2017 esta considerado regular o deficiente.

Dando continuidad a la investigacion, se detalla la fundamentacion cientifica:
Iniciamos con Publicidad

Segun Hopkins (1923), en su clasico libro “Publicidad Cientifica”, con estas palabras
define a la publicidad, la publicidad es el arte de vender. Sus principios son los
principios de venta. El éxito y el fracaso son por la misma razon. Por lo tanto, todas
las preguntas sobre publicidad deben responderse de acuerdo con el criterio del
vendedor. Debemos enfatizar este punto. El Gnico fin de la publicidad es vender. Si es
rentable depende de los resultados de ventas. No es demasiado impresionante. No se
trata de que la gente mantenga sus palabras. No se trata principalmente de usarlo para
ayudar a los vendedores.

Segun Erickson (2010), escribi6 el libro con titulo “La Publicidad” que nos empieza a
dar sefiales de un concepto de publicidad haciendo la siguiente pregunta: ;Qué es la
publicidad?, a la cual comienza con lo siguiente: la publicidad consiste en informar a
una 0 mas personas sobre un producto o servicio a través de publicidad paga para
lograr un objetivo. Echemos un vistazo mas de cerca a esta definicion. La primera es
la informacion. Para que exista, debe haber un remitente de un mensaje publicitario (el
anunciante) y un destinatario de ese mensaje (el publico). Esta comunicacién debe ser
breve y atractiva para captar la atencién del consumidor de inmediato.

Segun Fanjul (2019), en su libro “Piezas clave de la Publicidad y de las Relaciones
Publicas”, Esto nos da una definiciobn que no intenta ser definitiva, pero puede
discutirse antes de que otros escritores futuros deseen definir el término:

La publicidad se vuelve una sucesion de comunicacion y se basa es estrategias
atractivas emitidas a través de medios masivos y/o medios selectivos, donde el objetivo

del anunciante es informar e influir en el comportamiento del receptor.
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Segun Ortega (2009), nos da a conocer su obra “La comunicacion publicitaria”
conceptualiza esta palabra como:

Un desarrollo unipersonal pero moderado de comunicacién por medio de los grandes
medios de comunicacion dirigido para promover un bien, recurso, creencia u
organismo para persuadir su compra o éxito.

En el libro se ensefia también los objetivos de la publicidad. Se dice que el fin de la
publicidad es vender, lo cual es facil de probar, pero no del todo. La publicidad
depende de la naturaleza y caracteristicas de las distintas entidades que la realizan, y
debe estar subordinada al objetivo general de cada entidad. En cuanto a las
organizaciones privadas sin animo de lucro y las administraciones puablicas, parece
claro que estas entidades s6lo en casos excepcionales buscaran vender productos y
servicios para que su publicidad no entre en conflicto con las ventas. Las empresas, ya
sean privadas o publicas, no tienen dudas de que su objeto general esté relacionado
con transacciones de bienes o de también servicios, y por légica que su publicidad
pueda estar relacionada con las ventas. Como resultado de estas breves reflexiones,
parece mas razonable afirmar sobre la publicidad que tiene un objetivo principal,
independientemente de la entidad que la realice, lograr una respuesta positiva hacia el
mensaje que a los consumidores les llega sobre la publicidad.

Segln Artigas (s/f), en su libro llamada “La Publicidad”, nos dicta 4 conceptos
esenciales de la publicidad:

Es una empresa creativa e informativa que tiene como objetivo tener las ventas como
promociones sobre bienes y servicios. Publicidad llega a ser una palabra usada al
mencionar cualquier informacion dirigido al objetivo final y se usa a menudo cuando
la se vende mano con mano del tratante al consumidor no tiene impacto.;

Conclusién de utilidad al momento de describir todo tipo de informacién visible
publicamente dirigido a promover la venta de bienes y servicios.;

Publicidad llega a ser la manera de comunicarse utilizada por compafias para dar a
conocer o profundizar en la conducta del pablico potencial, se esmera en transmitir
hacia el espacio de competencia, bienes de consumo ofertados, particularidades y

ventajas sobre la compaifiia.;
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Publicidad es el instrumento que da paso a las empresas de publicidad aumentar los
ingresos, es decir, dar una percepcion de los productos de las compafiias y
comercializarlos, poniéndolos en disposicion de los clientes para poder entenderlos y
comprarlos, aumentando asi la rentabilidad de la empresa.

Segun Artigas (s/f), él logra visualizar dos diferentes condiciones relevantes sobre
publicidad:

Las de bienes de consumo: Con direccidn al objetivo final que es el publico.;

La empresarial: Mediante medios persuasivos de comunicacion como revistas o
periddicos y que estan direccionados al informar al empresario.

Una y otras condiciones aprovechan diferentes métodos con animos de avivar el
consumismo. Diferente forma sobre publicidad menos importante llega a ser la
publicidad empresarial, cual fin personal es producir influencia para promover la
consideracion por la actividad pablica. Este tipo de publicidad, que normalmente no
promociona un producto o servicio, cuesta mucho dinero cada afio; es otra técnica
publicitaria que se utiliza cada vez mas para mostrar promociones conjuntas entre
productos y vendedores, en ocasiones casi todos los vendedores comparten el mismo
anuncio.

Artigas nos introdujo en la importancia de la publicidad y nos comenté que la
publicidad juega un papel muy importante en cualquier negocio, porque es un medio
para dar a conocer el mensaje del patrocinador a muchas personas gracias a un espacio
unipersonal, asi como su fin es inclinar a la gente a fin de haga compras algun lucro,
apoyelo. razon o incluso gastar menos. La publicidad tiene un gran impacto en los
consumidores, la buena publicidad puede vender muchos bienes y depende
completamente de su capacidad para persuadir al pablico a comprar el producto.

Se hace referencia a la influencia de la publicidad en las personas y tratando de
comparar la publicidad con las redes sociales en general, diciendo que procede como
tal cual un retrato, retrato lo cual nos apoya para moldear la validez mostrada, en
ocasiones da conceptos propios sobre alguna manera, distorsionada.

Publicidad llega a ser una diligencia el cual describe deliberadamente la misiva
producida, trata de cambiar la actitud, las caracteristicas cognitivas y el proceder de

receptores, dando utilidad a los grandes medios, obteniendo recaudaciones que cubren
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las sumas gastadas en producir los productos. Aprovecha en usar a la sociedad y
apoderarse de un crédito el cual justifique lo invertido. El lucro sobre medios donde se
publicita llega a ser el meollo mas importante de ganancias de los espacios. Los
anuncios tienen que convencer tanto nifios como jévenes de como son (o deberian ser),
lo bueno que es hacer algo o lo bien que se sentirian si compraran esto o aquello. Al
aceptar la informacion como es, sin cuestionar lo que pensamos, vemos y escuchamos,
es muy dificil formar la personalidad y los estandares de cada persona. Diferencia hay
entre propagando y publicidad, la publicidad encuentra relacion con la propaganda
pues utiliza iguales instrumentos: siempre suele inspirarse una de la otra.

Lo que tiene de diferente en lo que concierne a publicidad llega a ser especifica de la
economia: trata de vender un bien especifico. La propaganda es la difusion de ideas
politicas, filoséficas, morales, sociales o religiosas, es decir, la difusion de ideologias
o valores culturales. Informar a los ciudadanos, aumentar la conciencia y cambiar el
comportamiento. Aunque tanto la propaganda como la publicidad buscan cambiar el
comportamiento de las personas, se diferencia de la publicidad en que tiene un fin
lucrativo, es decir, no tiene un objetivo comercial. Ejemplos obvios son los anuncios
de lecciones de manejo, prevencion del SIDA, campafias ambientales, contra la
discriminacion, etc. La propaganda es de naturaleza politica y la publicidad es de
naturaleza comercial.

Segun Wells, Moryarty & Burnett (2007), insisten en que los anuncios se lean, miren,
escuchen y vean desde una edad temprana. Asi que parece un poco tonto preguntar
qué es la publicidad. Sin embargo, los observadores cuidadosos ven la publicidad
como mucho mas que un mensaje de ventas que ocupa espacio en o alrededor de
noticias, revistas y programas de television. De hecho, es una forma compleja de
comunicacion cuyos objetivos y estrategias pueden tener diferentes efectos en los
pensamientos, sentimientos y comportamientos de los consumidores. Este libro esta
interesado en la buena publicidad y los principios y précticas que la hacen exitosa y
efectiva. La eficacia es el tema central de este libro, lo que significa que la atencién se
centrara en la publicidad que provoca la respuesta del consumidor deseada por el

anunciante.
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Las funciones de la publicidad, segin Wells, Moryarty & Burnett (2007), analizar la
realidad publicitaria de un circulo social proporciona un resumen, pero es hora de
centrarse mas en lo que los anunciantes esperan de la publicidad (en otras palabras,
por qué deciden usarla). Desde el punto de vista del anunciante, la publicidad
generalmente realiza siete funciones basicas:

Incrementa la notoriedad de producto y marca.

Crea una imagen de marca.

Proporciona investigacion de productos y marca.

Convencer a la gente.

Proporciona incentivos para actuar.

Proporciona memoria de marca.

Mejora de compra y experiencia de marcas anteriores.

Los participantes clave, segun Wells, Moryarty & Burnett (2007), la industria de la
publicidad es compleja ya que consta de varias organizaciones implicadas al mando
de las decisiones y ejecucion sobre programas publicitarios. Los cuadros con preguntas
esenciales para los mejores comerciales de television de todos los tiempos presentan a
varios actores clave y explica como contribuyeron de diversas maneras al anuncio
final. Los participantes incluyen anunciantes o clientes, agencias, medios, proveedores
de servicios y audiencias. Todos tienen diferentes perspectivas y objetivos, y solo
cuando se unen como equipo con una vision compartida se puede hacer un gran
anuncio.

Wells, Moryarty & Burnett (2007), también nos comenta sobre los tipos de publicidad
y nos resefia que la publicidad viene dificultosa cuando distintos portavoces intentan
alcanzar diferentes modelos de persones. Teniendo en cuenta las diferentes posturas
publicitarias, logramos identificar siete tipos principales de publicidad.

Marca: la forma mas obvia de publicidad es la publicidad nacional de consumo o de
marca. La publicidad de marca, como el nuevo VVolkswagen Beetle, Apple Macintosh
0 Polo, tiene como objetivo construir una identidad e imagen de marca a largo plazo.

Publicidad detallista o local: la mayoria de los anuncios son para minoristas o
fabricantes que venden productos en un area geogréafica especifica. En la publicidad

minorista, un mensaje anuncia el hecho de que un producto esta disponible en una
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tienda cercana. Los objetivos a menudo se centran en generar trafico en la tienda y
crear una imagen Unica para el minorista. Los anuncios nativos pueden hacer
referencia a un minorista como T.J. Maxx o un fabricante o distribuidor cuyo producto
esta disponible en un area geogréafica bastante limitada.

