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PRESENTACION

El presente trabajo de investigacion toca temas importantes sobre publicidad, ya
que es considerada como una de las mas poderosas herramientas utilizadas por las
organizaciones, instituciones empresas privadas y publicas, también utilizadas por
personas individuales, naturales y juridicas a fin de dar a conocer un determinado mensaje

relacionado al producto, servicio, ideas y otros.

Podemos describir la publicidad como una forma de comunicacion muy comun en
la actualidad que se utiliza para promocionar y vender un determinado tipo de bien o
servicio. La publicidad es un fenbmeno constantemente presente en nuestras vidas, por
ello podemos decir que es importante hoy en dia en nuestra sociedad, basadas en una
nocién de que mientras mas llegada tenga un producto o servicio mas conocido se hara y

por lo tanto, mas posibilidades tendré de ser consumido y/o adquirido.

La publicidad aparece en todos los medios de comunicacién con el Unico objetivo
de hacer que las personas sean persuadidas y quieran ser participes del ella por lo que en
la presente investigacién que tiene como titulo “Publicidad y el Posicionamiento de la
Financiera Credinka S.A. agencia Andahuaylas, Afo 2015”, se puede decir que la
publicidad influye de manera significativa en la economia y en la sociedad, es un negocio
de cambio que refleja los desarrollos rapidos de la tecnologia y estilo de vida, en las
preferencias del consumidor y en la investigacion de los mercados y hoy en dia ha
avanzado bastante, como ya sabemos la publicidad principalmente son transmitidos por la
television, radio, periédico y el internet, lo cual es necesario para tener éxito en algo que
pretendamos realizar, muchas de las empresas financieras y no financieras que han
aplicado la publicidad se encuentran posicionadas en el mercado, debido al interés que

las empresas buscan para poder competir dentro de un mercado exigente y cambiante.

No solo desea liderar en los mercados sino también mejorar la calidad de sus productos y

servicios que brindan y con ello generar mas recursos para la empresa.
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RESUMEN

La presente investigacion titulada “Publicidad y Posicionamiento de la Financiera
Credinka S.A agencia Andahuaylas, afio 2015”, resalta que muchas de las empresas
financieras y no financieras aplicando la publicidad se encuentran posicionadas en el
mercado, debido al interés que las empresas buscan para poder competir dentro de un
mercado exigente y cambiante, no solo desean liderar en los mercados sino también en la
calidad de sus productos, servicios y generar recursos para la empresa, asi que motiva a
investigar a la Financiera Credinka S.A, ya que carece de publicidad incidiendo en el
posicionamiento del mercado financiero competitivo y saturado, por lo que la aplicacion de
publicidad seria una alternativa de solucién al problema, donde el objetivo general de la
investigacion es “determinar la relacién existente entre la publicidad y el posicionamiento
de la Financiera Credinka S.A. agencia Andahuaylas afio 2015”, la hipétesis general de la
investigacion es, “La publicidad influye positivamente en el posicionamiento de la
Financiera Credinka S.A: Agencia Andahuaylas durante el afio 2015”". Y el tipo de
investigacion a utilizar es no experimental de corte transversal descriptivo, la cual se
preocupa de recoger informacién de la realidad para enriquecer el conocimiento teérico
cientifico, el método de analisis de datos es la tabla de frecuencias, graficos estadisticos,
la muestra es seleccionada aleatoriamente 294 clientes de la Financiera Credinka S.A de
la agencia de Andahuaylas y el procedimiento de recojo de datos fue a través de
cuestionarios, con 30 items; para la validacion o viabilidad del instrumento se utilizo el
Alpha de Cron Bach, donde se obtuvo un valor de 0.925 lo que indica una excelente
confiabilidad en el instrumento elaborado y también se utilizé la revision de los expertos.

En conclusion el hallazgo de esta investigacion confirman la relevancia de la
publicidad y el posicionamiento para que esta se aplica ya sea junto o por separadas para
la rentabilidad de la empresa y el posicionamiento en el mercado de Andahuaylas.

