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RESUMEN

La Tesis titulada “La publicidad y el posicionamiento de la marca Peru en la mente
de los turistas procedentes de Chile hacia Tacna. Periodo 2015” corresponde a una
investigacion para optar por el titulo profesional de Licenciado en Administracién

de Negocios Internacionales.

La investigacion fue desarrollada en la ciudad de Tacna, provincia de Tacna, en
Peru para lo cual se aplicd una encuesta, dirigido a 384 turistas procedentes de
Chile, que permitié medir cdbmo es que esta posicionada la marca Perd en la

mente de los turistas procedentes de Chile hacia Tacna

La investigacion posee un nivel correlacional y un disefio no experimental,
caracteristicas metodolégicas con las que se aplicaron la prueba de correlacién,

para el cdlculo del coeficiente de correlacién, y el analisis del p-valor.

Los resultados de la investigacion demostraron la existencia de una relacion
estadisticamente significativa entre posicionamiento y publicidad con un nivel de
confianza del 95.0%, con un r-cuadrado de 73.49% y un p-valor de 0.00. De estos
factores, habiendo ejecutado pruebas independientes, cabe mencionar que la
percepcion de la marca Peru es baja dado una media de calificaciéon de 2.09. A la
vez el posicionamiento de la Marca Perd también es bajo, con una media de
calificacion de 2.12.

La investigacién resulta altamente relevante dado que brinda informaciéon de
primera mano, para las empresas e instituciones relacionadas al turismo, ya que
de esta fuente de informacidon pueden basarse para un cambio de estrategias y
mejoras en cuanto al relanzamiento de la marca Perd, ademas propone un nuevo
marco de referencia para futuras investigaciones que involucren la publicidad y el

posicionamiento como variables de estudio.



ABSTRACT

The thesis entitled "The advertising and brand positioning Peru in the minds of
tourists from Chile to Tacna. 2015 period "corresponds to an investigation to opt

for the professional degree in International Business Administration.

The research was developed in the city of Tacna province of Tacna in Peru for
which a survey aimed at 384 tourists from Chile, which allowed them to measure
how it is positioned the brand Peru in the minds of tourists was applied from Chile

to Tacna

The research has a correlational design level and not experimental-,
methodological features that the correlation test were applied to calculate the

correlation coefficient, and p-value analysis.

The research results showed the existence of a statistically significant relationship
between positioning and advertising with a confidence level of 95.0% with an r-
square of 73.49% and a p-value of 0.00. Of these factors, having executed
independent testing, it is noteworthy that the perception of the brand Peru is low
given an average rating of 2.09. While the positioning of the brand Peru is also

low, with an average rating of 2.12.

The research is highly relevant as it provides first-hand information, for business
and tourism related institutions, as this source of information may be based for a
change of strategies and improvements in the brand relaunch Peru also proposes
a new framework for future research involving advertising and positioning as

study variables.



INTRODUCCION

La tesis titulada “La publicidad y el posicionamiento de la marca Peru en la
mente de los turistas procedentes de Chile hacia Tacna. Periodo 2015.”, es una
investigacién desarrollada con el objetivo de medir posicionamiento de la
Marca Perl como resultado de las acciones de publicidad realizadas y su
relacion con la generacion de utilidades de los productores de quinua de la

Yarada y los Palos.

La Tesis se encuentra compuesta en diferentes capitulos.

El Capitulo I, tiene por nombre Planteamiento del Problema. En él se desarrolla
la identificacion y determinacion del problema, la formulacion, objetivos, e

importancia y alcances de la investigacion.

El Capitulo Il, denominado Marco Teorico, presenta del desarrollo de las bases
tedricas, el marco conceptual. Este capitulo es el soporte tedrico que sustenta

la mediciéon de cada variable.

El Capitulo 1ll se desarrolla la Metodologia, en el cual se sustenta el tipo de
investigacion, el disefio, determinacion de la poblacion y la muestra, como las

técnicas de recoleccién y procesamiento de los datos obtenidos.

El Capitulo IV presenta el Analisis de Resultados, el cual es resultado de la
aplicacion del cuestionario implementado, dirigido a los visitantes procedentes
de Chile. Los resultados procesados en el SPSS para Windows, se expresan
en forma de tablas y gréficas con su respectiva interpretacion. En este capitulo
también se presenta la Comprobacién de la Hipotesis, la cual requiere del uso

de técnicas estadisticas como la determinaciéon de la correlacion con el



estadistico R-cuadrado y el analisis de Regresion Lineal. En este capitulo se
evalla la aceptacion o rechazo de la hipotesis general planteada, permitiendo

aclarar el problema general suscitado como objeto de investigacion.

En la dltima parte se detalla las conclusiones y recomendaciones finales de la

investigacion, terminando con la cita de la bibliografia utilizada.
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1.1.

CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Descripcion del problema.

El Peru estd de moda, y ello es resultado de la internacionalizacién de muchos
de nuestros productos y servicios, entre los que destacan la gastronomia, el
turismo y nuestros productos de exportacion. Asi mismo, gracias a la
generacion de estrategias de marketing por parte del Gobierno del Peru, es que
la Marca Peru se ha posicionado a nuestro pais a nivel internacional y nacional

como un sindénimo de calidad.

En la ciudad de Tacna, a pesar de contar con una gran afluencia de turistas
provenientes de Chile, la Marca Perd no ha sido impulsada debidamente,

encontrando ausencia de estrategias de publicidad que la promuevan.

Ello atenta contra la misma poblacién, dado que los tacneiios deberian ser los
primeros promotores y embajadores de la Marca Perd, dado el contacto

continuo que tenemos con los turistas provenientes del sur.

En la presente investigacidon se analizara qué tanto se ha posicionado la Marca
Perd en los turistas procedentes de Chile, a fin de medir el impacto de la
publicidad, que en gran parte solo hace uso de medios televisivos y redes

sociales.



1.2,

1.2.1.

1.2.2.

1.2.3.

1.3.

1.3.1.

Delimitaciones de la investigacion

Delimitacién espacial

El ambito espacial en el que se desarrollara la investigacion es en la ciudad de

Tacna, Provincia de Tacna, Peru.

Delimitacién temporal

La investigacion se centra en base a resultados del afio 2015.

Delimitacién conceptual

La investigacion propone el andlisis de los conceptos “publicidad” vy

“posicionamiento de la marca”.

Formulacidn del problema.

Problema General

¢Como incide la publicidad en el posicionamiento de la marca Peru en la mente

de los turistas procedentes de Chile hacia Tacna?



1.3.2.

1.4.

1.4.1.

1.4.2.

1.5.

Problemas Especificos

a) éCudl es la percepcién de la publicidad en la mente de los turistas

procedentes de Chile hacia Tacna?

b) ¢Cual es el nivel de posicionamiento de la Marca Peru en la mente de los

turistas procedentes de Chile hacia Tacna?

Objetivos

Objetivo General

Determinar la incidencia de la publicidad en el posicionamiento de la marca

Peru en la mente de los turistas procedentes de Chile hacia Tacna.

Objetivos Especificos

a. Analizar la percepcion de la publicidad en la mente de los turistas

procedentes de Chile hacia Tacna.

b. Determinar el nivel de posicionamiento de la Marca Peru en la mente de

los turistas procedentes de Chile hacia Tacna.

Justificacion de la investigacion.

La presente investigacién tiene su justificacion tedrica en el hecho que

permitira realizar reflexiones y andlisis respecto a las formulaciones tedricas

relacionadas con la publicidad y el posicionamiento de la marca en nuestra
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realidad, analizando la relacién existente para reafirmar tales conceptos.

La investigacion posee su justificacion y relevancia en el alcance que tendra
para entidades promotoras del turismo y el comercio internacional, dado que
se esta evaluando el impacto de la promociéon de nuestra marca bandera y
como ello estda o no logrando un impacto positivo, y ello permitira tomar
mejores decisiones para mejorar o cambiar las estrategias relacionadas con la

promocién de la marca Perd.
Finalmente es importante mencionar su justificaciéon practica, la cual propone

el uso de informacidon comprendida en la presente tesis como marco referencial

para la resolucién de problematicas futuras respecto a las variables en andlisis.
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2.1.

CAPITULO IIl: MARCO TEORICO

Antecedentes del estudio.

a) La Marca Peru y su influencia en la generacién de identidad en estudiantes

universitarios de Truijillo.

La presente investigacidon fue elaborada por (Guadiamos, 2013) para optar por
el titulo de Licenciado en Administracion de Ciencias Empresariales de la

Universidad Cesar Vallejo.

La investigacidn tuvo como objetivo general determinar la influencia de la
Marca Peru en la generacidon de identidad en los estudiantes universitarios de la

ciudad de Trujillo en el afio 2013.

La investigacion concluye que la influencia de la Marca Peru en la generacién de
identidad entre los universitarios de la ciudad de Trujillo ha sido contundente.
El 80,58 % de los encuestados afirmaron que la Marca Perq, focalizada en esta
investigacion por el documental Perd Nebraska, habia reforzado su
identificacion con nuestro pais muchisimo o bastante, siendo una influencia

altamente.

b) La Marca pais como estrategia competitiva en el desarrollo del

posicionamiento de un pais a nivel nacional e internacional.

La presente investigacion fue elaborada por (Buitrago, 2010) para optar por el

12



grado de Magister en Marketing Internacional de la Universidad Nacional de Ia

Plata.

La investigacion tuvo como objetivo general que la Imagen Pais busca mejorar
la percepcion del pais en el exterior, que genere conocimiento y confianza para
alcanzar mas y mejores oportunidades en materia comercial, inversion vy

turismo.

La investigacidn concluye que no hay pasos que aseguren el éxito de una
Imagen Marca Pais, pero si hay pensadores estratégicos que pueden convertir
aquellas politicas de gobierno y planes de desarrollo en competitivos
enfrentamientos ante mercados globalizados, donde los consumidores cada vez
tienen mas acceso a la informacién y toman decisiones mas rdpido no solo con
intenciones de precio o beneficios, también se involucran mucho intenciones

sentimentales o sensoriales.

c) Branding en Chile.

La presente investigacion fue elaborada por (Saldias, 2007) para optar por el
grado de en titulo de Ingeniero de Administracion de Empresas con grado
Académico de Licenciado en Gestion de Negocios de la Universidad de las

Ameéricas.

La investigacion tuvo como objetivo general mostrar el cdmo, a través del
Branding, las empresas generan excelencia de marca, ya que cuenta con el
respaldo de una trayectoria de entrega de valor, experiencia de uso y contacto

comunicacional difundiendo lo que realmente la empresa quiere proyectar a
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2.2.

2.2.1.

los consumidores una identidad a través de imagen de marca.

La investigacidon concluye que el éxito de toda empresa esta indiscutiblemente
ligado a la relacidon que tenga esta con sus distintos mercados, y a la percepcion

gue estos tengan de la imagen de la organizacién.

Es por esto que el Branding se han transformado en una herramienta fundamen
tal para toda organizacion, ya que estds son las mas indicadas para coordinar e
implementar toda estrategia de posicionamiento, determinando las practicas y

herramientas mds adecuadas delas Comunicaciones estrategia.

Bases tedricas - cientificas.

Publicidad

De acuerdo a (MARKETING-BRANDING, 2014), nos dice que la publicidad es el
arte de convencer consumidores, hace un especial hincapié en la palabra arte,
porque para él todas las disciplinas del marketing poseen una férmula magica

basada en una determinada proporcidn entre ciencia y arte.