Publicidad de respuesta directa: la publicidad de respuesta directa utiliza cualquier
medio publicitario, incluido el correo directo, pero el mensaje difiere de la publicidad
nacional o la publicidad minorista en que intenta inducir directamente las ventas. Los
consumidores pueden responder por teléfono o correo electronico, y los productos se
entregan directamente a los consumidores por correo u otros medios. El desarrollo de
Internet como medio publicitario es particularmente importante en la publicidad de
respuesta directa.

Publicidad negocio a negocio: la publicidad de empresa a empresa (B2B) se envia de
una empresa a otra. Esto incluye, por ejemplo, informacion para empresas que
distribuyen productos, asi como compradores industriales y profesionales como
abogados y médicos. La publicidad B2B no estd destinada a los consumidores en
general. Los anunciantes colocan la mayor parte de sus anuncios en publicaciones o
revistas especializadas.

Publicidad institucional: también se le Ilama publicidad corporativa. Estos informes
tienen la finalidad de construir la portada de la corporacion o ganar cierta percepcion
publica de la organizacién. Un ejemplo de esto es que muchas empresas tabacaleras
colocan avisos los cuales se enfocan en lo que sume a la causa.

Publicidad sin fines de lucro: organizaciones sin &nimo de lucro como organizaciones
benéficas, fundaciones, asociaciones, hospitales, orquestas, museos e instituciones
religiosas para clientes (como hospitales), socios (Sierra Club) y voluntarios (Cruz
Roja), asi como donaciones y otro tipo de planes para participar.

Publicidad de servicio publico: un anuncio de servicio publico (PSA, por sus siglas en
inglés) transmite un mensaje que apoya una buena causa, como Stop Drunk Driving
(como el mensaje de Mothers Against Drunk Driving, acrénimo MAAD) o Prevent
Child Abuse. Estos anuncios generalmente son producidos de forma gratuita por los

anunciantes, y los medios a menudo donan el tiempo y el espacio necesarios.
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Ygnacio (2021, pag. 9-13), en su trabajo de investigacion pudo encontrar dimensiones
de la publicidad en el libro de Begofia (2017), las cuales llegan a identificarse tres:
Comunicacién publicitaria.

Segmentacion: Seguramente la empresa que pretende tener éxito en ventas y ser el
lider del mercado en su linea, no solo debe preocuparse de fabricar o promover la venta
del producto, sino que debe encargarse de darle seguimiento a través de visitas
personalizadas. Cada escasez es Unica y el espacio donde se compite es grande, con
esto la segmentacion de mercado se precisa decir es necesaria, cuanto mas se segmente
se podra satisfacer gran cantidad de necesidades de los usuarios, los grupos grandes
no son comparables, al otorgar buena atencion a una o varias personas es viable que
no satisfagan todas sus necesidades y acrecentar una imagen negativa de publicidad,
por lo tanto, la decepcidn seria irremediable. Feijoo, Guerrero, Garcia (2018).
Publicidad Social: Segun Fischer & Espejo (2004), un fin inicial sobre la publicidad
social es colaborar con las compras de nuestros consumidores sin generar gastos demas
y comprando Unicamente cosas necesarias.

A continuacion, detallamos la variable posicionamiento

Segun Mora, Schupnik (2001), en su libro “El Posicionamiento: la guerra por un lugar
en la mente del consumidor”, definir posicionamiento como la posicién de cierto
producto o cierto servicio en la conciencia de los consumidores viene a ser la
conclusion de técnicas preparadas unicamente cuando se traza alguna vision de ese
beneficio, utilidad, plan, marca y hasta incluso de una persona (pensamos, por ejemplo,
en nuestro presidente y su posicionamiento que puede tener sobre nosotros), en
relacion con la competencia. EI cerebro humano trata de clasificar los productos por
categorias y caracteristicas para facilitar y agilizar la recopilacion, clasificacion y
posterior recuperacion de la informacion, al igual que se trabaja con documentos,
bibliotecas y ordenadores.

Posicionar de forma correcta y clara nuestra marca en la mente de los consumidores
es la mejor manera de reducir nuestra percepcién de riesgo o incertidumbre. De ese
modo segun Alvarado (2013, pag. 54), nos da conocimiento que el posicionamiento es
todo lo que hace o respalda una marca para llegar a la mente y al corazon de los

consumidores y ser aceptados por ellos. En otro parrafo Alvarado (2013, pag. 54),
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también nos comenta que la comunicacion no guarda relacién con posicionar, tiende a
generarse en la conciencia de los consumidores, mejor dicho, en el canal competitivo.
Lo que se establece en la conciencia del consumidor es el beneficio que creera obtener
al adquirir cierta marca en particular.

Keller (2008), el posicionamiento se define de la siguiente manera, el posicionamiento
de la marca es la base de la estrategia de marketing. Es "desarrollar los productos y la
imagen de una empresa para que ocupen un lugar unico y valioso en la mente de los
clientes objetivo”. Como sugiere el nombre, se refiere a encontrar el "lugar” correcto
en la mente de un grupo de consumidores o segmento de mercado para pensar en un
producto o servicio de la manera “correcta”, maximizando asi su potencial para
beneficiar a la empresa. Un buen posicionamiento de marca guia la estrategia de
marketing al articular qué es la marca, codmo es unica o similar a las marcas de la
competencia y por qué los clientes compran y usan la marca.

Ries, Trout (2002), en su libro “Posicionamiento: la batalla por su mente”, relata lo
siguiente al posicionamiento y su definicion. Un individuo, una compafiia, un
organismo, un capital, también cierto producto o servicio o hasta quiza uno mismo es
el inicio al posicionamiento. Asimismo, Posicionar es lo que logras en la conciencia
de tus prospectos sobre tu bien o produccién que grafica mucho mas que lo que se hace
con el producto. Mientras tanto, seria erroneo decir "posicionamiento del producto™ es
la definicion de como hacer una accion con el producto. Aquello no significa que no
haya alteraciones sobre posicionamiento; pero los cambios en el nombre, el precio y
el empaque no son de ninguna manera cambios en el producto. Estas son
modificaciones cosméticas disefiadas para asegurar protagonismo en la mente de los
clientes potenciales. El posicionamiento es también la primera forma de pensar para
solucionar problemas que apenas escuchamos en una sociedad sobre comunicada
como la nuestra. No obstante, aquella imagen o quiza por eso mismo el camino de la
publicidad es un perfecto terreno de prueba para las hipétesis sobre la comunicacion.
Si el posicionamiento da resultados en publicidad, también ha de darlos en otra
actividad que requiera comunicacion de masas.

En el libro también antes mencionado de Ries, Trout (2002), formulan una pregunta

“;de que trata el posicionamiento?”, a lo cual se responde asi, inevitablemente nos
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hardn preguntas y nos daran respuestas precisas al mismo tiempo. Si continda, ¢(c6mo
se volvera tan popular, un concepto tan dificil de vender en una empresa conocida por
su creatividad? En verdad, esta década puede describirse como un "regreso a la
realidad”. Caballeros blancos y anteojeras negras han creado conceptos de
posicionamiento como Lite Beer: "Todo lo que podrias desear en una cerveza pequefia.
¢Poético? ¢ Yo, el inteligente? Si, pero también es una explicacién simple y clara del
principio basico del posicionamiento. Hoy tienes que estar en contacto con la realidad
para tener éxito, y la realidad que realmente importa es la realidad que ya esta en la
mente del prospecto. Ser creativo y crear algo que no existe en tu cabeza se convierte
en una tarea muy dificil, si no imposible. El enfoque basico del posicionamiento no es
crear algo nuevo y diferente, sino gestionar lo que ya estd en mente; es decir, para
restaurar las conexiones existentes. El mercado de hoy ya no responde a las estrategias
que funcionaron en el pasado: demasiados productos, demasiadas empresas,
demasiada prisa de marketing. La pregunta mas frecuente es: ¢Por qué necesitamos un
nuevo enfoque de la publicidad y el marketing?

Kotler & Keller (2012), tienen la idea de definir el posicionamiento como el acto de
crear los productos y el concepto de una compafiia para que completen un espacio
anico en el pensamiento de la clientela del mercado objetivo. Se tiene como objetivo
engrandecer los potenciales atributos de la comparfiia para generar un pensamiento
publico. El buen posicionamiento de una compafiia puede servir como guia para las
técnicas de marketing porque revela la personalidad de la compafiia, articula algunos
atributos que el pablico obtendran del producto o servicio y articula las formas Unicas
en que se crean esos beneficios. El posicionamiento de marca debe ser entendido por
todos los miembros de la organizacion y utilizado como marco para la toma de
decisiones.

Una buena posicion es "un pie en el presente y el otro en el futuro”. Debe ser
esperanzador para que la marca tenga espacio para crecer y mejorar. El
posicionamiento basado en la situacion actual del mercado no proporciona una vision
suficiente del futuro, pero también es importante evitar alejarse tanto de la realidad
que sea en gran medida irrealizable. Cuando se trata de posicionamiento, reconocer el

balance es el paso importante y adecuado en relacion de como la compariia se comporta
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y que puede lograr. EIl posicionamiento son las igualdades y discrepancias que se
hallan entre la compafiia y el publico definidas y comunicadas por especialistas en
marketing. Especificamente, las decisiones de focalizacion requieren:

Establecer un marco de referencia identificando el mercado objetivo y la competencia
relevante.

Identifique asociaciones de marca y puntos de diferencia de este marco de referencia.
Crear un "mantra" de marca que resuma el posicionamiento y la esencia de la marca.
En el reconocimiento de los rivales, los miembros en una categoria dan un buen inicio
para conceptualizar la idea referencial sobre la competencia que encamine al
posicionamiento, es decir, el producto o grupo de utilidad con los que se tiene rivalidad
la compafiia y sus subsecuentes cercanos. Se puede suponer con facilidad que las
compafiias reconocen sus rivales. Asimismo, PepsiCo tiene conocimiento sobre Coca-
Cola Dasani que es el mayor rival en el estrato de agua embotellada Aquafina; Los
principales competidores en linea en esta area. De esta manera, teniendo una gama en
rivales presentes y potentes en una compafiia requiere ser mas extensa en lo que parece.
Las compaiiias al ingresar a un nuevo mercado con claras intenciones de crecimiento,
puede ser necesario utilizar un marco competitivo mas amplio o incluso mayores
ambiciones para identificar a los competidores a los que puede enfrentarse en el futuro.
De hecho, las empresas son mas receptivas a adversarios recientes y/o nuevos
conocimientos tecnoldgicos que los adversarios nuevos.

El andlisis de la competencia, describe como realizar un anélisis FODA que incluye
un analisis de la competencia. Es importante que las empresas recopilen informacion
sobre las fortalezas y debilidades reales y percibidas de cada competidor.

De acuerdo a los puntos de paridad, encontramos que son cualidades positivas o bienes
de la gente que tienen un fuerte apego a la marca, observan lo que suma y mentalizan
que es nulo detectar un nimero igual entre las marcas competidoras. Las asociaciones
que crean diferencias pueden basarse en practicamente cualquier tipo de caracteristica
o interés. Una marca fuerte puede tener varios puntos diferenciadores. Algunos
modelos incluyen Apple (delineacion, accesibilidad al uso y personalidad
descomunal), Nike (rendimiento, nuevos métodos tecnoldgicos y prestigio atlético) y

Aerolineas Sudoeste (estimacion, fiabilidad y diversion). Construir corporaciones
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rudas, destacables afiadiéndole diferencia tiene un real desafio, pero un objetivo
principal para obtener competencia en el mercado.

Los puntos de paridad nos mencionen que, estas son asociaciones de atributos o
beneficios que no son necesariamente exclusivos de una marca pero que pueden ser
compartidos por otras marcas. Este tipo de asociacion toma dos formas basicas:
compafieros de clase y pares competitivos. La paridad de categoria es una
caracteristica o ventaja que los consumidores consideran necesaria para que una oferta
se considere legitima y creible en una determinada categoria de bienes o servicios. En
otras palabras, son condiciones necesarias, pero no suficientes para elegir una marca.
Los socios competitivos son asociaciones disefiadas para superar las debilidades de
una marca. La equivalencia competitiva puede ser necesaria para (i) negar un punto de
diferencia competitivo. (ii) negar lo que se percibe como debilidad de la marca debido
a ese mismo punto de diferencia.

Continuando, se menciona los mantras de marca, para centrarse mas en la intencion
del posicionamiento de la marca y en como la empresa quiere que los consumidores
perciban su marca, suele ser positivo preparar un eslogan. Un eslogan llega a ser
expresion sobre la caracteristica que sobresale distintivamente en una marca, teniendo
una apretada conexién con otras ideas las cuales son “personalidad de marca" y "oferta
de marca principal”. Los lemas de marca llegan a ser ideas pequefias y reducidas
oraciones donde se transmiten la personalidad o el impetu irrefutable al posicionar una
marca. El objetivo ha sido garantizar que la mayoria de colaboradores en la
organizacion y todos los asociados técnicos de publicidad que estan desde fuera
comprendan la manera de representar a la organizacion ante los consumidores y
ajusten su comportamiento en consecuencia.

El disefio del mantra de marca, es al contrario del eslogan, una declaracién externa
disefiada para involucrar creativamente a los consumidores, el eslogan de la marca se
desarrollé teniendo en cuenta el propdsito interno de la empresa. Mientras que el
mantra interno de Nike es “Rendimiento auténtico”, su mantra externo es
“Simplemente hazlo” o en ingles que seria la ya conocida “Just Do It”. Aqui hay tres

criterios principales a considerar al crear un eslogan de marca:
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Comunicar. Un buen eslogan de marca debe definir la categoria comercial (o
categorias) con la que estd asociada la marca y definir sus limites. También debe
articular las caracteristicas unicas de su marca.

Simplificar. Un eslogan de marca efectivo debe ser memorable. Para hacer esto, debe
ser breve, al grano y significativo.

Inspirado. Idealmente, el caso de la marca también deberia abordar un tema que sea
individualmente relevante e importante para la poblacién de colaboradores.

Aaker, Shansby (1982), nos explicaron 6 estrategias o formas de posicionamiento de
marca que supieron definir mientras escribian su libro "Posicionamiento de Producto".
El primer paso para comprender la gama de opciones de posicionamiento es considerar
algunas de las formas en que se puede desarrollar e implementar una estrategia de
posicionamiento. A continuacion, se ilustraran y analizaran seis enfoques de las
estrategias de posicionamiento: posicionamiento por atributo, precio/calidad, uso o
aplicacion, producto/usuario, producto/categoria y competidor.

Posicionamiento por atributo: Probablemente, la estrategia de posicionamiento mas
habitual sea la de vincular el producto a las caracteristicas del cliente, caracteristicas
del producto o intereses. Considere la posibilidad de importar un automdvil. Tanto
Datsun como Toyota enfatizan la economia y la fiabilidad. VW utiliza una agrupacion
"ratio de dinero". VVolvo se enfoca en la durabilidad, publicando anuncios "probados
contra choques" y citando estadisticas sobre la vida Gtil promedio de sus autos. Como
vimos en clase, el Mercedes europeo se posiciona como un coche de seguridad de
"ingenieria alemana de Ultima generacion”. BMW enfatiz6 la eficiencia en el manejo
y la ingenieria, uso la frase "la mejor maquina para autos" y exhibi6é a los BMW
demostrando su destreza en la pista. A veces, los productos nuevos se pueden clasificar
segun los atributos que los competidores ignoran.

Posicionamiento por precio/calidad: La dimension precio/calidad de los atributos es
tan atil y completa que tiene sentido considerarla por separado. En muchas categorias
de productos, algunas marcas ofrecen mas en términos de servicio, caracteristicas o
rendimiento, y los precios mas altos indican una mejor calidad para los clientes. En

contraste, otras marcas enfatizan el precio y el valor.
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Posicionamiento con relacidon al uso o aplicacion: Por supuesto, los productos pueden
tener diversas estrategias de posicionamiento, aunque acrecentar su nimero presenta
dificultades y riesgos evidentes. A menudo, el uso de estrategias de posicionamiento
es una segunda o tercera posicion y tiene como objetivo agrandar el mercado.
Entonces, Gatorade se lanz6 siendo un liquido de verano hecho para atletas con
necesidad de hidratarse y tratd de desplegar una técnica de posicionamiento de
invierno como un liquido cuando los médicos recomiendan liquidos pesados.
Posicionamiento por el usuario del producto: Otro método de orientacion es asociar
productos con usuarios o categorias de usuarios. Por esta razén, muchas empresas de
articulos deportivos y refrescos utilizan modelos o personajes famosos (como el
jugador de baloncesto Shaquille O'Neill) para posicionar sus productos. La linea de
cosméticos Charlie de Revlon se posiciona por su asociacion con un estilo de vida
especifico. Johnson & Johnson aumento su participacion de mercado del 3 al 14 por
ciento después de cambiar su shampoo de un producto para bebés a un producto
dirigido dandose cuenta que muchas personas mantienen limpio su cabello dia tras dia
y por obviedad era necesidad de esas personas contar con un shampoo mas suave.
Posicionamiento con relacion a una clase de productos: La margarina se comercializd
porque no se solidifica en el refrigerador como la mantequilla. Un fabricante de leche
en polvo ha lanzado un desayuno instantaneo que se posiciona como un reemplazo del
desayuno, con Nutrasweet posicionandose como "dulce como el azlcar, pero para
bajar de peso”. El desinfectante de manos Dove de Lever se posiciona mas como un
cosmético que como un jabon.

Posicionamiento con respecto a un competidor: La competencia es un marco de
referencia implicito o directo en la mayoria de las estrategias de posicionamiento. Hay
dos razones por las que la referencia a los competidores es un aspecto dominante de la
estrategia de posicionamiento. En primer lugar, se puede utilizar la imagen de un
competidor conocido para ayudar a difundir la imagen de otro relacionado con él.
Cuando, p. da una descripcién de la direccion, es sencillo indicar una referencia como
se encuentra al costado del terreno del Banco Santiago a cambio de dar la calle. En
segundo lugar, a veces no importa lo bueno que tus clientes piensen que eres; todo lo

que importa es que piensen que eres mejor que (o tan bueno como) un competidor en
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particular. El posicionamiento en relacion con los consumidores ahorra combustible y
precio en comparacion con mas importaciones. Comparar el Pontiac con competidores
con un claro perfil econémico, como el Volkswagen Rabbit, y usar informacién
objetiva como las clasificaciones de combustible EFA, facilita la comunicacion.

Mas, Estévez (2000), en su articulo académico logran encontrar dimensiones para
poder medir el posicionamiento:

Calidad del producto.

Disefio del producto.

Tamario de la empresa.

Atencion al cliente.

Politica de ventas.

En lo que concierne a la justificacion de la siguiente investigacion podemos redactar
lo siguiente:

Justificacion tedrica disponemos que, los datos tedricos recopilados para este proyecto
se obtuvieron con gran diligencia, coherencia y cuidado de todos los libros y articulos
de investigacion previamente investigados que se seleccionaron para citar en este
proyecto como si fueran los datos mas recientes y fuentes confiables. En este proyecto,
a través de los datos recopilados, se puede aprender y medir cada variable, asi como
identificar cada herramienta utilizada en investigaciones anteriores, lo que también
puede contribuir a la investigacion de publicidad y posicionamiento en curso en
trabajos futuros.

Justificacion practica mantenemos que, en el mapeo del trabajo actual en el campo de
la préctica, se parte de la interiorizacion de la estrategia implementada por la
organizacion chifa Hugo’s en el marketing para de esta manera conseguir
posicionarnos en los consumidores y obtener un mejor desenvolvimiento de la
publicidad, luego de la obtencién de datos y resultados, para transferir todo el
contenido a la organizacion, y la capacidad de desarrollar mejores estrategias y/o
tacticas en el campo del marketing, capaz de intuir el crecimiento publicitario y el
posicionamiento de la marca en el campo del marketing para el mercado.
Justificacion social sostenemos que, esta investigacion tendrd una importante

dimension social y beneficiard a actores clave como consumidores, proveedores,
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colaboradores, asi como a los duefios de la organizacion para ver como se realiza el
trabajo, pues el crecimiento de la organizacién depende de una gran publicidad y
posicionamiento, excelente servicio al cliente nos coloca en una mejor posicion en el
mercado.

Justificacién metodoldgica precisamos lo siguiente, para el propésito de este trabajo
de investigacion se utilizan métodos y herramientas que ayuden a los bien
desarrollados a poder definir la relacion entre las variables publicidad y
posicionamiento de Chifa Hugo, por lo que las herramientas se construyen evaluando
minuciosamente su efectividad, y ademas se quiere para mostrar la apreciacion del
cliente utilizando variables que ya se mencionaron en este estudio.

Justificacion cientifica nos cefiimos en lo siguiente, los detalles del presente informe
de investigacion colaboraran en manera de base o apoyo hacia futuros investigadores
que quieran seguir el camino de la publicidad y el posicionamiento como variables,
ademas de sentar un precedente en la empresa estudiada si tienen la practicidad de
seguir nuestras recomendaciones en el resumen con el estudio y podria ver mejoras en
la comercializacion.