Ademas para el autor la publicidad es el puente entre el producto, o servicio y
el consumidor, puede ser un puente de piedra o hierro, romantico o de disefo
ultramoderno, seguro o arriesgado, ancho o estrecho y asi sucesivamente y
tiene infinitas versiones, la publicidad no es un camino a recorrer, sino un

camino a trazar.
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2.2.1.1.

Comportamientos del consumidor frente a la publicidad

a)

b)

El consumidor selecciona la publicidad: el consumidor es hoy un
experto en el uso de técnicas de seleccidén para filtrar los impactos que
recibe. Un ligero examen a los mensajes le es suficiente para decidir
cuales escogerd y procesara y cuales ignorara sin concesiones. Solo hay
dos grandes factores en juego en esta seleccidn: sus necesidades, gustos
e inquietudes del momento y nuestra capacidad creativa para ser

relevantes y llamarles la atencién.

El consumidor espera la publicidad, informaciéon, entretenimiento y
confianza: como todo acto de comunicacién, la publicidad halla su
fuerza y su sentido precisamente en el destinatario, debe estar dirigida

a él, pensar en él, interesarle.

e Lainformacién: puede consistir en lo mas esencial dar a conocer
las caracteristicas del producto, o ir algo mas alld demostrar
coémo actla, que hara en favor del consumidor o en que es

diferente a otros productos similares.
e El entretenimiento: puede atraer al publico y conseguir que este
disfrute mirando su anuncio. La investigacion demuestra que

cuando un anuncio gusta, vende mas.

e La confianza: en publicidad la confianza no se gana en base a

impactos, sino a base de un proceso gradual, que alguien crea en

15



c)

d)

e)

nuestro producto y lo compre una vez significa que empieza a

prestarnos confianza, pero nos obliga a no defraudarla.

El consumidor no es fiel a una sola marca: selecciona entre una
variedad: el primer objetivo de la publicidad es conseguir que nuestra
marca aparezca en esa short list, en esta restringida lista privada de
marcas pre escogidas, cualquier otra cosa sera predicar en el desierto. El
mejor consejo es ascender peldano a peldafio, que se fijen en nuestra

marca sera el primer éxito.

El consumidor busca informacion si el riesgo es alto, y encuentra en la
fidelidad la compra es segura: la publicidad no debe defraudar, no se
debe defraudar al consumidor preocupado por el riesgo que debe
tomar, ansioso de encontrar informacién y argumentos contundentes
en nuestras comunicaciones. El reto publicitario es trabajar a medida y
cuando se hace para un producto nuevo o de alto riesgo, o para una
nueva marca, informar es antes de seducir. Hay diferentes tipos de
riesgo, como el de empleo (en productos como herramientas o
pesticidas), el de cumplimiento de expectativas (en productos de alto
precio como los coches. o los electrodomésticos o las vacaciones), o los
riesgos psicoldgicos (en productos de consumo que suponen
ostentacion de marca como los de moda, de bebidas alcohdlicas, los

cigarrillos, etc.).

La publicidad que mas gusta, vende mas: es una pregunta que merecio

16



2.2.1.2.

dos profundos estudios. El primero busco la relacién directa entre
preferencias publicitarias y compras finales, y el segundo se dedico a
analizar los factores que hacian que un anuncio guste mas que otro, se
estudiaron 73 spots de televisién proyectados en Estados Unidos, en un
mismo periodo de tiempo, en horas de maxima audiencia. Estos 73
spots recogieron 57 productos que se podian clasificar en 11 categorias
distintas. Un total de 895 consumidores que realizaron 1.555
observaciones, sirvieron como muestra representativa. Las preferencias
de los consumidores solo se pudieron clasificar en tres grandes grupos:
los entusiastas de un anuncio 28%, 30% a los que les gustaba bastante
34% de consumidores que se declaraban neutrales ante un spot. La
conclusién era clara: el anuncio que mds gusta vende mds y cuanto mas
gusta mas vende. La publicidad atractiva es, en consecuencia, mas

persuasiva.

Medicién de la publicidad

De acuerdo a (MARKETING-BRANDING, 2014), nos dice que es importante
medir el nivel de implicacién o compromiso emocional del consumidor con
una marca (como la vive, qué experiencias tiene con ella y cdmo se expresa
de ella), el cual es uno de los principales factores para concretar una
conducta. La medicién de la publicidad lo ideal es combinar los aspectos

cuantitativos y cualitativos como los siguientes:
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a) Aspectos Cuantitativos:

b)

Verifica si tu publico objetivo recuerda el mensaje y marca.
Evalia la legibilidad, esto es si tu mensaje es claro y el
consumidor lo entiende.

Identifica cualquier distorsién en el mensaje y que parte estd
entendiendo el publico.

éComo comunicas tu mensaje frente al de los competidores?
éDe mejor o de peor manera?

Asegurate de que el mensaje no mate a tu marca (si descubres
que el consumidor recuerda un mensaje creativo, pero ha

olvidado la marca o producto, modifica la campafia).

Aspectos Cualitativos:

¢Que opina el publico objetivo de tu marca, después de estar
expuesto a la campaina?.

Reconocimiento de la marca, sobre todo, en el caso de
marcas desconocidas.

Posicionamiento (el lugar que ocupa un producto frente a los
competidores en la mente de los consumidores objetivo).

¢Cémo interactua el cliente con la publicidad? (por ejemplo, en
el caso de publicidad en linea, considerar a partir de que paginas
llega a su sitio web).

Emociones y sentimientos hacia la marca por parte de Ia

persona.

18



2.2.1.3.

Teorias de la publicidad

a) Modelo de jerarquia de efectos

(Littlejohn, 2009), cita una serie de varios modelos de la competencia de
las jerarquias de efectos intentan proporcionar una base tedrica a la

practica de la publicidad.

e El modelo de (Clow, 2009) indica la existencia de ciertos objetivos de
una campana de publicidad y para cada oferta individual. El modelo
postula seis pasos que mueven al comprador a la hora de hacer una
compra:

1. Conciencia
Conocimiento
Marcar

2

3

4. Preferencia
5. Conviccion
6

Compra
e Medios-finales: La teoria sugiere que un anuncio debe contener un
mensaje o un medio que lleva al consumidor a un estado final
deseado.
e Puntos de apalancamiento: Su objetivo es mover el consumo a

través de la comprensidén de los beneficios de un producto y su

vinculacion con los valores personales.
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b) Marketing Mix

La mezcla de marketing fue propuesto por el profesor E. Jerome
McCarthy en los afios 1960. Se compone de cuatro elementos basicos
llamados las "cuatro P". El producto es el primer P representa el
producto real. El Precio representa el proceso de determinar el valor de
un producto. La plaza representa las variables para hacer llegar el
producto al consumidor, tales como canales de distribucién, cobertura
de mercado y organizacién del movimiento. El ultimo P significa
Promocién, que es el proceso de alcanzar el mercado objetivo vy

convencerlos de comprar el producto.

2.2.1.4. Tipos de publicidad

Practicamente cualquier medio puede ser utilizado para la publicidad. Los
medios publicitarios comerciales pueden incluir pinturas murales, vallas,
mobiliario urbano, folletos impresos y tarjetas publicitarias, radio, anuncios
de cine y televisidn, banners web, pantallas de teléfonos mdviles, carritos
de compra, tela pop-ups, publicidad aérea , bancos de parada de autobdus,
revistas, periddicos, autobuses, banners, etc.. En cualquier lugar donde un
determinado patrocinador pagua para entregar su mensaje a través de un

medio es publicidad.
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a) Publicidad televisiva / Musica en publicidad

En 2014, un estudio llevado a cabo en mas de 7 aiios, logré determinar que
los comerciales de televisidn siguen siendo el formato de la publicidad para
el mercado masivo mas eficaz. (Shimizu, 2014). Los resultados del estudio
indicaron que por cada 1 € (EUR) invertido en publicidad en television,
retornaron £ 1.79. (Solis, 2011). Asi por ejemplo, el informe anual del
Super Bowl de futbol, el juego en los Estados Unidos, se conoce como el
evento mas importante de publicidad en la televisién, con una audiencia
de mas de 108 millones de délares, con resultados que muestran que el
50% de ellos sdlo sintonizaron el juego para ver los anuncios (Shimizu,
Estrategia de Marketing simbidtica, 2003). El coste medio de un solo
trigésimo de segundo en un anuncio de televisidn durante este juego llegd
a US $ 4 millones y un spot de 60 segundos al doble de esa cifra en 2014.
Los anuncios virtuales pueden ser insertados en la programacion regular a
través de los graficos por ordenador. Por lo general se inserta en contextos
de otro modo en blanco o el programa usado para sustituir a las carteleras
locales que no son relevantes para la audiencia de los medios a distancia.

(McCarthy, 2002)

b) Infomerciales

Un infomercial es un comercial de television a largo formato, tipicamente
de cinco minutos o mas. La palabra "infomercial" es un acrénimo de las
palabras "informacion" y "comercial". El objetivo principal del comercial es
crear un impulso de compra, por lo que el objetivo ve la presentacién e

inmediatamente la compra del producto a través del anuncio del numero
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de teléfono gratuito o sitio web. Los Infomerciales tienden a describir,
mostrar y demostrar a menudo los productos y sus caracteristicas, y por lo

general tienen testimonios de clientes y profesionales del sector.

c) La publicidad por radio

Los anuncios en radio se emiten como ondas de radio a través del aire
desde un transmisor a una antena y este a un dispositivo como receptor.
Mientras que la radio tiene la limitacién de estar restringido a sonar, los
defensores de la publicidad por radio frecuencia citan esto como una
ventaja. La radio es un medio de expansidon que se pueden encontrar en el

aire, y también en linea.

d) Publicidad online

La publicidad en linea es una forma de promocidn que utiliza el Internet y
la World Wide Web con el propdsito expreso de la entrega de mensajes de
marketing para atraer clientes. Los anuncios en linea son entregados por
un servidor de anuncios. Ejemplos de publicidad en linea incluyen anuncios
contextuales que aparecen en las paginas de resultados de motores de
busqueda, los anuncios de banner, pago por clic en anuncios de texto,
medios enriquecidos con anuncios, publicidad en redes sociales,
clasificadas en linea, redes de publicidad y marketing por correo

electrdnico, incluyendo el correo electrénico de spam.
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e) Publicidad en nombres de dominio

La publicidad en nombres de dominio se hace mas cominmente a través
de pago por clic en los motores de busqueda, sin embargo, los anunciantes
suelen arrendar espacio directamente sobre los nombres de dominio que
describen genéricamente sus productos. (McCarthy J. , 1964) Cuando un
usuario de Internet visita una pdagina web tecleando un nombre de
dominio directamente en el navegador web, esto se conoce como "la

navegacion directa".

f) Nuevos medios de comunicacién

El desarrollo tecnoldgico y la globalizacion econdmica han favorecido la

aparicion de nuevos canales de comunicacién y las nuevas técnicas de

mensajeria comercial.

i. La colocacion de productos

La publicidad encubierta es cuando un producto o marca se incrustan en
entretenimiento y medios de comunicacién. Por ejemplo, en una
pelicula, el personaje principal puede utilizar un elemento u otro de una
marca determinada, como en la pelicula Minority Report, donde Tom
Cruise, con el personaje de John Anderton, posee un teléfono con el logo
de Nokia que claramente estd escrito en la parte superior, o su reloj
grabado con el logotipo de Bulgari. Otro ejemplo de la publicidad en el
cine esta en Yo, Robot, donde el personaje principal interpretado por Will

Smith menciona sus Converse zapatos varias veces, que califica de
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"clasicos", porque la pelicula estda ambientada en un futuro lejano. Yo,
Robot y Spaceballs también muestran futurista coches con los Audi y
Mercedes-Benz logotipos muestran claramente en la parte delantera de
los vehiculos. Cadillac eligid para anunciar en la pelicula The Matrix
Reloaded, que como resultado contenia muchas escenas en las que se
utilizaron coches Cadillac. Del mismo modo, la colocacién de productos
de relojes Omega , Ford , VAIO , BMW y Aston Martin coches se ofrecen
en los ultimos James Bond peliculas, mas notablemente Casino Royale .
En "Fantastic Four: Rise of the Silver Surfer", el vehiculo de transporte
principal muestra un gran regate logotipo en el frente. Blade Runner
incluye algunas de las practicas mas obvias de los productos; toda la

pelicula se detiene para mostrar una Coca-Cola de la cartelera.