En el actual estudio de investigacion ahora podemos sentir, vivir y disfrutar, cada dia
podemos observar como la publicidad y el posicionamiento ha seguido un camino muy
claro y diferente a otros nombres de marketing, el mundo es global tanto como el
digital, la publicidad y el posicionamiento ya no existe también solo en actividades
humanas, como caminar, hacer ejercicio, trabajar, etc., pero también en el mundo
digital, ya sea todo lo relacionado con la tecnologia. Como ya se ha escrito, el
investigador de la organizacién chifa Hugo's, quien lidera este trabajo de investigacion,
quiere demostrar la influencia actual entre la publicidad y el posicionamiento, con el
Unico fin de obtener informacion veraz y precisa de esta manera, brinda una base.
Desarrollar mejoras y estrategias en la organizacion de marketing y comunicar mejor
nuestros mensajes publicitarios a los consumidores. Se propone el posterior problema
de investigacion bajo las lineas plasmadas siguientes:

(Qué relacion existe entre la publicidad y posicionamiento de la marca chifa Hugo’s

— Chimbote, 2022?
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Para darle continuidad, indica la conceptualizacién y operacionalizacion de las
variables, dando inicio asi a la conceptualizacién y operacionalizacion de la variable
publicidad:

Definicion conceptual: Los anuncios publicitarios son comunicaciones impersonales
pagadas por patrocinadores claramente identificados que promueven un concepto,
empresa o producto. Los habituales medios publicitarios son los medios televisivos y
radiofénicos y los medios impresos (periddicos y revistas). Asimismo, viven muchos
diferentes medios de publicidad, desde camisetas estampadas hasta vallas publicitarias
y, actualmente, la internet. (Stanton, Etzel & Walker, 2004, pag. 569).

Definicion operacional: Publicidad es el medio comun de comunicarse entre
organizaciones y consumidores, donde el emisor envia un comunicado al receptor a
través de varios canales de correspondencia para llamar su atencion.

Continuamos con el significado de las dimensiones de la variable publicidad.
Comunicacién publicitaria: La comunicacion publicitaria es el uso de signos, simbolos
e iméagenes para transmitir informacién, transmitir significado o intercambiar
informacion. Ademas, esto incluye proporcionar informacion sobre productos y
servicios especificos. (Rivero, 2019).

Segmentacion: La segmentacion del mercado implica dividir el mercado en segmentos
altamente homogéneos en funcion de lo que la gente sacie sus necesidades y gustos.
El segmentar un mercado reside en un espacio de consumidores con necesidades y
deseos similares. (Kotler & Keller, 2012).

Publicidad social: Es una actividad de comunicacion persuasiva, pagada, dirigida e
interesante que sirve a un propdésito especifico de interés social a través de la
publicidad. Por lo tanto, la publicidad social establece metas de caracter no comercial,
buscando efectos que contribuyan al desarrollo social y/o humano a corto o largo
plazo, pudiendo ser parte de un programa de cambio y sensibilizacion social.
(Alvarado, 2005).

De momento, avanzamos con definir la variable posicionamiento

Definicion conceptual: Posicionar es crear una imagen de tu oferta y empresa de tal
forma que ocupe un lugar importante en la mente de tu pablico final. (Kotler, 2001,

pag. 37).
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Definiciéon operacional: Es el espacio donde habitan productos y servicios en la
conciencia de los compradores y se puede medir en diferentes dimensiones.

Pasamos a la definicion de las dimensiones de la variable posicionamiento.

Calidad del producto: Conjunto conformado por aspectos y caracteristicas en
capacidad para saciar ciertas necesidades expresadas 0 mas importantes de los clientes
(necesidades insatisfechas por alguna empresa y demandadas por la sociedad).
(Anoénimo, Editorial Vértice S.L., 2008, pag. 1).

Disefio del producto: El disefio del producto se define como un conjunto de atributos
tangibles e intangibles, incluidos el embalaje, el color, el precio, la calidad y la marca,
asi como el servicio y la reputacion del proveedor; un producto puede ser un bien, un
servicio, un lugar, una persona o una idea. (Stanton, Etzel & Walker, 2004, pag. 248).
Tamafio de la empresa: Necesita comunicar la cantidad grande o pequefia de cada
orden de magnitud, se utiliza para exponer sobre la unidad econémicay qué desarrolla.
En resumen, la idea se basa sobre economias de escala en la estructura y operaciones
de la empresa. Conociendo el tamarfio, podremos distinguir las grandes empresas de
las pequefas. (Anonimo, Udima, 2022, unidad didactica 9).

Atencion al cliente: (Serna, 2006, pag. 19), El servicio al cliente es un conjunto de
estrategias que una empresa desarrolla para satisfacer mejor las necesidades y
expectativas de los clientes externos que sus competidores.

Politica de ventas: Vender es una funcion, una parte del proceso del sistema de
marketing, que definen como "cualquier actividad que tenga el mayor impacto en el
intercambio de clientes". Luego también afirma que "en esta fase (ventas) se realizan
los esfuerzos de las actividades anteriores (estudio de mercado, decisiones de
productos y decisiones de precios) convirtiéndose en una realidad". (Fischer y Espejo,
2004, pag. 26 y 27).

Siguiendo el curso del estudio, damos pie a precisar las siguientes hipétesis planteadas:
Hipotesis alternativa: Hi: La publicidad si tiene relacion significativa con el
posicionamiento de la marca chifa Hugo’s — Chimbote, 2022.

Hipdtesis nula: Ho: La publicidad no tiene relacién significativa con el

posicionamiento de la marca chifa Hugo’s — Chimbote, 2022.
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Asimismo, de lo planteado con anterioridad, en la presente investigacion se han
considerado los siguientes objetivos:

Obijetivo general.

Establecer la relacion entre la publicidad y el posicionamiento de la marca chifa
Hugo’s — Chimbote, 2022.

Obijetivos especificos.

Evaluar el nivel de la publicidad de chifa Hugo’s — Chimbote, 2022.

Identificar el nivel del posicionamiento de chifa Hugo’s — Chimbote, 2022.

Analizar la relacién entre comunicacion publicitaria y posicionamiento de chifa
Hugo’s — Chimbote, 2022.

Especificar la relacion entre segmentacion y posicionamiento de chifa Hugo’s —
Chimbote, 2022.

Definir la relacion entre publicidad social y posicionamiento de chifa Hugo’s —

Chimbote, 2022.

Metodologia

Tipo y Disefio de Investigacion
Tipo de investigacion: Descriptivo - correlacional
La investigacion de tipo descriptivo tuvo como objetivo detallar distintas
figuras de investigacion o las cualidades, diferencias y caracteristicas de
personas, conglomerados, sistemas 0 cosas que se tienen en cuenta en un
analisis. Medir o recopilar datos sobre las ideas o variables que se refieren era
la principal finalidad, de forma individual o en cumulo, la manera como se
relacionaban no era esencial mostrar. Y correlacional porque el propésito de
este tipo de investigacion fue entender la relacion o grado de relacion que existe
entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en un contexto especifico. Se
analizd una relacion entre solo dos variables. (Hernandez, Fernandez &
Baptista, 2010, pag. 80 - 81).

Disefio de investigacion ha sido no experimental y se defini6 como el no

tratamiento deliberado de las variables de un andlisis. Lo que da pie a que estos
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andlisis, no se alter6 deliberadamente las variables independientes para
observar alguna consecuencia en diferentes variables. El estudio fue de corte
transversal porque recolectaron datos en un punto en el tiempo. Su propdsito
fue describir variables y analizar su ocurrencia e interrelaciones en el tiempo.
(Hernédndez, Ferndndez & Baptista, 2010, pag. 149-151).

Poblacion y Muestra
Como poblacion se va a tomar en cuenta la cantidad de consumidores que
asisten al establecimiento en investigacion entre los dias martes a domingo que
son dias donde mas concurre los consumidores: 190 personas.
La forma de obtener el tamafio de la muestra ha sido por medio de muestreo

probabilistico aleatorio simple, cuya formula es la siguiente:

. z*(p.Q) N
 e2(N-1)+z2(p.q)

Donde:

N: nimero de elementos de la poblacion (190)
Z: nivel de confianza (1.96)

e: error estadistico (0.07 = 7%)

p: probabilidad de relacion (0.50)

q: probabilidad de no relacion (0.50)

n: tamario de la muestra (96.73)

_ (1.96)2(0.5 x 0.5) 190
= (0.07)2(190 — 1)+(1.96)%(0.50 x 0.50)

n=296.73

Teniendo como muestra total a 97 consumidores.
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Técnicas e instrumentos de investigacion
Técnicas
Encuesta: Es el medio que permite a las personas explorar cuestiones
relacionadas con la subjetividad obteniendo esta data de un gran grupo de
individuos. Entendemos por encuesta es la budsqueda sistematica de
informacion donde se compila datos que se desea del encuestado, poder generar
afiadidos al ciclo de valoracion y de esa labor es responsable el investigador.
Esta data se adquiere de un conglomerado selecto para responder las preguntas
formuladas, fuente confiable por ser consumidores de la misma organizacion
(algunos son antiguos clientes de la organizacion y otros son nuevos).
Instrumentos
Cuestionario: La encuesta se lleva a cabo con un listado de interrogantes que
el investigador propone para que el encuestado les dé solucion, siendo este un
elemento importante para poder llegar a la informacion que necesitamos. El
cuestionario tiene muy buenas ventajas en este tipo de investigacion, porque se
puede obtener respuestas precisas y sencillas al tabular los resultados, no
requiere de mucha inversion econémica y no toma mucho tiempo formularlas
y aplicarlas como por ejemplo una entrevista 0 una reunion de ideas. Este
cuestionario fue validado por 03 expertos en la materia estudiada para mayor
fiabilidad y daran su aprobacion para una posterior aplicacion. El instrumento
paso por el estadistico del Alfa de Cronbach, adquiriendo un 0,836 en variable
Publicidad y en variable Posicionamiento adquirié 0,850; estos digitos nos
pronostican seguridad en la fiabilidad del instrumento de investigacion.
En lo que conlleva con el procesamiento y analisis de la informacién.
Seleccionamos la muestra en esta investigacion que resulto siendo 97
consumidores a encuestar que asistieron entre los dias martes a domingo de una
semana de actividades de chifa Hugo’s. El cuestionario otorga una puntuacion
a diferentes preguntas o items.
Después de asignar el estudio, los resultados obtenidos se transfieren al banco
de datos en MS Excel, lo que reduce la dificultad de obtener porcentajes

suficientes.
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Se empled planes estadisticos los cuales son Ms Excel y SPSS versién 25 para
procesar los datos obtenidos anteriormente. Al generar los resultados se empled
estadistica descriptiva la cual sumo al examinar los datos, mostrando asi
frecuencias totales y definidas, es decir en porcentajes para su mejor
entendimiento. Asimismo, para la muestra necesariamente se tuvo que utilizar
la prueba de normalidad Kolmogorov Smirnov, este estadistico es mayormente

utilizado para grupos que sobrepasan a 50 individuos.
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Resultados

Descripcion de resultados
Tabla 1. Nivel de la publicidad segin apreciacion de los consumidores de chifa
Hugo's - Chimbote, 2022.

Niveles Escala Frecuencia Porcentaje
Bajo 12 - 27 6 6,2%
Validos Medio 28 - 43 19 19,6%
Alto 44 - 60 72 74,2%
Total 97 100%

Fuente: Data de las variables de estudio, Chimbote 2022.

Interpretacion:

En la tabla 1, se logro considerar un 74,2% de consumidores de chifa Hugo’s,
comprendieron que la publicidad sostiene un nivel alto, el 19,6% comprendieron que
la publicidad sostuvo un nivel medio y el 6,2% comprendieron que la publicidad
sostuvo un nivel bajo. Se establecié que la publicidad de chifa Hugo’s es de nivel

alto.
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Tabla 2. Nivel de las dimensiones de la publicidad de chifa Hugo's - Chimbote, 2022.

Comunica. Publicitaria Segmentacion Publicidad Social

Niveles N° % N° % N° %
Bajo 9 9,3% 6 6,2% 18 18.6%
Medio 29 29,9% 26 26,8% 19 19,6%
Alto 59 60,8% 65 67% 60 61,9%
Total 97 100% 100 100% 100 100%

Fuente: Data de las variables de estudio, Chimbote 2022.

Interpretacion:

En la tabla 2, lograndose considerar las dimensiones de la variable publicidad, que
expusieron niveles con variacion de tal manera que las dimensiones Comunicacion
Publicitaria y Segmentacién y Publicidad Social llegaron a poseer un nivel alto segun
percepcion del 60,8% y 67% y 61,9% de los consumidores respectivamente. De esta
manera se decreto que las dimensiones de la variable publicidad son de nivel medio

alto.
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Tabla 3. Nivel del posicionamiento segin apreciacion de los consumidores de chifa
Hugo's - Chimbote, 2022.

Niveles Escala Frecuencia Porcentaje
Bajo 31-45 1 1%
Validos Medio 46 - 60 55 56,7%
Alto 61-75 41 42,3%
Total 97 100%

Fuente: Data de las variables de estudio, Chimbote 2022.

Interpretacion:

En la tabla 3, lograndose considerar el 56,7% de consumidores de chifa Hugo’s,
comprendieron que el posicionamiento sostiene un nivel medio, el 42,3%
comprendieron que el posicionamiento sostuvo un nivel alto y el 1% comprendieron
que el posicionamiento sostuvo un nivel bajo. Se estableci6 que el posicionamiento

de chifa Hugo’s es de nivel medio.

34



Tabla 4. Nivel de las dimensiones del posicionamiento de chifa Hugo's - Chimbote, 2022.

Calidad del Producto Disefio del Producto ~ Tamafio de la Empresa Atencion al Cliente Politica de Ventas
Niveles N° % N° % N° % N° % N° %
Bajo 4 4,1% 4 4,1% 5 5,2% 10 10,3% 1 1%
Medio 41 42,3% 52 53,6% 42 43,3% 50 51,5% 30 30,9%
Alto 52 53,6% 41 42,3% 50 51,5% 37 38,1% 66 68%
Total 97 100% 97 100% 97 100% 97 100% 97 100%

Fuente: Data de las variables de estudio, Chimbote 2022.

Interpretacion:

En la tabla 4, lograndose considerar las dimensiones de la variable posicionamiento, que expusieron niveles con variacién de tal
manera que las dimensiones Calidad del Producto, Tamafio de la Empresa y Politica de Ventas llegaron a poseer un nivel alto segun
percepcion del 53,6%, 51,5% Yy 68% de los consumidores respectivamente. A la par, las dimensiones Disefio del Producto y Atencién
al Cliente se diferencio de las anteriores en un nivel medio segun la percepcion del 53,6% y 51,5% de los clientes. De esta manera se

decret6 que las dimensiones de la variable Posicionamiento son de nivel medio alto.
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Tabla 5. Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad

. ) i Kolmogorov Smirnov
Variables/Dimensiones

Estadistico gl Sig.
Comunicacion Publicitaria 0.248 97 0.000
Segmentacion 0.186 97 0.000
Publicidad Social 0.220 97 0.000
Publicidad 0.000 97 0.000
Calidad del Producto 0.119 97 0.002
Disefio del Producto 0.129 97 0.000
Tamafo de la Empresa 0.119 97 0.002
Atencion al Cliente 0.130 97 0.000
Politica de Ventas 0.238 97 0.000
Posicionamiento 0.045 97 0.045

Fuente: Data de las variables estudiadas, Chimbote 2022.

Interpretacion:

En la tabla 5, lograndose distinguir en la prueba de normalidad Kolmogorov Smirnov,
se emplea para muestras superiores a 50. Se adquirid los resultados que sobresalen en
los niveles de significancia de 0,000 para variable publicidad y 0,045 para variable
posicionamiento los cuales advierten a ser menos del 0.05. Por lo tanto, obtenido el
andlisis se pudo sostener que los datos se repartieron de manera habitual, incitdndose
a la ejecucion de una prueba no paramétrica en este caso Rho de Spearman de esta

manera se fija las correlaciones entre ambas variables y sus dimensiones.
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Contrastacion de hipdtesis
Prueba de hipdtesis 1

Ho: No existe relacion significativa entre la comunicacion publicitaria y el

posicionamiento de chifa Hugo’s — Chimbote, 2022.

Hi: Existe relacion significativa entre la comunicacion publicitaria y el

posicionamiento de chifa Hugo’s — Chimbote, 2022.

Tabla 6. La relacion entre comunicacion publicitaria y el posicionamiento de chifa
Hugo's - Chimbote, 2022.

Tabla de contingencia Comunicacién Publicitaria*Posicionamiento

Posicionamiento

Bajo Medio Alto Total

Bajo  Recuento 0 3 6 9

% del total 0,0% 3,1% 6,2% 9,3%

Comunicacién Medio Recuento 1 23 5 29
Publicitaria % del total 1,0% 23,7% 5,2% 29,9%
Alto  Recuento 0 29 30 59

% del total 0,0% 29,9% 30,9% 60,8%

Total Recuento 1 55 41 97

% del total 1,0% 56,7% 42,3%  100,0%

Fuente: Data de las variables de estudio, Chimbote 2022.

Interpretacion:

En la tabla 6, lograndose distinguir un 60,8% que los consumidores sintieron que la
comunicacion publicitaria de chifa Hugo’s es de nivel medio alto y asimismo sintieron

que el posicionamiento del mismo mostro, un nivel medio.
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Tabla 7. Correlacion de la comunicacién publicitaria con el posicionamiento de chifa
Hugo's - Chimbote, 2022.

Correlaciones

Comunicacion o )
Posicionamiento

Publicitaria
Coeficiente de
N 1.000 ,166
Comunicacion  correlacion
Publicitaria Sig. (bilateral) ,105
Rho de N 97 97
Spearman Coeficiente de
N ,166 1.000
correlacion
Posicionamiento )
Sig. (bilateral) ,105
N 97 97

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

Interpretacion:

En la tabla 7, lograndose distinguir que el coeficiente Rho de Spearman es equivalente
a 0, 166 confirmandose una correlacion positiva muy baja conforme se expuso en la
tabla 8, tuvo un nivel de significancia mayor al 5%. Lo que concluyé que no hay una
relacion destacada entre la dimension comunicacion publicitaria y la variable

posicionamiento. Se aprobd de esta manera la hipotesis nula.
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Tabla 8. Interpretacion del coeficiente de correlacion de Spearman

Interpretacion del coeficiente de correlacion de Spearman

Valor de rho Significado
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0.9a-0.99 Correlacion negativa muy alta
-0.7 a-0.89 Correlacion negativa alta
-0.4 a-0.69 Correlacién negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacion negativa baja
-0.01a-0.19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.01a0.19 Correlacién positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4a0.69 Correlacién positiva moderada
0.7a0.89 Correlacion positiva alta
0.9a0.99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Prueba de hipdtesis 2

Ho: No existe relacion significativa entre la segmentacion y el posicionamiento de chifa
Hugo’s — Chimbote, 2022.

Hi: Existe relacion significativa entre la segmentacion y el posicionamiento de chifa
Hugo’s — Chimbote, 2022.

Tabla 9. La relacion entre la segmentacion y el posicionamiento de chifa Hugo's -
Chimbote, 2022.
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Tabla de contingencia Segmentacién*Posicionamiento

Posicionamiento

Bajo Medio Alto Total
. Recuento 0 3 3 6
B0 o4 el total 0.0% 3.1% 3,1% 6,2%
g . Recuento 1 21 4 26
Segmentacion  Medio o 4o 1) 1,0% 21,6% 4,1% 26,8%
Recuento 0 31 34 65
Ao o4 el total 00%  320%  351%  67.0%
Recuento 1 55 41 97
Total % del total 1.0% 56.7% 423%  100.0%

Fuente: Data de las variables de estudio, Chimbote 2022.

Interpretacion:

En la tabla 9, logrdndose distinguir un 67% que los consumidores sintieron que la
comunicacion publicitaria de chifa Hugo’s es de nivel medio alto y asimismo sintieron

que el posicionamiento del mismo del restaurante mostrd, un nivel medio.

Tabla 10. Correlacion de la segmentacion con el posicionamiento de chifa Hugo's -
Chimbote, 2022.

Correlaciones

Segmentacion  Posicionamiento

Coeficiente de 1.000 ,273%*
) correlacion
Segmentacion ) )
Sig. (bilateral) ,007
Rho de N 97 97
Spearman Coeficiente de ,273%* 1.000
correlacion
Posicionamiento )
Sig. (bilateral) ,007
N 97 97

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Interpretacion:

En la tabla 10, lograndose distinguir que el coeficiente Rho de Spearman es
equivalente a 0, 273 confirmandose una correlacién positiva baja conforme se expuso
en la tabla 8, tuvo un nivel de significancia menor al 5%. Lo que concluy6 que hay
una relacion destacada entre la dimensidn segmentacion y la variable posicionamiento.
Se aprob6 de esta manera la hipdtesis alternativa desechando de esta manera la

hipétesis nula.
Prueba de hipétesis especifica 3

Ho: No existe relacion significativa entre la publicidad social y el posicionamiento de
chifa Hugo’s — Chimbote, 2022.

Hi: Existe relacion significativa entre la publicidad social y el posicionamiento de chifa
Hugo’s — Chimbote, 2022.

Tabla 11. La relacion entre la publicidad social y el posicionamiento de chifa Hugo's
- Chimbote, 2022.

Tabla de contingencia Publicidad Social*Posicionamiento

Posicionamiento

Bajo Medio Alto Total

] Recuento 0 13 5 18

Bajo
% del total 0.0% 13,4% 5,2% 18,6%
Publicidad ) Recuento 1 14 4 19

] Medio

Social % del total 1.0% 14,4% 4,1% 19,6%
Recuento 0 28 32 60

Alto
% del total 0.0% 28,9% 33% 61,9%
Recuento 1 55 41 97

Total

% del total 1.0% 56.7% 42.3% 100.0%

Fuente: Data de las variables de estudio, Chimbote 2022.
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Interpretacion:

En la tabla 11, lograndose distinguir un 61,9% que los consumidores sintieron que la
publicidad social de chifa Hugo’s es de nivel medio alto y asimismo sintieron que el

posicionamiento del mismo, mostré un nivel medio.

Tabla 12. Correlacion de la publicidad social con el posicionamiento de chifa Hugo's
- Chimbote, 2022.