Publicidad impresa

La publicidad impresa describe la publicidad en un medio impreso como
un periddico, una revista o diario comercial. Esto abarca todo, desde los
medios de comunicacidn con una base muy amplia de lectores, como un
periddico nacional importante o una revista, dirigida a los medios mas
estrechamente como los periddicos locales y revistas especializadas

sobre temas muy especializados.

Una forma de publicidad en prensa es publicidad de clasificados, que
permite a los particulares o empresas para la compra de un pequefio
anuncio, estrechamente dirigida por una tarifa baja la publicidad de un
producto o servicio. Otra forma de publicidad en prensa es el anuncio de

display, que es un anuncio mas grande (que puede incluir el arte) que
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normalmente se ejecutan en una seccion de un periddico articulo.

La publicidad de vallas

Las vallas son grandes estructuras situadas en lugares publicos que
muestran anuncios en los pases peatonales y autopistas. Muy a menudo,
se encuentran en las principales carreteras con una gran cantidad de
paso de autos y altos niveles de transito de peatones; sin embargo,
pueden ser colocados en cualquier lugar con una gran cantidad de
espectadores, como en los vehiculos de transporte publico y en las
estaciones, en los centros comerciales o edificios de oficinas, y en los

estadios. (Ostrofsky, 2011).

Publicidad exterior mévil

Las vallas modviles son generalmente instaladas en vehiculos vallas o
pantallas digitales. Estos pueden ser en vehiculos dedicados
exclusivamente y construidos para llevar anuncios a lo largo de rutas
preseleccionadas por los clientes, sino que también pueden ser camiones
de carga especialmente equipados o, en algunos casos, grandes
pancartas esparcidas desde aviones. Los carteles son a menudo
iluminados y otros que emplean focos. Algunas pantallas de cartelera son
estdticas, mientras que otros cambian; por ejemplo, en forma continua o
periddica de rotacidon entre un conjunto de anuncios. Las pantallas
moviles se utilizan para diversas situaciones en las areas metropolitanas

de todo el mundo, incluyendo: Publicidad de destino, de un dia y las
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campafias a largo plazo, convenciones, eventos deportivos,
inauguraciones de tiendas y eventos promocionales similares, y grandes

anuncios de las empresas mas pequefas.

v. Publicidad en tienda

La publicidad en tienda es cualquier anuncio colocado en una tienda al
por menor. Incluye la colocacion de un producto en lugares visibles en
una tienda, a nivel de los ojos, en los extremos de los pasillos y cerca de
las cajas registradoras (también conocido como POP - punto de
visualizacion de compra), es llamativo y promueven un producto

especifico.

2.2.2. Posicionamiento

Aunqgue hay muchas definiciones diferentes de posicionamiento de la marca,
probablemente, el mas comun es la de identificar y tratar de ocupar un nicho
de mercado para una marca, producto o servicio utilizando estrategias
tradicionales de colocacion de marketing (es decir, precio, promocion,

distribucién, embalaje, y la competencia)

El posicionamiento también es definido como el camino por el cual los

vendedores intentan crear una impresion distinta en la mente del cliente.

El posicionamiento es un concepto del marketing, que se introdujo por primera

vez por Jack Trout en 1969 en su obra "Marketing Industrial" y luego
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popularizado por Al Ries (1981) en su libro bestseller "Posicionamiento - La

batalla por su mente."

Esto difiere ligeramente del contexto en el que el término fue publicado por
primera vez en 1969 por Jack Trout en el documento "Posicionamiento”, en el
cual se indica que el consumidor tipico estd abrumado con publicidad no
deseada, y tiene una tendencia natural a descartar toda la informacion que no

encuentra de inmediato, perdiéndose en la mente del consumidor.

Una empresa, un producto o una marca deben lograr posicionarse con el fin de

sobrevivir en el mercado competitivo.

Las teorias del posicionamiento brindan un enfoque interactivo que tiene la
peculiaridad de haber sido compuesto en el campo de la Psicologia Social. Los
textos principales que abordan este tema se pueden encontrar en Harré (1990)

y Van Langenhove (1999).

El concepto de posicion y posicionamiento de Harré tiene origen en el
marketing. En marketing, la posicion se refiere a las estrategias de
comunicacidn que permiten que algunos productos se coloquen en un mercado
entre sus competidores. En las ciencias sociales, se utilizd el concepto de
posicionamiento por primera vez en un texto de Hollway (1984), que analiza la

construccion de la subjetividad en el area de las relaciones heterosexuales.

El uso de posicionamiento que proviene de este autor, se caracteriza por su

explicacidon de las posiciones como procesos de relacién que constituyen la

interaccion con otros individuos.
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El ndcleo fundamental de las propuestas de la teoria de posicionamiento es la
idea de la prdctica discursiva. Entre los autores clave que proporcionan
formacién en esta drea son Bakhtin, Benveniste o Wittgenstein (1973) y Potter
& Wetherell (1987). El problema central en el analisis de la realidad social recae
en obras sociales y, entre ellos, actos de habla. Estos no tienen ninguna
estructura fija o estatica, sino que estan ligados, conectados y desarrollados a
través del ritmo de la interaccion. La realidad social surge de tres practicas
discursivas: conversaciones, practicas institucionales y el uso de la retérica. De
estos tres, las conversaciones constituyen el elemento esencial de la realidad

social. En ellos nuestra realidad cotidiana se reproduce y transforma.

A su vez, la idea del discurso se entiende como el uso institucional de la lengua.
Esta institucionalizacién puede ocurrir en diferentes niveles: pequefios grupos
politicos, culturales y de disciplina. El discurso no pretende algo que se localiza
en la mente de cada individuo ni algo que tiene una forma personal, sino,
estudiar como un proceso colectivo y dinamico a través del cual se construyen,
adquieren y transforman los significados. La fuerza constitutiva del discurso
presta especial atencion, en particular, en las practicas discursivas, y al mismo
tiempo se entiende que las personas son capaces de elegir alternativas con
relacion a estas practicas. En este sentido, la teoria concede una especial
relevancia a la conversacion, tanto es asi que, segun afirma el posicionamiento,

es un fendmeno de la conversacién y como tal, produce efectos evidentes.

Sin embargo, es importante aclarar que el sentido de posicionamientos es
extremadamente dindmico y cambia facilmente. Ellos fluctian dependiendo de
las narraciones, metaforas e imagenes a través del cual se construyen. Ademas,
estdn sujetos a negociacién, en el sentido de que antes de que un determinado

acto de colocacion siempre existe la posibilidad de cuestionarla. Es posible
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resistir tal acto y sus consecuencias o de las consecuencias que podria tener.

De acuerdo a (TROUT, 2002) nos dice que el posicionamiento se refiere a lo

gue se hace con la mente de los probables clientes, o sea, como se ubica el

producto el producto en la mente de estos.

El enfoque fundamental del posicionamiento no es no es crear algo nuevo y

diferente, sino manipular lo que ya estd en la mente, revincular las conexiones

gue ya existen. En comunicacién, lo menos es mds. La mejor manera de

conquistar la mente del cliente o de posibles clientes es con un mensaje

simplificado, para penetrar en la mente, hay que afiliar el mensaje. Hay que

desechar las ambigliedades, simplificar el mensaje y luego simplificarlo ain mas

si desea causar una impresion duradera.

Posicionamiento de un pais: Sabena Belgian World Airlines, una de las
16 lineas aéreas de Atlantico Norte, hace unos anos solo tenia un lugar
desde donde generar trafico: Nueva York sino se hacia la conexién en
Bruselas, no podia ir a ningun lado, todos los vuelos aterrizaban en
Bélgica. No era mucha la gente que viajaba a este pais, Bélgica se
encontraba en los peldafios inferiores de la escala de viajeros. Partiendo
de eso era obvio que habia un error en la publicidad de Sabena,
utilizaba su comida y servicio como tactica para la obtencion de publico
(clasico de las aerolineas), mas esto no podia inducir a alguien viajar en

una aerolinea que vaya donde no se desea ir.

Hay que posicionar el pais, no la aerolinea: Sabena tuvo que convertir a

Bélgica en un sitio en donde el viajero deseara estar en algun tiempo,

gue no fuese un lugar de conexién a otro destino. ¢Cémo se conquista
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una posicidn para un pais?. Si nos damos cuenta los paises de mas éxito

cuentan con una fuente de imagen mental grabada en el publico:

Ejemplo:

-Inglaterra, la gente piensa en la pompa de la realeza, Big Ben, La Torre
de Londres.

-Italia, la gente piensa en el coliseo, las obras de arte.

-Nueva York, rascacielos, San Francisco significa tranvias de cables y el

puente Golden Gate.

Una vez claro el objetivo, no era tan dificil encontrar una posicion, para
establecer el posicionamiento de un pais como destino, se requieren
atractivos que hagan que el turista sienta deseo y permanezca alli por
unos dias. Por fin las cinco ciudades dignas de visitarse Brujas, Gante,
Amberes Bruselas y Tournai, dieron a Bélgica la transformacién de un

lugar digno de visitar.

Qué ocurrié?: mas tarde una seria de acontecimientos impidieron que

el programa designado al posicionamiento de Bélgica, se desarrollara.

Ocurrieron cambios organizativos, provocados por la nueva
administracién que no asumian este proyecto.
Con esto determinamos Un plan de conquista de posiciones necesita la

dedicacién prolongada de la gente encargada a él.

La conquista de posiciones exige que las comunicaciones se super

simplifiquen. La confusidn es el enemigo. La sencillez es el Santo Grial.
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2.2.2.1. Maedicidn del posicionamiento

De acuerdo a (MARKETING-BRANDING, 2014), nos dice que las empresas que
realmente que se preocupan por el posicionamiento llevan a cabo un gran
esfuerzo para medir como son percibidas por sus consumidores, tipicamente a
través de estudios cuantitativos (por ejemplo encuestas) donde se le pregunta
a un segmente de consumidores de una categoria si conocen ciertas marcas vy,
sobre aquellas marcas que conocen, se les pide su opinidn en relacién a ciertos
atributos. La forma especifica incluye las siguientes preguntas para cada

marca/compainiia evaluada:

-¢En qué medida estd de acuerdo con las siguientes afirmaciones, valorando de
1 a 10, donde 1 significa para nada de acuerdo y 10 significa completamente de
acuerdo?

-La marca xxx ofrece una velocidad de servicio adecuada.

-La marca xxx es siempre la mas fdcil de usar.

-La marca xxx ofrece soluciones novedosas que me ayudan.