Correlaciones

Publicidad Social Posicionamiento

Coeficiente de 1.000 273"
correlacion
Publicidad Social )
Sig. (bilateral) ,007
Rho de N 97 97
Spearman Coeficiente de 273 1.000
correlacion
Posicionamiento )
Sig. (bilateral) ,007
N 97 97

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

Interpretacion:

En la tabla 12, lograndose distinguir que el coeficiente Rho de Spearman es
equivalente a 0, 273 confirmandose una correlacién positiva baja conforme se expuso
en la tabla 8, tuvo un nivel de significancia menor al 5%. Lo que concluy6 que hay
una relacion destacada entre la dimension publicidad social y la variable
posicionamiento. Se aprobo de esta manera la hipdtesis alternativa y se descarta la

hipétesis nula.
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Prueba de hipdtesis general

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

Hugo’s — Chimbote, 2022.

Hi: Existe relacion significativa entre la publicidad y el posicionamiento de chifa

Hugo’s — Chimbote, 2022.

Tabla 13. La relacion entre la publicidad y el posicionamiento de chifa Hugo's -

Chimbote, 2022.

Tabla de contingencia Publicidad*Posicionamiento

Posicionamiento

Bajo Medio Alto Total
. Recuento 0 3 3 6
BAO o4 del total 0.0% 3.1% 3,1% 6,2%
.. ) Recuento 1 16 2 19
Publicidad  Medio /"o total 1.0% 16.5% 21%  19.6%
Alto Recuento 0 36 36 12
% del total 0.0% 37,1% 37.1% 74.2%
| Recuento 1 55 41 97
Tota % del total 1.0% 56.7% 423%  100.0%

Fuente: Data de las variables de estudio, Chimbote 2022.

Interpretacion:

En la tabla 13, lograndose distinguir un 74,2% que los consumidores sintieron que la

publicidad de chifa Hugo’s es de nivel medio alto y asimismo sintieron que el

posicionamiento del mismo, mostré un nivel medio.
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Tabla 14. Correlacion de la publicidad con el posicionamiento de chifa Hugo's -
Chimbote, 2022.

Correlaciones

Publicidad Posicionamiento
Coeficiente de 1.000 ,256*
correlacion
Publicidad ) )
Sig. (bilateral) ,011
Rho de N 97 97
Spearman Coeficiente de ,256* 1.000
correlacion
Posicionamiento )
Sig. (bilateral) ,011
N 97 97

*. La correlacidn es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Interpretacion:

En la tabla 14, lograndose distinguir que el coeficiente Rho de Spearman es
equivalente a 0,256 confirmandose la relacion positiva baja conforme se expuso en
la tabla 8, tuvo un nivel de significancia menor al 5%. Lo que concluyo que hay una
relacion destacada entre la variable publicidad y la variable posicionamiento. Se

aprobo de esta manera la hipotesis alternativa y se descarto la nula

44



Analisis y Discusion
Objetivo especifico 1: Evaluar el nivel de la publicidad de chifa Hugo’s —

Chimbote, 2022.

Los resultados en lo que concierne al nivel de la publicidad de chifa Hugo’s —
Chimbote, 2022, nos indica en la tabla 1, es de nivel alto, con relacion al sentir del
74,2% del publico. El efecto de la variable mantiene sintonia en igualdad con los
resultados de sus dimensiones (tabla 2) comunicacion publicitaria, segmentacion y
publicidad social teniendo porcentajes 60,8%, 67% y 61,9% respectivamente, siendo
de nivel alto. El resultado de la variable publicidad coincide con los resultados
conocidos por Ygnacio (2021), quien sefiala en sus resultados que el grado de
publicidad del supermercado Plaza Vea de Chimbote afio 2021, es del 96%
(representado en 48 clientes encuestados), para el grado bueno, mientras el 4%
(representado en 2 consumidores encuestados) lo consideran en un grado regular,
queriendo decir que la publicidad de Plaza VVea Chimbote, tiene un nivel de publicidad

alto.

Objetivo especifico 2: Identificar el nivel del posicionamiento de chifa Hugo’s —

Chimbote, 2022.

Los resultados en lo que concierne al nivel del posicionamiento de chifa Hugo’s —
Chimbote, 2022, nos indica en la tabla 3, es de nivel medio, con relacion al sentir del
56,7% de consumidores. El efecto mantiene sintonia con dos de sus dimensiones las
cuales vienen a ser, disefio del producto (53,6%) y atencion al cliente (51,5%).
Asimismo, existen 3 dimensiones que presentan niveles altos las cuales son calidad
del producto (53,6%), tamafio de la empresa (51,5%) y politica de ventas (68%). Estos
resultados coinciden con Palma (2020), en su investigacion “Marketing digital y
posicionamiento del broker conecta corredores de seguros SAC, Chimbote, 20207,
concreta un resultado del posicionamiento de acuerdo a la percepcion del 49,1% del
publico del broker de nivel medio, 30,9 sienten un nivel bajo y un 20% de nivel alto,
determinandose que el posicionamiento del broker Conecta Corredores Seguros SAC

es de nivel medio. La dimensidn servicio de su variable posicionamiento coincide en
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obtener un nivel medio (40%) al igual que la dimension atencion al cliente (51,5%) de
la presente investigacion que obtiene un nivel medio. Por el contrario, la dimension
imagen de su variable posicionamiento no coincide con ninguna de sus dimensiones

del analisis en curso por presentar un nivel bajo (40,9%).

Objetivo especifico 3: Analizar la relacion entre comunicacion publicitaria y

posicionamiento de chifa Hugo’s — Chimbote, 2022.

En la tabla 7, distinguiéndose que Rho de Spearman llega a ser equivalente al nimero
0,166 confirmandose correlacion positiva muy baja con un nivel de significancia
mayor al 5% (p > 0,05), concluyendo inexistencia de relacion significativa entre la
dimensién comunicacién publicitaria y la variable posicionamiento, en consecuencia,
alcanzamos afianzar la dimensién comunicacion publicitaria no coopera en lograr el
posicionamiento mas acertado con el consumidor final de chifa Hugo’s. Todo lo
contrario, a lo que nos comenta Ries & Trout (2002) en su libro Posicionamiento: la
batalla por su mente (22 ed), que para poder lograr un mejor posicionamiento de
nuestro producto o servicio debemos someterlo a pruebas comunicativas, pudiendo
lograr un mejor desempefio en la mente de nuestros consumidores o lo que implique
comunicacién de masas. En una sociedad donde hay sobre comunicacion se tiene que
dar notoriedad a caracteristicas que los competidores o competencia no contemplen,

logrando asi una necesidad en el consumidor y teniendo ya un posicionamiento de él.

Objetivo especifico 4: Especificar la relacion entre segmentacion vy

posicionamiento de chifa Hugo’s — Chimbote, 2022.

En la tabla 10, distinguiéndose que Rho de Spearman llega a ser equivalente al nimero
0,273 confirmandose relacion positiva baja con un nivel de significancia menor al 5%
(p < 0,05), concluyendo existencia de relacion significativa entre la dimensién
segmentacion y la variable posicionamiento, en consecuencia, alcanzamos afianzar la
dimensidn segmentacion coopera en medida al posicionamiento méas acertado con el
consumidor final de chifa Hugo’s de Chimbote. Podemos nombrar a Feijoo, Guerrero
& Garcia (2018), los cuales en lineas resumidas nos comentan que no podemos tener
un mercado global y querer satisfacer las necesidades de todo ese mercado en total,
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mientras un mercado este mejor y mas segmentado, ya que teniendo una cantidad mas
reducida de consumidores en un mercado se podréa identificar a mayor profundidad las
necesidades de ellos y poder satisfacerlas con mayor precision. Al querer atender a
mayor cantidad de consumidores y debida a diferentes caracteristicas y gustos de ellos

podria ser transmisor de mala publicidad y por ende ir con direccidn al fracaso.

Objetivo especifico 5: Definir la relacion entre publicidad social vy

posicionamiento de chifa Hugo’s — Chimbote, 2022.

En latabla 12, distinguiéndose que Rho de Spearman llega a ser equivalente al nimero
0,273 confirmandose correlacion positiva baja con un nivel de significancia menor al
5% (p < 0,05) concluyendo existencia de relacién significativa entre la dimension
publicidad social y la variable posicionamiento, en consecuencia, se afianza la
dimension publicidad social coopera en medida al posicionamiento mas acertado con
el consumidor final de chifa Hugo’s de Chimbote. De esta manera Fischer & Espejo
(2004), tienen un comentario mas cercano a la publicidad social y el consumidor final,
ellos dictan en su libro que el principal fin de la publicidad social es colaborar con las
compras de los consumidores sin generar gastos demas y comprando Unicamente cosas
que sean necesarias y Utiles al consumidor y que es de mucha ayuda porque en muchas
ocasiones el publico o consumidores se dirigen a un lugar con la consigna de comprar
algo que es necesario para el/ella y al finalizado el proceso de compra cuenta con cosas

que en realidad ni previstas estaban para comprarlas, sin embargo se compro.

Objetivo general: Establecer la relacion entre la publicidad y el posicionamiento
de la marca chifa Hugo’s — Chimbote, 2022.

En la tabla 14, distinguiéndose que Rho de Spearman llega a ser equivalente al nimero
0,256 confirmandose correlacion positiva baja con un nivel de significancia menor al
5% (p < 0,05) concluyendo existencia de relacion significativa entre la variable
publicidad y la variable posicionamiento, en consecuencia, se afianza la variable
publicidad coopera en medida al posicionamiento mas acertado con el consumidor
final de chifa Hugo’s de Chimbote. La situacion tiene coincidencia con Del Castillo
(2017), que resuelve lo siguiente, pudo alcanzar, pero también justificar existencia de
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relacion por el valor de significancia (p < 0,05), obtenido fue de 0,011, mientras que
el coeficiente de correlacion fue de 0,192, dando firmeza la existente relacion sea
directa, en consecuencia, publicidad posee relacion estrecha y relevante con el
posicionamiento de la compafiia WD Lamas Travel en la ciudad de Lamas, periodo
2016.
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Conclusiones

Primera: Se registra que la publicidad que aplica chifa Hugo’s, es de nivel alto,
conforme a la sensacion de un 74,2% de consumidores, cumpliendo esta misma
premisa en nivel y porcentajes de sus dimensiones, comunicacion social, segmentacion
y publicidad social con 60,8%, 67% y 61,9% respectivamente. Llegando al punto que

la publicidad de chifa Hugo’s y dimensiones poseen un nivel alto.

Segunda: Se registra que el posicionamiento de chifa Hugo’s, es de nivel medio, segiin
la percepcion del 56,7% de los consumidores, de ese mismo modo las dimensiones
disefio del producto y atencién al cliente poseen 53,6% Yy 51,5% respectivamente,
comprendiendo un nivel medio. A diferencia de las otras dimensiones como calidad
del producto, tamafio de la empresa y politica de ventas que son de nivel alto, poseen
53,6%, 51,5% y 68% respectivamente. Definiendo asi que la variable posicionamiento

y dimensiones de chifa Hugo’s son de nivel medio alto.

Tercera: Se constata que la relacion de la dimensién comunicacion publicitaria entre
la variable posicionamiento de chifa Hugo’s Chimbote, con grado de significancia
mayor al 5% (p < 0,05), por lo tanto, nos da un fin, inexistencia de relacion
significativa, en consecuencia, afirmamos la dimension comunicacion publicitaria
coopera negativamente al posicionamiento de chifa. Asimismo, el estudio Rho de
Spearman llega a ser 0,166, se constata la relacién positiva muy baja por parte de

comunicacion publicitaria y posicionamiento como variable.

Cuarta: Se constato, dimension segmentacion y la relacion con la variable
posicionamiento de chifa Hugo’s de Chimbote, con grado de significancia por debajo
del 5% (p > 0,05), por lo tanto, nos da un fin, existencia de relacién significativa, en
consecuencia, afirmamos la dimension segmentacion aporta a un posicionamiento
positivo de chifa. Asimismo, el estudio Rho de Spearman llega a ser 0,273, se constata

la relacion positiva baja por parte de segmentacion y posicionamiento como variable.

Quinta: Se constato, dimension publicidad social y la relacién con la variable
posicionamiento de chifa Hugo’s de Chimbote, con grado de significancia por debajo

del 5% (p > 0,05), por lo tanto, nos da un fin, existencia de relacion significativa, en
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consecuencia, afirmamos la dimension publicidad social aporta a un posicionamiento
positivo de chifa. Asimismo, el estudio Rho de Spearman llega a ser 0,273, se constata
la relacion positiva baja por parte de publicidad social y posicionamiento como

variable.

Sexta: Se constato, variable publicidad y la relacién con la variable posicionamiento
de chifa Hugo’s de Chimbote, con grado de significancia por debajo del 5% (p > 0,05),
por lo tanto, nos da un fin, existencia de relacion significativa, en consecuencia,
afirmamos la variable publicidad aporta a tener un buen posicionamiento de chifa
Hugo’s. Asimismo, el estudio Rho de Spearman llega a ser 0,256, constatdndose la

relacion positiva baja entre ambas variables.
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Recomendaciones

Primera: Si bien, en los niveles de la publicidad como en las de sus dimensiones se
pudo hallar resultados positivos por el nivel alto que presentaron al encuestar a los
consumidores, tener en consideracion al area de marketing o area de community
manager, que se debe seguir manteniendo esa linea de desarrollo de la comunicacién
con el consumidor por medio de la publicidad e idear mejoras comunicativas y
publicitarias sobre nuestros productos para poder llegar a satisfacer las necesidades de

es0s consumidores que se encuentran en nivel medio y bajo.

Segunda: Al gerente y al area de recursos humanos, se le da a conocer que los niveles
en las dimensiones atencion al cliente y disefio del producto respectivamente se
hallaron en un nivel de grado medio, quiere decir que algo no se esta haciendo del todo
bien y se debe prestar atencién para corregir errores no identificados en ambos puntos.
Considerar que el posicionamiento de chifa Hugo’s se encontr6 en nivel medio,
progresivamente de igual manera identificar errores a la hora de dirigir nuestros

productos a un publico objetivo.

Tercera: Referente al area de marketing, habiendo verificado relacion inexistente por
parte de comunicacion publicitaria con el posicionamiento, ubicar cuales son los
puntos que no favorecen una buena comunicacién entre la empresa y el consumidor,
porgue no esta llegando y quedandose en la mente del consumidor lo que queremos
darle a conocer sobre nuestros productos y de alguna manera implementar nuevos
canales de comunicacién entre la empresa y el consumidor, las redes sociales por
ejemplo son ahora el nuevo estilo de comunicacién, los temas virales dentro de las

redes sociales son otro estilo de comunicacion.

Cuarta: En referencia a la gerencia general, habiendo encontrado relacién existente y
expresiva por parte de segmentacion y posicionamiento, pudiendo progresar
reconociendo algunos puntos débiles a la hora de segmentar el pablico consumidor al
que se le quiere hacer llegar la publicidad, porque no a todos les esta llegando lo que

se quiere comunicar de parte de la empresa, sabiendo reconocer mejor el publico
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objetivo y a los clientes que concurren siempre es donde vamos a poder tener una

relacion mas fuerte entre la empresa y el consumidor.

Quinta: En referencia al area de marketing, habiendo encontrado relacion existente y
expresiva por parte de publicidad social y posicionamiento, pudiendo prosperar en la
eleccion de nuestro chifa Hugo’s como primera opcion de los consumidores,
fidelizandolos con ofertas, mostrando nuevos platos en la carta, proporcionandoles
souvenirs cuando haya una fecha especial ya sea del restaurant o de algin consumidor,
actos que hagan sentir al consumidor que estan obteniendo una experiencia diferente

al elegir al chifa Hugo’s como primera opcion.

Sexta: En referencia a la gerencia general y al area de marketing, habiendo encontrado
relacion existente y expresiva por parte de publicidad y posicionamiento, pudiendo
desarrollar nuevas maneras de llegar al consumidor nuevo y al ya cliente asiduo de
chifa Hugo’s, la distincion de nuestra empresa en la mente de los consumidores es lo
que fortalecerd en el mercado competitivo a chifa Hugo’s de Chimbote. Comunicar,
segmentar y publicitar una marca como la nuestra no es facil pero tampoco imposible,
hay mucha gente en la ciudad que los recuerda y muy bien, porque ya son parte de
ellos con la experiencia que han tenido con el pasar del tiempo. Seguir dando en el
servicio y en el producto lo que se ofrece en la publicidad y capacitar continuamente

al personal para brindar un mejor servicio del ya brindado.
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ANEexXos

Anexo 1. Matriz de consistencia

PROBLEMA VARIABLES OBJETIVOS HIPOTESIS METODOLOGIA
Objetivo general: Hi: La publicidad si tiene | Tipo: Descriptiva
Establecer la relacion entre la publicidad y el | relacion significativa con el | correlacional
V1: PUBLICIDAD posicionamiento de la marca chifa Hugo’s — | posicionamiento  de la | Disefio: No
Chimbote, 2022 marca chifa Hugo’s — | experimental de corte
;Qué  relacion Chimbote, 2022. transversal
existe entre la Enfoque:

publicidad vy
posicionamient
0 de la marca
chifa Hugo’s —
Chimbote,
2022?

Cuantitativo

Poblacion:

Conformada por 190
consumidores en una
semana de atencién

(martes a domingo)
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V2:
POSICIONAMIENTO

Objetivos especificos:

1. Evaluar el nivel de la publicidad de chifa
Hugo’s — Chimbote, 2022.

2. ldentificar el nivel del posicionamiento de
chifa Hugo’s — Chimbote, 2022.

3. Analizar la relacion entre comunicacion
publicitaria y posicionamiento de chifa
Hugo’s — Chimbote, 2022.

4. Especificar la relacion entre segmentacion y
posicionamiento de chifa Hugo’s — Chimbote,
2022,

5. Definir la relacion entre publicidad social y
posicionamiento de chifa Hugo’s — Chimbote,
2022,

Ho: La publicidad no tiene
relacion significativa con el
posicionamiento de la
marca chifa Hugo’s -

Chimbote, 2022.

Muestra:
Conformada por 97
consumidores de

chifa Hugo’s

Técnica: Encuesta

Instrumento:
Cuestionario
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Anexo 2. Matrices de operacionalizacion de las variables

VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES | INDICADORES | ITEMS | ESCALA
CONCEPTUAL OPERACIONAL
La publicidad es una Canales de 1
comunicacion no  personal, Comunicacién comunicacién
pagada por un patrocinador publicitaria -
claramente identificado, que | La publicidad es el Redes sociales 2y3
(@) promueve ideas, | tipo de comunicacion Alcance 4
< organizaciones 0 productos. | habitual entre las
)] Los puntos de venta mas | organizaciones y los Reconoc_imie_nto Sy6 | Escala de
O habituales para los anuncios | consumidores, donde 3 del publico final Likert
—_— son los medios de transmision | los emisores envian | Segmentacion Ordinal
- por television y radio y los | mensajes  mediante Costo de 7y8
m impresos (diarios y revistas). | diferentes canales de adquisicion
2 Sin embargo, hay muchos otros | comunicacion a los Patrones de 9
medios publicitarios, desde los | receptores para captar Consumo
espectaculares a las playeras | su atencion. _
impresas y, en fechas mas Publicidad social | " Ercepcion de la 10
recientes, el internet. (Stanton, marca
Etzel & Walker, 2004, pag. Valoracionde la | 11y 12

569).

marca
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VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES | INDICADORES | ITEMS ESCALA
CONCEPTUAL OPERACIONAL
Calidad del Servicio ly2
producto Variedad 3
@) Disefio del Innovacion 4
- o _ _ producto —
Z El posicionamientoesel | Es el campo donde existe Presentacion Sy6
LLJ acto de dlsena}r una | un producto o servicio en Infraestructura 7y8
S oferta e imagen | la mente del consumidor y Tamario de la Escala de
empresarial destinada a | se puede medir con empresa Frecuencia de 9 Likert
<ZE conseguir ocupar un | diferentes dimensiones. visita Ordinal
lugar distinguible en la
9 mente del  publico Satisfaccion 10y 11
@) objetivo. (Kotler, 2000, Aten_cic’)n al
o | Pag.37). cliente Recomendacion 12
@)
o Precio 13y 14
Politica de ventas .
Reclamaciones 15

y/o quejas
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Anexo 3. Cuestionario

CUESTIONARIO

Encuesta a los clientes de chifa Hugo’s — Chimbote, 2022

Publicidad y Posicionamiento de la marca chifa Hugo’s — Chimbote, 2022.

Instrucciones: Marque sobre los espacios en blanco con una (x) o (+), solo una
alternativa por pregunta, se le recomienda marcar con la mayor sinceridad posible. Si
necesita ayuda solicitela a la persona encargada. Muchas gracias, marque de acuerdo
al siguiente cuadro

Variable de estudio: Publicidad

Escala de valoraciéon

Totalmente En Ni de acuerdo De acuerdo Totalmente
en desacuerdo ni en de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
1 2 3 4 5
items 213145

Dimension 1: Comunicacion publicitaria

P1 ¢Ha logrado observar la publicidad de chifa
Hugo’s por un medio radial, televisivo o por
medio de flyers y/o paneles?

P2 ¢Genera su atencion la publicidad difundida por
redes sociales de chifa Hugo’s?

P3 ¢Interactuas activamente de las publicaciones que
se genera en las redes sociales de chifa Hugo’s?

P4 ¢Frecuentemente ve un tipo de publicidad de

chifa Hugo’s?

Dimensién 2: Segmentacién

P5

Sin necesidad que usted hable de la marca.
(Escucho6 hablar de chifa Hugo’s a personas que
no son de su entorno social?

P6

(Piensa usted que la publicidad de chifa Hugo’s
llega a todos los grupos socioecondmicos de la
ciudad?

P7

Considera qué ¢Se debe generar productos mas
econdmicos para los consumidores?