Tipica encuesta de posicionamiento de marca.

Asi sucesivamente una pregunta por cada atributo a medir, incluyendo
atributos tanto racionales como emocionales. Tras obtener un numero
estadisticamente representativo de respuestas se obtiene las respuestas
globales y se puede determinar que, por ejemplo, la compaiiia A tiene un
percepcion de 7,8 de velocidad de servicio, mientras que la compaiiia B tiene
un 5,6, entonces podemos concluir que la compaiiia A tiene un

posicionamiento exitoso en su atributo de velocidad.

Esta investigacion de mercado puede continuarse con un proceso de analisis
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donde se agrupan los atributos macro-atributos para tener un numero
manejable de variables (en ese proceso se buscan correlaciones entre
atributos, generalmente usando una herramienta llamada analisis factorial o

factor analysis).

Si se dibujan graficamente los macro atributos en una matriz, y luego se ubica
cada marca segun el grado de asociacién que tiene cada uno, resulta un mapa

perceptual como el siguiente, ejemplo real de marcas de cerveza en EE.UU.

Fuerte

Bajo coste Premium

o9
LR

@

Suave

Mapa de Posicionamiento de cerveza en EE.UU.

Alternativamente se puede seguir un proceso inverso o “derivado” donde se le
pregunta a un numero estadisticamente significativo de consumidores que
comparen marcas y atributos y luego, por correlacién, se infieren los atributos

que determinan las diferencias.
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En cualquiera de los casos, el resultado es un listado de atributos en orden de
importancia —un “ranking”- y el grado de asociacidn entre esos atributos y las

marcas.

Resulta importante medir no solo el grado de asociacion, sino también Ia
importancia de cada atributo para verificar que las variables que hayamos
escogido para nuestro posicionamiento siguen siendo relevantes con el paso del

tiempo.

2.2.2.2. Factores del posicionamiento de la marca

De acuerdo a (Brown, 2016), existen ocho factores clave para el

posicionamiento de una marca:

1. Mayor valor. El precio no es lo importante, sino lo que el comprador

obtiene por su dinero.

2. Relevante. La renovacién constante de la firma determina su
competitividad a través de los afios. IBM con su imagen de ‘Un
Planeta mas inteligente’ esta en sintonia con el espiritu digital de

los consumidores.

3. Aprovechar la tecnologia. La mejor forma de comunicacién entre la
marca y los consumidores es online. Olvidar el contacto online es un
lujo que ninguna marca puede darse. Amazon, por ejemplo, con sus
recomendaciones de compra y el sistema de atencién a clientes

cambid las reglas del juego.
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Reputacién. La manera en la que la marca se comporta se evalua de
inmediato a nivel mundial, asi que lo que ‘la marca representa’ es un

componente valioso de una buena reputacion.

Diferencia significativa. Apple es el mejor ejemplo de una firma
‘significativamente diferente’ por ser una marca viva y esencial. La
lealtad de los consumidores estard segura si siente que estdn
comprando sélo lo mejor. Las tendencias que la marca imponga
acompafiadas por la satisfaccion de las necesidades contribuyen a

impulsar ventas actuales y futuras.

Personalidad. Una marca se distingue por provocar pasién y lealtad
entre los consumidores. Es mejor representar algo sin que la firma

tenga miedo de polarizar la opinién de los compradores.

Expansion local e internacional. La expansion de la oferta por medio
de la consolidacidon de la firma es una excelente via para un
crecimiento exitoso. Las marcas mejor posicionadas buscan nuevos

territorios para expandir su valor.

Una gran experiencia de marca. La Ultima experiencia del
consumidor con la marca es lo que la define. La recomendacién
puede exaltar o destruir a la firma, con rdpidos y mayores niveles

de respuesta en los medios digitales.
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2.3.

Definicion de términos basicos.

Las siguientes terminologias han sido extraidas del diccionario de Marketing,

siendo las siguientes:

-Marca: Nombre, palabra, simbolo o combinacién de ellos que permiten al
consumidor reconocer un producto de una forma singular.

-Publicidad: practica de crear y difundir informacién acerca de la compaiiia, sus
productos, servicios o sus actividades corporativas para asegurar noticias
favorables en los medios de comunicaciéon de manera gratuita.

-Marketing: es el conjunto de actividades destinadas a logar con beneficio la
satisfaccién del consumidor mediante un producto o beneficio encaminado a
planear, fijar precios y distribuir productos y/o servicios.

-Mercado: conjunto de compradores actuales o potenciales, con el deseo y la
posibilidad econdmica de adquirir un producto.

-Posicionamiento: es el lugar que ocupa la marca de la empresa en la mente de
los consumidores en funcidon de una serie de atributos del producto o con
relaciéon a otros productos de la competencia, e incluso a un producto que
fuese ideal para el cliente.

-Producto: bien manufacturado que posee caracteristicas fisicas y subjetivas,
mismas que son manipuladas para aumentar el atractivo del producto ante el
cliente, quien lo adquiere para satisfacer una necesidad.

-Servicios: conjunto de acciones las cuales son realizadas para servir a alguien,
algo o alguna causa. Los servicios son funciones ejercidas por las personas hacia
otras personas con la finalidad de que estos cumplan con la satisfaccion de
recibirlos.

-Venta: proceso en el que se intercambia la satisfaccidén de las necesidades del

consumidor, por el sacrificio econdmico que debe realizar el comprador.
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2.4.

2.4.1.

-Asociacion de Marca: citar una marca en particular en una categoria general
de productos.

-Cliente Potencial: aquel cliente que creemos que se puede convertir en
comprador de nuestro producto o servicio.

-Lealtad de Marca: cualidad referida a los consumidores que repiten
normalmente la compra de una misma marca o producto.

-Atencion al Cliente: conjunto de acciones interrelacionadas puestas en
practica por una empresa para que sus clientes pasen de la satisfacciéon del
primer momento a la fidelizacién continua.

-Participacion del Cliente: porcentaje de compras que el cliente realiza en un
determinado proveedor, dentro de una categoria especifica de productos.
-Competencia: rivalidad entre empresas o productos que inspiran a seguir el
maximo de clientes.

-Expectativa de Compra: en el campo de la previsién de ventas son las
opiniones sobre lo que se cree que puede comprar un cliente.

-Poder de compra: poder adquisitivo de un individuo o de una unidad social.
-Precio: valor monetario convenido entre el vendedor y el comprador en un
intercambio de venta. Es una de las 4 P s del Marketing.

-Alcance de Mercado: se utiliza algunas veces para indicar el cobertura, otras

veces para indicar penetracién.

Sistema de hipétesis.

Hipétesis General

HG: La publicidad influye de forma directa en el posicionamiento de la marca

Peru en la mente de los turistas procedentes de Chile hacia Tacna.
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2.4.2. Hipétesis Especificas

2.5.

H1l: La percepcidon de la publicidad de la marca Perld en la mente de los

turistas procedentes de Chile hacia Tacna es regular.

H2:  El nivel de posicionamiento de la Marca Peru en la mente de los turistas

procedentes de Chile hacia Tacna es baja.

Operacionalizacidn de variables.

Variable Indicadores Escala de medicién
- Valor
- Relevancia
(Variable - Aprovechamiento de la
dependiente) tecnologia
V.D. - Reputacién
Medicién Nominal
Posicionamiento | - Diferenciacidn
de la marca - Personalidad

- Expansién de la marca

- Experiencia de marca

- Verificacion del publico

objetivo
(Variable
- Legibilidad del mensaje
independiente)
- ldentificacién Medicion Nominal
V..
- Comunicacion frente a la
Publicidad
competencia

- Recordacién del mensaje
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3.1.

3.2.

3.3.

CAPITULO Ill: METODOLOGIA

Tipo de investigacion.

Segun su finalidad la tesis es de tipo basica, puesto que se busca incrementar el
conocimiento relacionado a la publicidad y el posicionamiento de la marca

Perd.

Nivel de investigacion.

La tesis presenta un nivel correlacional, la cual tiene su orientacién al
descubrimiento de la relacién de incidencia entre la publicidad y el

posicionamiento de la marca Perd.

Disefo de investigacion.

El disefio de la investigacidn es no experimental. Esto significa que el
levantamiento de informacion se realizara en un solo momento y tiempo uUnico
sin generar alteracion en ningun atributo de las variables. Por otro lado posee
un disefio transeccional correlacional — causal dado que explica la existencia de

una relacién basada en la funcién de causa — efecto respecto a las variables.
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3.4. Poblacién y muestra.

3.4.1. Poblacion

Segun los datos que registra el puesto fronterizo Santa Rosa, respecto al flujo

de turistas procedentes de Chile, se promedia un ingreso de 1,552,518

anualmente. Dicho numero representa nuestra poblacion.

3.4.2. Muestra

Para conocer la muestra se realiza el muestreo para poblacidn conocida, donde:

Nivel de Confianza (A) 95% - 0.95
Coeficiente de Confianza (2) 1.96
Probabilidad de Exito (p) 50% - 0.50
Probabilidad de Fracaso (q) 50% - 0.50
Tamario de la Poblacién (n) 1,552,518
Nivel de Error (i) 5% - 0.05
Tamafio de Muestra (n) A )
determinar

Siendo la formula la siguiente:

Zi;z.p. q. N
(N—1).e’+Z3,.p.q

n =

Reemplazando los valores, tenemos que:
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3.5.

3.6.

0.9604
0.0025

n= 384.16

Por ende la muestra se compone de 384 turistas ingresantes por el Complejo

Fronterizo Santa Rosa.

Instrumento de investigacion.

El instrumento a utilizar en la investigacion es el cuestionario de encuesta.

Técnicas de procesamiento de datos.

La presente investigaciéon hara uso del Statgraphics Centurion XV, a fin de
ejecutar las pruebas estadisticas correspondientes a la correlacion: Analisis del
P-Valor, Coeficiente de Correlaciéon de Pearson y prueba estadistica de Durbin-

Watson.

Respecto a la tabulacién, el programa estadistico a utilizar es el IBM SPSS
Statistics 20, el cual permitira realizar la tabulacidn de la informacidn obtenida
tras la aplicacidn de los instrumentos de investigacidn, para elaborar las tablas

de contingencia correspondientes que expliquen el resumen de resultados.
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La técnica a utilizar es la encuesta, mientras que su herramienta

correspondiente es el cuestionario de encuesta.
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4.1.

CAPITULO IV: RESULTADOS Y DISCUSION

Tratamiento estadistico e interpretacion de cuadros.

Para medir cada una de las variables del estudio, se implementd un
cuestionario de dieciocho premisas, las mismas que son medibles a través de

escalas de Likert donde:

1: Totalmente en desacuerdo
2: En desacuerdo

3: Ni acuerdo ni desacuerdo
4: De acuerdo

5: Totalmente de acuerdo

Cabe mencionar que el cuestionario se dividié en dos partes: la primera mide el
posicionamiento de la marca (12 premisas) y la segunda la publicidad (6

premisas)
Los resultados de dicho cuestionario fueron pdstumamente tabulados en el
programa SPSS para Windows, el mismo que permitid obtener la informacién

procesada a través de gréaficos y tablas representativas.

Finalmente los resultados fueron analizados con el mismo programa para medir

la correlacion estadistica.
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4.2. Presentacion de resultados.

4.2.1. Posicionamiento de la Marca

4.2.1.1. \Valor

a. Consumir los productos o servicios patrocinadores de la Marca Peru es

garantia de haber adquirido un producto realmente bueno.

Tabla N201. Garantia del consumo

Recuento Valor
porcentual
Totalmente en 122 31.8%
desacuerdo
En desacuerdo 149 38.8%
Consumir los productos o servicios . -
. , Ni acuerdo / Ni
patrocinadores de la Marca Peries  jo . ordo 74 19.3%
garantia de haber adquirido un
producto realmente bueno. De acuerdo 33 8.6%
Totalmente de 6 1.6%
acuerdo
Total 384 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

Grafico N201. Garantia del consumo

Totalmente de

De acuerdo —\
9% 1%

Ni acuerdo /
Ni

desacuerdo
N

Fuente: Elaboracion propia
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Analisis:

Tal como observamos, la Tabla N201 muestra los resultados de haber
medido que tan de acuerdo estan los consumidores procedentes de Chile
en relacién a la afirmacidn que indica que consumir los productos o
servicios patrocinadores de la Marca Peru es garantia de haber adquirido

un producto realmente bueno.

Esta premisa permite medir el valor de la variable posicionamiento de la

marca.

Los resultados cuantitativos muestran las siguientes frecuencias:

o Tenemos una frecuencia del 39% de consumidores que consideran estar
en desacuerdo con la afirmaciéon. Este valor representa el mayor
porcentaje de calificaciones.

o Entre tanto, el 32% considera estar totalmente en desacuerdo con la
afirmacion.

o Las calificaciones regulares corresponden al 19% de consumidores.

o Por otro lado, las calificaciones de percepciones positivas tienen un 9%
de consumidores que indican estar de acuerdo con la afirmacion y otro
1% que consideran estar totalmente de acuerdo.

o Tal cual se puede observar, las calificaciones son mayoritariamente
negativas, lo cual precisa en indicar que la Marca Peru, en el 2015, no ha
logrado generar percepciones adecuadas respecto a la generacion de

valor desde el punto de vista de los visitantes procedentes de Chile.
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b. Al consumir productos o servicios patrocinadores de la Marca Peru siento

gue mi dinero esta siendo bien invertido.

Tabla N202. Dinero bien invertido

Valor
Recuento
porcentual
Totalmente en 128 33.3%
desacuerdo
En desacuerdo 134 34.9%
Al consumir productos o servicios ; :
; ’ Ni acuerdo / N
patrocinadores de la Marca Per( | acy ! 81 21.1%
) e e desacuerdo
siento que mi dinero esté siendo
bien invertido. De acuerdo 34 8.9%
Totalmente de 7 1.8%
acuerdo
Total 384 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

Grafico N202. Dinero bien invertido
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Analisis:

Tal como observamos, la Tabla N202 muestra los resultados de haber
medido que tan de acuerdo estan los consumidores procedentes de Chile
en relacion a la afirmacidn que indica que al consumir productos o servicios
patrocinadores de la Marca Peru siento que mi dinero esta siendo bien

invertido.

Esta premisa permite medir el valor de la variable posicionamiento de la

marca.

Los resultados cuantitativos muestran las siguientes frecuencias:

o Tenemos una frecuencia del 35% de consumidores que consideran estar
en desacuerdo con la afirmacion. Este valor representa el mayor
porcentaje de calificaciones.

o Entre tanto, el 33% considera estar totalmente en desacuerdo con la
afirmacion.

o Las calificaciones regulares corresponden al 21% de consumidores.

o Por otro lado, las calificaciones de percepciones positivas tienen un 9%
de consumidores que indican estar de acuerdo con la afirmacion y otro
2% que consideran estar totalmente de acuerdo.

o Tal cual se puede observar, las calificaciones son mayoritariamente
negativas, lo cual precisa en indicar que la Marca Peru, en el 2015, no ha
logrado generar percepciones adecuadas respecto a la generacion de

valor desde el punto de vista de los visitantes procedentes de Chile.
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4.2.1.2. Relevancia

a. La Marca Peru se renueva constantemente y ello es atractivo para el

consumidor.

Tabla N203. Renovacion constante de la Marca

Valor
Recuento porcentual
Totalmente en o
desacuerdo 122 31.8%
En desacuerdo 135 35.2%
La Marca Peru se renueva Ni acuerdo / Ni 0
. 94 24.5%
constantemente y ello es atractivo ~ desacuerdo
para el consumidor. De acuerdo 20 5204
Totalmente de o
acuerdo 13 3.4%
Total 384 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

Grafico N203. Renovacion constante de la Marca
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Analisis:

Tal como observamos, la Tabla N203 muestra los resultados de haber
medido que tan de acuerdo estan los consumidores procedentes de Chile
en relacién a la afirmacién que indica que la Marca Peru se renueva

constantemente y ello es atractivo para el consumidor.

Esta premisa permite medir la relevancia de la variable posicionamiento de

la marca.

Los resultados cuantitativos muestran las siguientes frecuencias:

o Tenemos una frecuencia del 35% de consumidores que consideran estar
en desacuerdo con la afirmacién. Este valor representa el mayor
porcentaje de calificaciones.

o Entre tanto, el 32% considera estar totalmente en desacuerdo con la
afirmacion.

o Las calificaciones regulares corresponden al 25% de consumidores.

o Por otro lado, las calificaciones de percepciones positivas tienen un 5%
de consumidores que indican estar de acuerdo con la afirmacién y otro
3% que consideran estar totalmente de acuerdo.

o Tal cual se puede observar, las calificaciones son mayoritariamente
negativas, lo cual precisa en indicar que la Marca Perd, en el 2015, no ha
logrado generar percepciones adecuadas respecto a la generacion de
relevancia desde el punto de vista de los visitantes procedentes de

Chile.
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b. Estoy de acuerdo con el eslogan de la marca Pera: “Hay un Perui para cada

quien”
Tabla N204. Eslogan de la Marca
Recuento Valor
porcentual
Totalmente en 136 35.4%
desacuerdo
En desacuerdo 134 34.9%
Estoy de acuerdo con el eslogan Ni acuerdo / Ni o
o " 69 18.0%
de la marca Peru: “Hay un Peru desacuerdo
para cada quien” De acuerdo 32 8.3%
Totalmente de 13 3.4%
acuerdo
Total 384 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

Grafico N204. Eslogan de la Marca
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Analisis:

Tal como observamos, la Tabla N204 muestra los resultados de haber
medido que tan de acuerdo estan los consumidores procedentes de Chile
en relacién a la afirmacion que indica que estdn de acuerdo con el eslogan

de la marca Peru: “Hay un Peru para cada quien”

Esta premisa permite medir la relevancia de la variable posicionamiento de

la marca.

Los resultados cuantitativos muestran las siguientes frecuencias:

o Tenemos una frecuencia del 35% de consumidores que consideran estar
en desacuerdo con la afirmacioén.

o Entre tanto, el 36% considera estar totalmente en desacuerdo con la
afirmacion. Este valor representa el mayor porcentaje de calificaciones.

o Las calificaciones regulares corresponden al 18% de consumidores.

o Por otro lado, las calificaciones de percepciones positivas tienen un 8%
de consumidores que indican estar de acuerdo con la afirmacién y otro
3% que consideran estar totalmente de acuerdo.

o Tal cual se puede observar, las calificaciones son mayoritariamente
negativas, lo cual precisa en indicar que la Marca Perq, en el 2015, no ha
logrado generar percepciones adecuadas respecto a la generacion de
relevancia desde el punto de vista de los visitantes procedentes de

Chile.
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4.2.1.3. Aprovechamiento de tecnologia

a. La Marca Peru hace uso adecuado de los medios online para difundir sus

beneficios.
Tabla N205. Uso de medios online
Valor
Recuento porcentual
Totalmente en o
desacuerdo 125 32.6%
En desacuerdo 130 33.9%
La Marca Pert hace uso adecuado Ni acuerdo / Ni o
. . . ) 86 22.4%
de los medios online para difundir ~ desacuerdo
sus beneficios. De acuerdo 30 7.8%
Totalmente de o
acuerdo 13 3.4%
Total 384 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

Grafico N205. Uso de medios online
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Analisis:

Tal como observamos, la Tabla N205 muestra los resultados de haber
medido que tan de acuerdo estan los consumidores procedentes de Chile
en relacion a la afirmacidon que indica que la Marca Perd hace uso

adecuado de los medios online para difundir sus beneficios.

Esta premisa permite medir el aprovechamiento de tecnologia de la

variable posicionamiento de la marca.

Los resultados cuantitativos muestran las siguientes frecuencias:

o Tenemos una frecuencia del 34% de consumidores que consideran estar
en desacuerdo con la afirmacién. Este valor representa el mayor
porcentaje de calificaciones.

o Entre tanto, el 33% considera estar totalmente en desacuerdo con la
afirmacion.

o Las calificaciones regulares corresponden al 22% de consumidores.

o Por otro lado, las calificaciones de percepciones positivas tienen un 8%
de consumidores que indican estar de acuerdo con la afirmacién y otro
3% que consideran estar totalmente de acuerdo.

o Tal cual se puede observar, las calificaciones son mayoritariamente
negativas, lo cual precisa en indicar que la Marca Peru, en el 2015, no ha
logrado generar percepciones adecuadas respecto al aprovechamiento
de tecnologia desde el punto de vista de los visitantes procedentes de

Chile.
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b. Conozco los beneficios de la Marca Peru gracias a su difusidn en internet.

Tabla N206. Beneficios de la Marca

Recuento Valor
porcentual

Totalmente en 119 31.0%

desacuerdo

En desacuerdo 135 35.2%
Conozco los beneficios de la Marca Ni acuerdo / Ni 93 24.2%
Peru gracias a su difusion en desacuerdo )
internet. De acuerdo 23 6.0%

Totalmente de o

acuerdo 14 3.6%

Total 384 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

Grafico N206. Beneficios de la Marca
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Analisis:

Tal como observamos, la Tabla N206 muestra los resultados de haber
medido que tan de acuerdo estan los consumidores procedentes de Chile
en relacidon a la afirmacién que indica que conocen los beneficios de la

Marca Peru gracias a su difusién en internet.

Esta premisa permite medir el aprovechamiento de la tecnologia de la

variable posicionamiento de la marca.

Los resultados cuantitativos muestran las siguientes frecuencias:

o Tenemos una frecuencia del 35% de consumidores que consideran estar
en desacuerdo con la afirmacién. Este valor representa el mayor
porcentaje de calificaciones.

o Entre tanto, el 31% considera estar totalmente en desacuerdo con la
afirmacion.

o Las calificaciones regulares corresponden al 24% de consumidores.

o Por otro lado, las calificaciones de percepciones positivas tienen un 6%
de consumidores que indican estar de acuerdo con la afirmacién y otro
4% que consideran estar totalmente de acuerdo.

o Tal cual se puede observar, las calificaciones son mayoritariamente
negativas, lo cual precisa en indicar que la Marca Perq, en el 2015, no ha
logrado generar percepciones adecuadas respecto al aprovechamiento
de la tecnologia desde el punto de vista de los visitantes procedentes de

Chile.
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4.2.1.4. Reputacion

a. Considero que la Marca Peru tiene una buena reputacion.

Tabla N207. Buena reputacion

Recuento Valor
porcentual
Totalmente en o
desacuerdo 140 36.5%
En desacuerdo 122 31.8%
. . Ni acuerdo / Ni o
Considero que la Marca Peru tiene desacuerdo 89 23.2%
una buena reputacion.
De acuerdo 23 6.0%
Totalmente de o
acuerdo 10 2.6%
Total 384 100.0%

Fuente: Elaboracidn propia

Grafico N207. Buena reputacién
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Analisis:

Tal como observamos, la Tabla N207 muestra los resultados de haber
medido que tan de acuerdo estan los consumidores procedentes de Chile
en relacién a la afirmacién que indica que consideran que la Marca Peru

tiene una buena reputacién.