P8

¢Los platos que se ofrecen en chifa Hugo’s son
econdémicamente accesibles para todo publico
consumidor?
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Dimensién 3: Publicidad social

P9 (Los productos que ofrece chifa Hugo’s van de
acuerdo a lo que publicita?

P10 Por la publicidad difundida. ;Chifa Hugo’s fue la
primera alternativa en la ciudad?

P11 ¢La atencion al cliente va de acuerdo a lo que
publicita chifa Hugo’s?

P12 ¢Colaboraria en beneficio de la sociedad, si chifa

Hugo’s realiza acciones benéficas?

Variable de estudio: Posicionamiento

items

Dimension 1: Calidad del producto

P1 ¢ Esta de acuerdo con el servicio brindado en chifa
Hugo’s?

P2 (El servicio que brinda chifa Hugo’s es un
indicador que influye en la toma de decision?

P3 ¢La variedad de los productos que ofrece chifa

Hugo’s es un factor importante en la decision de
donde consumir?

Dimension 2: Disefio del producto

P4 Para usted. ;Seria de su gusto que se presentara al
consumidor nuevos platos en la carta de chifa
Hugo’s?

P5 ¢La presentacion del producto que ofrece chifa
Hugo’s en mesa y delivery, es de su agrado?

P6 ¢Nuestro disefio del producto puede gustar a

muchos mas consumidores?

Dimensién 3: Tamafo de la empresa

P7 ¢La infraestructura del local chifa Hugo’s, brinda
la comodidad y confort necesario al consumidor?

P8 (La infraestructura del local chifa Hugo’s, brinda
la seguridad necesaria al consumidor ante
cualquier emergencia?

P9 [Acude frecuentemente a chifa Hugo’s?

Dimensién 4: Atencién al cliente

P10 ¢Gustaria tener una atencion personalizada en
chifa Hugo’s?

P11 ¢Se siente satisfecho con la atencion brindada al
cliente en chifa Hugo’s?

P12 Si le preguntan. ;Recomendaria chifa Hugo’s a

nuevos consumidores?
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Dimensién 5: Politica de ventas

P13 ¢El precio va de acuerdo a lo que ofrece chifa
Hugo’s en sus diferentes productos?

P14 ¢Sugeriria a los consumidores visitar chifa
Hugo’s por el precio de los productos?

P15 ¢Usted ha realizado reclamaciones por el servicio

y los productos que brinda chifa Hugo’s?
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Anexo 4. Base de datos de muestra piloto

38
44
42

42

38
37

43

39
41

49

35

47

45

47

51

51

50
48

item 12 | Sumario

item 11

item 10

item 9

item 8

item 7

item 6

item 5

item 4

item 3

item 2

item 1

ID

10
11
12
13
14
15
16
17
18
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Sumario

44

53
49

52

49

47

52
49

54
60
46

62

59
62

61

64

59
60

item

15

item

14

item

13

item

12

item

11

item

10

item 9

item 8

item 7

item 6

item 5

item 4

item 3

item 2

item 1

ID

10
11
12
13
14
15
16
17
18
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Anexo 5. Analisis de confiabilidad

Variable Publicidad

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,836 12

Variable Posicionamiento

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,850 15
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Anexo 6. Planilla de juicio de expertos

VALIDEZ DE INSTRUMENTOS POR JUICIO DE EXPERTOS

UNIVERSIDAD SAN PEDRO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS

L. Informacion General:

Nombre y apellidos del validador: Anyela Munbel Roldan Velasquez

Fecha: 16/11/2022 Especiahidad: Marketing
Nombre del instrumento evaluado: Cuestionario para evaluar la Publicidad y
Posicionamiento

Autor del instrumento: CASTANEDA VIDANGOS CRISTIAN RENATO

Temendo como base los criterios que a continuacion se presentan, requerimos su
opinion sobre ¢l instrumento de la investigacion titulada:

PUBLICIDAD Y POSICIONAMIENTO DE LA MARCA CHIFA
HUGO’S - CHIMBOTE, 2022,
El cual debe calificar con una valoracion correspondiente a su opinion respecto a cada

criterio formulado.
IL Aspectos a evaluar:
Indicadores de Criterios coantitativos Deficiente | Reguiar Muy | g ctente
evaluacion del fiecee | e
instrumento - (0<13) | (a6 | (TN (19209
Claridad LEsta formulado con lenguaje 19
apropindo? :
Objetividad Estd expresado con conductas 1S
observaday?
Actualidad LAdecundo al avance de la 17
ciencia y calidad?
Organizacién (Existe una organizacion logica 17
s del instrumento”
Suficiencia o Valora los aspectos en cantidad 16
y calidad?
Intencionalidad | | Adecuado para cumplir con los 17
objetivos” .
Coasistencin Basado en el aspecto 100rico 17
cientifice del tema de estudios?
Coberencia (Entre las hipotesis, dimensiones 17
¢ indicadores?
Proposito iLas estrategias responden al 16
proposito del estudio? .
Conveniencia (Gienera nuevas pautas pars la 16
Investigacion v construccion de
teorias”?
Sumatoria parcial 63 85 19
Sumatoria Total 167 |
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Aporte y/o sugerencias para mejorar el instrumento
Sugerencia P2: Vanable Posicionamiento

Formular la pregunta de la siguiente manera (El servicio que brinda chifa Hugo's es un
indicador que influye en la toma de decision?

1L  Calificacién global: Ubicar ¢l coeficiente de validez obtenido en el intervalo
respectivo y escriba sobre el espacio el resultado

Intervalos Resultados
0,00 - 0,49 Validez Nula Coeficiente de Validez
0,50 - 0,59 Validez muy baja
0,60 - 0,69 Validez baja
0,70-0,79 Validez aceptable
0,80- 0,89 Validez buena
0,90-1,00 Validez muy buena

167 | = | 084

Nota: el instrumento podra ser considerado a partir de una calificacion aceptable.

Al i

Firma del Experto

Grado Académico
Lic Psicologia
DNL. 71227861
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UNIVERSIDAD SAN PEDRO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
VALIDEZ DE INSTRUMENTOS POR JUICIO DE EXPERTOS

L. Informacién General:
Nombre y apellidos del validador: Cyntia Tatiana Arias Morillo
Fecha: 19/11/2022 Especialidad: Programacion y Estadistica
Nombre del instrumento cvaluado: Cuestionario para evaluar la Publicidad y
Posicionamiento
Autor del instrumento: CASTANEDA VIDANGOS, CRISTIAN RENATO

Teniendo como base los critenos que a continuacion se presentan, requerimos su opinion
sobre el instrumento de la investigacion titulada:
PUBLICIDAD Y POSICIONAMIENTO DE LA MARCA CHIFA HUGO'S —
CHIMBOTE, 2022
El cunl debe calificar con una valoracion correspondiente a su opinion respecto a cada eriterio

formulado.

I1. Aspectos a evaluar:
Indicadores de Criterios cuantitativos Deticiente | Repular My | ente
evaluacion del Bocet | Buena "
iastramento a-m (10-13) | (440 | (7w | e
Claridad ¢ Esta formulado con leagunye 18
aproprado?
Objetividad (Esta expresado con conductas 17
observaday?
Actunbidad (Adecundo al gvance de la ciencia 16
v calidad?
Organizacion LExiste una organizacion |ogica del 16
instrumenty”
Suficiencia  Valora los aspectos en cantidad v 16
calidad”
Intencionalidad | | Adecundo pars cumplir con los 15
objetivos”
Consistencia (Basado en el aspecto tednico 17
cientifico del tema de estudios?
Coherencia (Entre las hipotesis, dimensiones ¢ 18
indicadores”?
Propavito (Las estrategias responden al 17
propésito ded estudio?
Conveniencia ( Genera nuevas pautas para bn
investigacion y construccion de 16
1o0rias?
Sumatoria parcial 79 87
Sumatoria Total 166
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Aporte y/o sugerencias para mejorar ef instrumento

Sin_observaciones

11, Calificacion global: Ubicar el coeficiente de validez obtenido en el intervalo

respectivo y escriba sobre el espacio el resultado

Intervalos Resultados
0,00 - 0,49 Validez Nula
0,50 - 0,59 Validez muy baja
0,60 - 0,69 Validez baja
0.70-0,79 Validez aceptable
0.80 - 0,89 Validez buena
0,90 - 1,00 Validez muy buena

Coeficiente de Validez
166 = | os

Nota: ¢l mstrumento podrd ser considerado a partir de una calificacion aceptable,
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Grado Académico
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VALIDEZ DE INSTRUMENTOS POR JUICIO DE EXPERTOS

UNIVERSIDAD SAN PEDRO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS

I. Informacién General:
Nombre y apellidos del validador: Edita Jesis Diaz Mujica

Fecha: 27.10,2022

Posicionamiento
Autor del instrumento: CASTANEDA VIDANGOS, CRISTIAN RENATO

Teniendo como base los criterios que a continuacion se presentan, requenmos su opinion

sobre ¢l instrumento de la investigacion titulada:

PUBLICIDAD Y POSICIONAMIENTO DE LA MARCA CHIFA HUGO'S —
CHIMBOTE, 2022
El cual debe calificar con una valoracion correspondiente a su opimidn respecto a cada criterio

Especialidad: Recursos Humanos
Nombre del instrumento evaluado. Cuestionario para evaluar la Publicidad y

formulado,
IL. Aspectos u evaluar:
Indicadores de Criterios cuantitativos Deficiente | Regelar Muy | g lente
evalunciin del focee | Buens
instrumento (9 (10:13) | Odam | aram | ean
“Claridad Esta formulado con lenguaje 18
agrogeado?
Ohjetividad (Esth expresado con conductas 17
observidas?
Actualidud (Adecundo al avance de 1a ciencin 16
y calidad?
Organizacitn (Existe una organizacion logica del 17
instrumento”
Saficiencia ¢ Valora los aspectos en cantidad y 18
calidad?
Intencionalidad | , Adecundo para cumplir con los 18
objetivos”?
Coasistencia (Basado en ¢l aspecto teonco 18
cientifico del tema de estudios?
Coberencia (Entre lns hipoesis, dimensiones e 19
Propésito Las estrategias responden al 19
proposito del estudio?
Conveniencia (Genera nuevas pautas para ln 19
investigacion y construccion de
toorias?
Sumatoria parcial 16 106 57
Sumatoria Total 179
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Aporte y/o sugerencias para mejorar el instrumento

_conforme

ML Calificacion global: Ubicar el cocficiente de validez obtenido en el intervalo

respectivo y escriba sobre el espacio el resultado

1

' Intervalos Resultados
0,00-049 | Validez Nula
"0.50-0,59 Validez muy baja
0,60 - 0,69 Validez baja
0,70 - 0,79 Validez aceptable
0,80- 0,89 Validez buena
0,90-1,00 Validez muy buena

Coefliciente de Validez

179 = | 09

Nota: ¢l instrumento podra ser considerado a partir de una calificacion aceptable.
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