Esta premisa permite medir la reputacién de la variable posicionamiento

de la marca.

Los resultados cuantitativos muestran las siguientes frecuencias:

o Tenemos una frecuencia del 32% de consumidores que consideran estar
en desacuerdo con la afirmacién. Este valor representa el mayor
porcentaje de calificaciones.

o Entre tanto, el 36% considera estar totalmente en desacuerdo con la
afirmacion.

o Las calificaciones regulares corresponden al 23% de consumidores.

o Por otro lado, las calificaciones de percepciones positivas tienen un 6%
de consumidores que indican estar de acuerdo con la afirmacién y otro
3% que consideran estar totalmente de acuerdo.

o Tal cual se puede observar, las calificaciones son mayoritariamente
negativas, lo cual precisa en indicar que la Marca Perd, en el 2015, no ha
logrado generar percepciones adecuadas respecto a la generacion de
reputacién desde el punto de vista de los visitantes procedentes de

Chile.
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b. La Marca Peru es reconocida como valiosa en mi pais.

Tabla N208. Marca valiosa

Recuento Valor
porcentual
Totalmente en o
desacuerdo 115 29.9%
En desacuerdo 141 36.7%
. , Ni acuerdo / Ni o
La _Marca Pe_ru e§ reconocida como desacuerdo 92 24.0%
valiosa en mi pais.
De acuerdo 27 7.0%
Totalmente de o
acuerdo 9 2.3%
Total 384 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

Grafico N208. Marca valiosa
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Analisis:

Tal como observamos, la Tabla N208 muestra los resultados de haber
medido que tan de acuerdo estan los consumidores procedentes de Chile
en relacidn a la afirmaciéon que indica que la Marca Peru es reconocida
como valiosa en mi pais.

Esta premisa permite medir la reputacién de la variable posicionamiento

de la marca.

Los resultados cuantitativos muestran las siguientes frecuencias:

o Tenemos una frecuencia del 37% de consumidores que consideran estar
en desacuerdo con la afirmacién. Este valor representa el mayor
porcentaje de calificaciones.

o Entre tanto, el 30% considera estar totalmente en desacuerdo con la
afirmacion.

o Las calificaciones regulares corresponden al 24% de consumidores.

o Por otro lado, las calificaciones de percepciones positivas tienen un 7%
de consumidores que indican estar de acuerdo con la afirmacién y otro
2% que consideran estar totalmente de acuerdo.

o Tal cual se puede observar, las calificaciones son mayoritariamente
negativas, lo cual precisa en indicar que la Marca Peru, en el 2015, no ha
logrado generar percepciones adecuadas respecto a la generacion de
reputacién desde el punto de vista de los visitantes procedentes de

Chile.
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4.2.1.5. Diferenciacion

a. La Marca Peri muestra ser una marca diferente a la de los demas paises.

Tabla N209. Marca diferente

Recuento valor
porcentual
Totalmente en o
desacuerdo 135 35.2%
En desacuerdo 129 33.6%
La Marca Per( muestra ser una Ni acuerdo / Ni 86 22 4%
marca diferente a la de los demas  desacuerdo )
paises. De acuerdo 24 6.3%
Totalmente de o
acuerdo 10 2.6%
Total 384 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

Grafico N209. Marca diferente
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Analisis:

Tal como observamos, la Tabla N209 muestra los resultados de haber
medido que tan de acuerdo estan los consumidores procedentes de Chile
en relacion a la afirmacion que indica que la Marca Perd muestra ser una

marca diferente a la de los demas paises.

Esta premisa permite medir la diferenciacion de la variable

posicionamiento de la marca.

Los resultados cuantitativos muestran las siguientes frecuencias:

o Tenemos una frecuencia del 34% de consumidores que consideran estar
en desacuerdo con la afirmacioén.

o Entre tanto, el 35% considera estar totalmente en desacuerdo con la
afirmacion. Este valor representa el mayor porcentaje de calificaciones.

o Las calificaciones regulares corresponden al 22% de consumidores.

o Por otro lado, las calificaciones de percepciones positivas tienen un 6%
de consumidores que indican estar de acuerdo con la afirmacién y otro
3% que consideran estar totalmente de acuerdo.

o Tal cual se puede observar, las calificaciones son mayoritariamente
negativas, lo cual precisa en indicar que la Marca Peru, en el 2015, no ha
logrado generar percepciones adecuadas respecto a la generacion de
diferenciaciéon desde el punto de vista de los visitantes procedentes de

Chile.
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4.2.1.6. Personalidad

a. La Marca Peru provoca pasion y lealtad para el consumo de los productos

y/o servicios que la patrocinan.

Tabla N210. Pasion y lealtad

Valor
Recuento
porcentual
Totalmente en o
desacuerdo 120 31.3%
En desacuerdo 133 34.6%
La Marca Peru provoca pasion y . .
lealtad para el consumo de los Ni acuerdo / Ni 92 24.0%
o desacuerdo
productos y/o servicios que la
patrocinan. De acuerdo 27 7.0%
Totalmente de 12 3.1%
acuerdo
Total 384 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

Grafico N210. Pasion y lealtad
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Analisis:

Tal como observamos, la Tabla N210 muestra los resultados de haber
medido que tan de acuerdo estan los consumidores procedentes de Chile
en relacion a la afirmacion que indica que la Marca Peru provoca pasion y

lealtad para el consumo de los productos y/o servicios que la patrocinan.

Esta premisa permite medir la peronalidad de la variable posicionamiento

de la marca.

Los resultados cuantitativos muestran las siguientes frecuencias:

o Tenemos una frecuencia del 35% de consumidores que consideran estar
en desacuerdo con la afirmacién. Este valor representa el mayor
porcentaje de calificaciones.

o Entre tanto, el 31% considera estar totalmente en desacuerdo con la
afirmacion.

o Las calificaciones regulares corresponden al 24% de consumidores.

o Por otro lado, las calificaciones de percepciones positivas tienen un 7%
de consumidores que indican estar de acuerdo con la afirmacién y otro
3% que consideran estar totalmente de acuerdo.

o Tal cual se puede observar, las calificaciones son mayoritariamente
negativas, lo cual precisa en indicar que la Marca Perd, en el 2015, no ha
logrado generar percepciones adecuadas respecto a la generacién de
personalidad desde el punto de vista de los visitantes procedentes de

Chile.
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4.2.1.7. Expansion de la marca

a. La Marca Peru ha tenido una expansion significativa en mi pais.

Tabla N211. Expansion significativa

Recuento Valor
porcentual
Totalmente en o
desacuerdo 11 28.9%
En desacuerdo 153 39.8%
, . Ni acuerdo / Ni o
La Margg Pgru .h.a tgnldo una ) desacuerdo 79 20.6%
expansion significativa en mi pais.
De acuerdo 29 7.6%
Totalmente de o
acuerdo 12 3.1%
Total 384 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

Grafico N211. Expansidn significativa
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Analisis:

Tal como observamos, la Tabla N211 muestra los resultados de haber
medido que tan de acuerdo estan los consumidores procedentes de Chile
en relacion a la afirmacién que indica que la Marca Perud ha tenido una

expansion significativa en mi pais.

Esta premisa permite medir la expansién de la marca de la variable

posicionamiento de la marca.

Los resultados cuantitativos muestran las siguientes frecuencias:

o Tenemos una frecuencia del 40% de consumidores que consideran estar
en desacuerdo con la afirmacién. Este valor representa el mayor
porcentaje de calificaciones.

o Entre tanto, el 29% considera estar totalmente en desacuerdo con la
afirmacion.

o Las calificaciones regulares corresponden al 21% de consumidores.

o Por otro lado, las calificaciones de percepciones positivas tienen un 7%
de consumidores que indican estar de acuerdo con la afirmacién y otro
3% que consideran estar totalmente de acuerdo.

o Tal cual se puede observar, las calificaciones son mayoritariamente
negativas, lo cual precisa en indicar que la Marca Perd, en el 2015, no ha
logrado generar percepciones adecuadas respecto a la expansion de la

marca desde el punto de vista de los visitantes procedentes de Chile.
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b. La oferta de productos y/o servicios patrocinadores de la Marca Peru es

reconocida en mi pais.

Tabla N212. Oferta reconocida

Valor
Recuento
porcentual
Totalmente en 130 33.9%
desacuerdo
En desacuerdo 132 34.4%
La oferta de productos y/o servicios Ni acuerdo / Ni o
X ; 85 22.1%
patrocinadores de la Marca Pert es desacuerdo
reconocida en mi pais. De acuerdo 24 6.3%
Totalmente de 13 3.4%
acuerdo
Total 384 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

Grafico N212. Oferta reconocida
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Analisis:

Tal como observamos, la Tabla N212 muestra los resultados de haber
medido que tan de acuerdo estan los consumidores procedentes de Chile
en relacion a la afirmacién que indica que la oferta de productos y/o

servicios patrocinadores de la Marca Peru es reconocida en mi pais.

Esta premisa permite medir la expansién de la marca de la variable

posicionamiento de la marca.

Los resultados cuantitativos muestran las siguientes frecuencias:

o Tenemos una frecuencia del 34% de consumidores que consideran estar
en desacuerdo con la afirmacién. Este valor representa el mayor
porcentaje de calificaciones.

o Entre tanto, el 34% considera estar totalmente en desacuerdo con la
afirmacion.

o Las calificaciones regulares corresponden al 22% de consumidores.

o Por otro lado, las calificaciones de percepciones positivas tienen un 6%
de consumidores que indican estar de acuerdo con la afirmacién y otro
4% que consideran estar totalmente de acuerdo.

o Tal cual se puede observar, las calificaciones son mayoritariamente
negativas, lo cual precisa en indicar que la Marca Perd, en el 2015, no ha
logrado generar percepciones adecuadas respecto a la expansion de la

marca desde el punto de vista de los visitantes procedentes de Chile.
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4.2.2. Publicidad

4.2.2.1. Experiencia de marca

a. Recuerdo haber tenido experiencias muy agradables tras haber

consumido un producto/servicio patrocinador de la marca Peru.

Tabla N213. Experiencias agradables de consumo

R Valor
ecuento
porcentual

Totalmente en 132 34.4%
desacuerdo

Recuerdo haber tenido En desacuerdo 140 36.5%

experiencias muy agradables tras  Ni acuerdo / Ni

. 75 19.5%

haber consumido un desacuerdo

producto/servicio patrocinador de la pe acuerdo 25 6.5%

marca Peru.
Totalmente de 12 3.1%
acuerdo
Total 384 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

Grafico N213. Experiencias agradables de consumo
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Analisis:

Tal como observamos, la Tabla N213 muestra los resultados de haber
medido que tan de acuerdo estan los consumidores procedentes de Chile
en relacién a la afirmacion que indica que recuerdo haber tenido
experiencias muy agradables tras haber consumido un producto/servicio

patrocinador de la marca Perd.

Esta premisa permite medir la experiencia de la marca de la variable

publicidad.

Los resultados cuantitativos muestran las siguientes frecuencias:

o Tenemos una frecuencia del 36% de consumidores que consideran estar
en desacuerdo con la afirmacién. Este valor representa el mayor
porcentaje de calificaciones.

o Entre tanto, el 34% considera estar totalmente en desacuerdo con la
afirmacion.

o Las calificaciones regulares corresponden al 20% de consumidores.

o Por otro lado, las calificaciones de percepciones positivas tienen un 7%
de consumidores que indican estar de acuerdo con la afirmacion y otro
3% que consideran estar totalmente de acuerdo.

o Tal cual se puede observar, las calificaciones son mayoritariamente
negativas, lo cual precisa en indicar que la Marca Peru, en el 2015, no ha
logrado generar percepciones adecuadas respecto a la experiencia de la

marca desde el punto de vista de los visitantes procedentes de Chile.
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4.2.2.2. Verificacion del publico objetivo

a. Considero que la publicidad realizada para difundir la Marca Peru esta

dirigido de forma adecuada al publico consumidor.

Tabla N214. Publicidad adecuada

Valor
Recuento porcentual

Totalmente en o
desacuerdo 133 34.6%
En desacuerdo 139 36.2%

Considero que la publicidad Ni Ni

realizada para difundir la Marca dé:;gfé?gol ' 79 20.6%

Peru esta dirigido de forma

adecuada al publico consumidor. ~ De acuerdo 27 7.0%
Totalmente de o
acuerdo 6 1.6%
Total 384 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

Grafico N214. Publicidad adecuada
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Analisis:

Tal como observamos, la Tabla N214 muestra los resultados de haber
medido que tan de acuerdo estan los consumidores procedentes de Chile
en relacidn a la afirmacién que indica que consideran que la publicidad
realizada para difundir la Marca Peru estd dirigido de forma adecuada al

publico consumidor.

Esta premisa permite medir la verificacién del publico objetivo de la

variable publicidad.

Los resultados cuantitativos muestran las siguientes frecuencias:

o Tenemos una frecuencia del 36% de consumidores que consideran estar
en desacuerdo con la afirmaciéon. Este valor representa el mayor
porcentaje de calificaciones.

o Entre tanto, el 35% considera estar totalmente en desacuerdo con la
afirmacion.

o Las calificaciones regulares corresponden al 21% de consumidores.

o Por otro lado, las calificaciones de percepciones positivas tienen un 7%
de consumidores que indican estar de acuerdo con la afirmacion y otro
1% que consideran estar totalmente de acuerdo.

o Tal cual se puede observar, las calificaciones son mayoritariamente
negativas, lo cual precisa en indicar que la Marca Peru, en el 2015, no ha
logrado generar percepciones adecuadas respecto a la verificacion del
publico objetivo desde el punto de vista de los visitantes procedentes

de Chile.
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4.2.2.3. Legibilidad del mensaje

a. El mensaje difundido de la marca Peru es claro y entendible.

Tabla N215. Mensaje claro y entendible

Recuento Valor
porcentual
Totalmente en o
desacuerdo 109 28.4%
En desacuerdo 143 37.2%
. . Ni acuerdo / Ni o
El mensaje difundido de la marca desacuerdo 99 25.8%
Pert es claro y entendible.
De acuerdo 26 6.8%
Totalmente de o
acuerdo 7 1.8%
Total 384 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

Grafico N215. Mensaje claro y entendible

De acuerdo Totalmente de

7% . / acuerdo

Fuente: Elaboracién propia
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Analisis:

Tal como observamos, la Tabla N215 muestra los resultados de haber
medido que tan de acuerdo estan los consumidores procedentes de Chile
en relacion a la afirmacién que indica que el mensaje difundido de la marca

Peru es claro y entendible.

Esta premisa permite medir la legibilidad del mensaje de la variable

publicidad.

Los resultados cuantitativos muestran las siguientes frecuencias:

o Tenemos una frecuencia del 37% de consumidores que consideran estar
en desacuerdo con la afirmacién. Este valor representa el mayor
porcentaje de calificaciones.

o Entre tanto, el 28% considera estar totalmente en desacuerdo con la
afirmacion.

o Las calificaciones regulares corresponden al 26% de consumidores.

o Por otro lado, las calificaciones de percepciones positivas tienen un 7%
de consumidores que indican estar de acuerdo con la afirmacién y otro
2% que consideran estar totalmente de acuerdo.

o Tal cual se puede observar, las calificaciones son mayoritariamente
negativas, lo cual precisa en indicar que la Marca Peru, en el 2015, no ha
logrado generar percepciones adecuadas respecto a la legibilidad del

mensaje desde el punto de vista de los visitantes procedentes de Chile.
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4.2.2.4. Identificacion

a. Resulta facil identificar la Marca Peru.

Tabla N216. Facilidad de identificacion

Recuento Valor
porcentual
Totalmente en o
desacuerdo 119 31.0%
En desacuerdo 141 36.7%
L - Ni acuerdo / Ni o
Egi’?lta facil identificar la Marca desacuerdo 93 24.2%
' De acuerdo 22 5.7%
Totalmente de o
acuerdo 9 2.3%
Total 384 100.0%

Fuente: Elaboracidn propia

Grafico N216. Facilidad de identificacion

De acuerdo
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Fuente: Elaboracion propia
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Analisis:

Tal como observamos, la Tabla N216 muestra los resultados de haber
medido que tan de acuerdo estan los consumidores procedentes de Chile
en relaciéon a la afirmacion que indica que resulta facil identificar la Marca

Peru.

Esta premisa permite medir la identificacidon de la variable publicidad.

Los resultados cuantitativos muestran las siguientes frecuencias:

o Tenemos una frecuencia del 37% de consumidores que consideran estar
en desacuerdo con la afirmacién. Este valor representa el mayor
porcentaje de calificaciones.

o Entre tanto, el 31% considera estar totalmente en desacuerdo con la
afirmacion.

o Las calificaciones regulares corresponden al 24% de consumidores.

o Por otro lado, las calificaciones de percepciones positivas tienen un 6%
de consumidores que indican estar de acuerdo con la afirmacion y otro
2% que consideran estar totalmente de acuerdo.

o Tal cual se puede observar, las calificaciones son mayoritariamente
negativas, lo cual precisa en indicar que la Marca Peru, en el 2015, no ha
logrado generar percepciones adecuadas respecto a la identificacion

desde el punto de vista de los visitantes procedentes de Chile.
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4.2.2.,5. Comunicacion frente a la competencia

a. La difusion de la Marca Peru posee un importante alcance e impacto en mi

pais comparacion a la de otros paises.

Tabla N217. Alcance e impacto

Valor
Recuento porcentual
Totalmente en o
desacuerdo 131 34.1%
En desacuerdo 142 37.0%
La difusion de la Marca Perd posee :
h j Ni acuerdo / Ni
un importante alcance e impacto en desacuerdo 81 21.1%
mi pais comparacion a la de otros
paises. De acuerdo 22 5.7%
Totalmente de o
acuerdo 8 21%
Total 384 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

Grafico N217. Alcance e impacto
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Analisis:

Tal como observamos, la Tabla N217 muestra los resultados de haber
medido que tan de acuerdo estan los consumidores procedentes de Chile
en relacidn a la afirmacién que indica que la difusiéon de la Marca Peru
posee un importante alcance e impacto en mi pais comparacion a la de

otros paises.

Esta premisa permite medir la comunicacidn frente a la competencia de la

variable publicidad.

Los resultados cuantitativos muestran las siguientes frecuencias:

o Tenemos una frecuencia del 37% de consumidores que consideran estar
en desacuerdo con la afirmacién. Este valor representa el mayor
porcentaje de calificaciones.

o Entre tanto, el 34% considera estar totalmente en desacuerdo con la
afirmacion.

o Las calificaciones regulares corresponden al 21% de consumidores.

o Por otro lado, las calificaciones de percepciones positivas tienen un 6%
de consumidores que indican estar de acuerdo con la afirmacion y otro
2% que consideran estar totalmente de acuerdo.

o Tal cual se puede observar, las calificaciones son mayoritariamente
negativas, lo cual precisa en indicar que la Marca Peru, en el 2015, no ha
logrado generar percepciones adecuadas respecto a la comunicacion
frente a la competencia desde el punto de vista de los visitantes

procedentes de Chile.
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4.2.2.6. Recordacion del mensaje

a. La Marca Peru y su mensaje son faciles de recordar.

Tabla N218. Facilidad de recordaciéon

Recuento Valor
porcentual
Totalmente en o
desacuerdo 139 36.2%
En desacuerdo 115 29.9%
, . Ni acuerdo / Ni
La Marca Per0 y su mensaje son desacuerdo 93 24.2%
faciles de recordar.
De acuerdo 25 6.5%
Totalmente de o
acuerdo 12 3.1%
Total 384 100.0%

Fuente: Elaboracidn propia

Grafico N218. Facilidad de recordacion

De acuerdo Totalmente de
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Fuente: Elaboracion propia
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Analisis:

Tal como observamos, la Tabla N218 muestra los resultados de haber
medido que tan de acuerdo estan los consumidores procedentes de Chile
en relacién a la afirmacién que indica que la Marca Perd y su mensaje son

faciles de recordar.

Esta premisa permite medir la facilidad de recordacion de la variable

publicidad.

Los resultados cuantitativos muestran las siguientes frecuencias:

o Tenemos una frecuencia del 30% de consumidores que consideran estar
en desacuerdo con la afirmacioén.

o Entre tanto, el 36% considera estar totalmente en desacuerdo con la
afirmacion. Este valor representa el mayor porcentaje de calificaciones.

o Las calificaciones regulares corresponden al 24% de consumidores.

o Por otro lado, las calificaciones de percepciones positivas tienen un 7%
de consumidores que indican estar de acuerdo con la afirmacién y otro
3% que consideran estar totalmente de acuerdo.

o Tal cual se puede observar, las calificaciones son mayoritariamente
negativas, lo cual precisa en indicar que la Marca Peru, en el 2015, no ha
logrado generar percepciones adecuadas respecto a la facilidad de
recordacion desde el punto de vista de los visitantes procedentes de

Chile.
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4.3.

4.3.1.

Contraste de hipétesis.

Hipétesis General

La hipdtesis general indica que: “La publicidad influye de forma directa en el

posicionamiento de la marca Peru en la mente de los turistas procedentes de

Chile hacia Tacna.”

La comprobacién de la hipdtesis se realiza a través del uso del SPSS para

Windows Versidon XV. Los resultados son:

Coeficientes
Minimos Cuadrados Estdandar Estadistico
Pardmetro |Estimado Error T Valor-P
Intercepto 0.480266 0.0655014 7.33215 0.0000
Pendiente 0.82766 0.0254314 32.5448 0.0000
Andlisis de Varianza
Fuente Suma de|Gl |Cuadrado Razon-F |Valor-P
Cuadrados Medio
Modelo 181.564 1 181.564 1059.16 |0.0000
Residuo 65.4832 382 |0.171422
Total (Corr.) |247.047 383

Segun los resultados obtenidos tenemos:
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o Coeficiente de Correlacién = 0.857284

o R-cuadrada = 73.4936 porciento

o R-cuadrado (ajustado para g.l.) = 73.4242 porciento
o Error estandar del est. = 0.414032

o Error absoluto medio = 0.330039

o Estadistico Durbin-Watson = 1.71636 (P=0.0027)

o Autocorrelacion de residuos en retraso 1 = 0.138487

El ajuste del modelo lineal para describir la relaciéon entre Posicionamiento y

Publicidad nos permite calcular la ecuacién del modelo ajustado:

Posicionamiento = 0.480266 + 0.82766*Publicidad

Interpretacion:

Debido a que el valor-P en la tabla ANOVA es menor que 0.05, existe una
relacidon estadisticamente significativa entre Posicionamiento y Publicidad con

un nivel de confianza del 95.0%.

Por otro lado, el estadistico R-Cuadrada indica que el modelo ajustado explica
73.4936% de la variabilidad en Posicionamiento. El coeficiente de correlacién
es igual a 0.857284, indicando una relacién moderadamente fuerte entre las
variables. El error estdndar del estimado indica que la desviacion estandar de

los residuos es 0.414032.

El error absoluto medio (MAE) de 0.330039 es el valor promedio de los

residuos. El estadistico de Durbin-Watson (DW) examina los residuos para

determinar si hay alguna correlacion significativa basada en el orden en el que
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se presentan en el archivo de datos. Puesto que el valor-P es menor que 0.05,
hay indicacion de una posible correlacion serial con un nivel de confianza del

95.0%.

Estos resultados permiten dar por aceptada la hipdtesis general formulada.

4.3.2. Hipoétesis Especificas

4.3.2.1. Primera hipétesis
La primera hipdtesis especifica indica que “La percepcién de la publicidad
de la marca Peru en la mente de los turistas procedentes de Chile hacia

Tacna es regular.”

La comprobacién de la hipdtesis requiere del calculo de la media estadistica

para comprobar dicha percepcion.

Los resultados de medir la publicidad son:

INDICADOR MEDIA
Experiencia de marca 2.07552083
Verificacion del publico objetivo 2.046875
Legibilidad del mensaje 2.1640625
Identificacion 2.1171875
Comunicacién frente a la

competencia 2.046875
Recordacion del mensaje 2.10416667
MEDIA 2.09244792

Tal como puede observarse la media de calificacion es de 2.09, lo cual
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4.3.2.2.

explica niveles de percepcidn bajos.

Dado ello se rechaza la hipdtesis especifica formulada.

Segunda hipétesis

La primera hipdtesis especifica indica que “El nivel de posicionamiento de la

Marca Peru en la mente de los turistas procedentes de Chile hacia Tacna es

baja.”

La comprobacién de la hipdtesis requiere del calculo de la media estadistica

para comprobar dicha percepcion.

Los resultados de medir el posicionamiento son:

INDICADOR MEDIA

Valor 2.1015625
Relevancia 2.11328125
Aprovechamiento de tecnologia | 2.15885417
Reputacién 2.10807292
Diferenciacion 2.07552083
Personalidad 2.16145833
Expansion de la marca 2.13541667
MEDIA 2.12202381

Tal como puede observarse la media de calificacion es de 2.12, lo cual

explica niveles de percepcién bajos.

Dado ello se acepta la hipdtesis especifica formulada.
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CONCLUSIONES

1.

La investigacion permitié determinar la existencia de incidencia de la publicidad en
el posicionamiento de la marca Perd en la mente de los turistas procedentes de
Chile hacia Tacna, el cual es comprobable dado el analisis de la prueba de
correlacion que demuestra que la publicidad determina el 73.49% de la
variabilidad del posicionamiento. Asi mismo, el r-cuadrado calculado fue de 0.85 y
el p-valor de 0.00, lo cual comprueba que la publicidad influye en niveles altos en
el posicionamiento. Por ende, las estrategias utilizadas por el estado para
promover la Marca Peru tienden a tener resultados, tanto positivos o negativos
para la generacién de posicionamiento en la mente de los turistas procedentes de
Chile, en funcién del nivel de aplicabilidad y el impacto de las campafias

implementadas.

Habiendo analizado la percepcién de la publicidad en la mente de los turistas
procedentes de Chile hacia Tacna, encontramos que existen percepciones
negativas, con una media de calificacidon de 2.09, el cual explica dicho resultado.
Cabe indicar que la percepcidén negativa de la publicidad es resultado de no muy
adecuadas percepciones de la experiencia de marca, con una media de 2.07,
verificacion del publico objetivo con 2.04 puntos de media, legibilidad del mensaje
con 2.16 puntos de media, identificacion de la marca con 2.11 de media,
comunicacidn frente a la competencia con 2.04 puntos de media y recordacion del
mensaje con 2.10 puntos de media de calificacidn. Por ende la publicidad realizada
en 2015 en referencia a la promocién de la Marca Perd no ha logrado impacto

desde el punto de vista de los turistas procedentes de Chile.

Tras determinar el nivel de posicionamiento de la Marca Peru en la mente de los

turistas procedentes de Chile hacia Tacna, encontramos que existen niveles de
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posicionamiento bajos, con una media de calificacién de 2.12 puntos, el cual es
resultado de una percepcidon con niveles bajos del valor de la marca con 2.10
puntos, relevancia de la marca con 2.11 puntos, aprovechamiento de tecnologia
con 2.15 puntos, reputacion con 2.10 puntos, diferenciacién con 2.07 puntos,
personalidad de la merca con 2.16 puntos y expansién con 2.13 puntos de media
de calificacién. Dado ello, se entiende que la Marca Peru, en el afio 2015, no ha
logrado posicionarse adecuadamente en la mente del consumidor chileno que

visita nuestra ciudad.
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RECOMENDACIONES

1. Se sugiere que el Gobierno Nacional, a través del Ministerio de Comercio Exterior
y Turismo reevalue el Plan de Promocidn de la Marca Peru, sobre todo en zonas de
frontera, considerando que el turista internacional que nos visita es el primero en
tener contacto con la oferta turistica, por lo cual, de lograr un impacto adecuado,
se lograria mejoras en el posicionamiento, y ello lograria un efecto multiplicador

para atraer mayor nimero de turistas.

2. Es prescindible que el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo reevalle el
presupuesto invertido en Publicidad y coordine acciones para focalizar la difusién
de la Marca Peru a través de medios de comunicacion de alcance internacional. Asi
mismo, debe coordinar con las embajadas y consulados en el mundo para que a
través de sus oficinas comerciales gestiones acciones de difusién de los beneficios

de visitar y negociar con el Peru.

3. A fin de mejorar el posicionamiento de la Marca Perd, es necesario que el
Ministerio de Comercio Exterior y Turismo organice foros de cooperacién con las
empresas transnacionales peruanas, a fin que difundan a través de la promocién
de sus productos y servicios un mensaje de invitacidén a consumir lo mejor del
Peru. Ello permitird que el publico internacional relacione al Perd como un pais

generador de calidad.
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ANEXOS

Anexo N201. Matriz de consistencia

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE INDICADORES METODOLOGIA
- Valor Tipo de
PROBLEMA GENERAL: | OBJETIVO GENERAL: HIPOTESIS GENERAL: Investigacion:
- Relevancia Basica
- Aprovechamiento de la tecnologia
i ., Nivel de
¢Cémo incide la Pe'.cermlhar la La publicidad influye (Variable - Reputacién . ..
. incidencia de la . . investigacion:
publicidad en el .. de forma directa en el dependiente) - . -
.. . publicidad en el .. . - Diferenciacién Correlacional
posicionamiento de la - . posicionamiento de la V.D. -
, posicionamiento de la . .. . - Personalidad
marca Perd en la , marca Perd en la Posicionamiento —
. marca Perud en la . . Diseiio de
mente de los turistas . mente de los turistas de la marca - Expansién de la marca L,

. mente de los turistas . Investigacion:
procedentes de Chile rocedentes de Chile procedentes de Chile -
hacia Tacna? P . hacia Tacna. No exper_lmental.

hacia Tacna. L Transeccional
- Experiencia de marca .

correlacional -
causal

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS Verificacion del publico objetivo

ESPECIFICOS: ESPECIFICOS: ESPECIFICAS: P )

a) ¢éComo es laja. Analizar la | La percepcién de la

percepcion de la|percepcion  de la | publicidad de la marca

publicidad en la | publicidad en la mente | Perd en la mente de - .

. . . - Legibilidad del mensaje

mente de los turistas | de los turistas | los turistas (Variable

procedentes de Chile | procedentes de Chile | procedentes de Chile . .

. . . independiente) ‘.
hacia Tacna? hacia Tacna. hacia Tacna es regular. " Poblacidn:
b) éCudl es el nivel de | b. Determinar el nivel | El nivel de S e 1,552,518

. ) . ) .. . Publicidad - Identificacién .
posicionamiento de la | de posicionamiento de | posicionamiento de la turistas
Marca Perten la la Marca Perd en la Marca Perten la - Comunicacion frente a la
mente de los turistas | mente de los turistas | mente de los turistas competencia Muestra:
procedentes de Chile | procedentes de Chile procedentes de Chile
hacia Tacna? hacia Tacna. hacia Tacna es bajo. - Recordacion del mensaje 384 turistas
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Anexo N202. Cuestionario

CUESTIONARIO

Titulo: La publicidad y el posicionamiento de la marca Peru en la mente
de los turistas procedentes de Chile hacia Tacna. Periodo 2015.

Presentacion

Se ha elaborado el presente Cuestionario con el objetivo de determinar la relacion de la
publicidad y el posicionamiento de la Marca Perd en la mente del consumidor Chileno que visita
Tacna.

Instrucciones

Se agradece su colaboracidén y se le invita a responder al presente cuestionario de tipo anénimo
con sinceridad, marcando con un aspa (X) la respuesta que considere usted conveniente, segin
esta escala de calificacion:

1: Totalmente 2: En 3: Ni acuerdo ni = 4: De acuerdo 5: Totalmente
en desacuerdo desacuerdo desacuerdo de acuerdo
Variable Indicador Afirmacion 1 2 3 4 5

Consumir los productos o servicios
patrocinadores de la Marca Peru es garantia
de haber adquirido un producto realmente

bueno.
Valor

Al consumir productos o servicios
patrocinadores de la Marca Peru siento que
mi dinero esta siendo bien invertido.

Posicionamiento

La Marca Peru se renueva constantemente y
de la Marca

ello es atractivo para el consumidor.

Relevancia
Estoy de acuerdo con el eslogan de la marca
Perd: “Hay un Peru para cada quien”

La Marca Peru hace uso adecuado de los

. medios online para difundir sus beneficios.
Aprovechamiento

de tecnologia = .
g Conozco los beneficios de la Marca Peru

gracias a su difusidn en internet.
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Reputacion

Considero que la Marca Peru tiene una buena
reputacion.

La Marca Peru es reconocida como valiosa en
mi pais.

Diferenciacion

La Marca Perdl muestra ser una marca
diferente a la de los demas paises.

Personalidad

La Marca Peru provoca pasion y lealtad para
el consumo de los productos y/o servicios que
la patrocinan.

Expansion de la
marca

La Marca Peru ha tenido una expansién
significativa en mi pais.

La oferta de productos y/o servicios
patrocinadores de la Marca Peru es
reconocida en mi pais.

Publicidad

Experiencia de
merca

Recuerdo haber tenido experiencias muy
agradables tras haber consumido un
producto/servicio patrocinador de la marca
Peru.

Verificacion del
publico objetivo

Considero que la publicidad realizada para
difundir la Marca Peru esta dirigido de forma
adecuada al publico consumidor.

Legibilidad del
mensaje

El mensaje difundido de la marca Peru es
claro y entendible.

Identificacion

Resulta facil identificar la Marca Peru.

Comunicacion
frenteala
competencia

La difusion de la Marca Peru posee un
importante alcance e impacto en mi pais
comparacion a la de otros paises.

Recordacién del
mensaje

La Marca Peru y su mensaje son faciles de
recordar.
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