Palabra clave: Publicidad — posicionamiento — Financiera Credinka
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ABSTRACT

This research is entitled "Advertising and Positioning Financial Credinka SA agency
Andahuaylas, 2015", where many financial and non-financial companies that have
implemented advertising are positioned in the market due to interest companies behoove
you to seek within a demanding and changing market. Not only want to lead in the markets
but to improve the quality of its products and services they provide. Thereby generating
more resources for the company. Therefore the research is that motivates Financial
Credinka SA lacks publicity which affects the positioning in the highly competitive and
saturated financial market, so that the application of advertising would be an alternative
solution to the problem, where the overall objective of research is "to determine the
relationship between advertising and positioning of the Financial Credinka SA Andahuaylas
agency 2015 ", the general hypothesis of the investigation," Advertising positively influences
the position of Financial Credinka SA: Andahuaylas Agency during 2015 ". And the type of
research to be used is not experimental descriptive cross-sectional care of collecting
information from reality to enrich the theoretical scientific knowledge, the method of data
analysis is the frequency table, statistical graphics and the sample is selected randomly 294
customers Credinka SA Financial agency Andahuaylas and data gather process was
through questionnaires, with 30 items; to validate the instrument's alpha cron Bach, where
a value of 0.925 indicating excellent reliability on the instrument developed and expert

review was also used was obtained is used.

In conclusion, the findings of this study confirm the importance of advertising and

positioning so that it applies either together or separated for profitability and market position

of Andahuaylas.

Keyword: Advertising — Positioning - Financial Credinka
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INTRODUCCION

Esta investigacion se basa en la “Publicidad y el Posicionamiento de la Financiera
Credinka S.A agencia Andahuaylas, afio 2015, en la que la publicidad es todo
comunicacion, y actualmente es el medio utilizado, destinada a informar al pablico sobre

un producto o servicio y motivar su contratacion.

La creciente variedad de productos, su complejidad y la mayor competencia entre
entidades hacen que la publicidad tenga gran influencia en los inversores, esta debe ser
imparcial, no engafosa y claramente identificable como publicidad tanto en lo que se refiere
a su contenido como a la forma en que se presenta. Muchas empresas que han aplicado
la publicidad se encuentran posicionadas en el mercado, debido al interés que las estas

ponen para poder competir dentro de un mercado exigente y cambiante.

La investigaciébn se encuentra resumida en IV capitulos que se detalla a

continuacion:

En el capitulo I, se trata sobre el problema de investigacién, donde abarca el
planteamiento del problema, la formulacién del problema general y problemas especificos,

la delimitacion, justificacion, el objetivo general y los especificos.

En el capitulo II, se especifican los fundamentos teoricos de la investigacion donde
se sefiala los antecedentes de la investigacion, el marco tedrico de las dos variables de

estudio.

El capitulo Ill, trata sobre toda la metodologia de la investigacion como, la hipétesis
general y las especificas, las variables, Operacionalizacion de variables, metodologia,

técnicas e instrumentos de recoleccién de datos asi como el método de andlisis de datos.

Finalmente el capitulo IV, habla sobre presentacion de resultados que contienen la

investigacion y la discusion respectiva.

13



CAPITULO |

EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del Problema:
1.1.1. Descripcion de larealidad

Hoy en dia al encontrarnos en un mercado cambiante tenemos que
estar sujetos a las necesidades del cliente, donde su mayor atraccion es la
publicidad lo que para las empresas es un pilar fundamental para lograr ser

lideres en el mercado.

(Agueda Esteban & Garcia, 2005), en la actualidad uno de los
instrumentos de marketing mas utilizados por las empresas para informar e
influir en el comportamiento de los consumidores es la publicidad, que al mismo

tiempo ejerce importantes efectos econdémicos y sociales en nuestra sociedad.

A nivel nacional se ve inmerso a muchos cambios, donde el ser mejor
que la competencia se convierte en una fortaleza. Toda empresa tiene definido
sus objetivos y para llegar a cumplir aplican mecanismos y estrategias, las
cuales les han dado muy buenos resultados. El posicionamiento en la mente
de los consumidores y de esta manera persuadir en la adquisicion de un
producto o servicio al convertirse la organizacion como la primera opcion y
dentro de un mercado cambiante y competitivo, depende fundamentalmente de
la correcta utilizacion y aplicacion de los diferentes medios de publicidad tales
como; la radio, prensa, television, internet, vallas publicitarias, etc., que
permiten mejorar la calidad de las empresas. Cabe sefialar que la utilizacion de
publicidad a la hora de competir, tal es el caso de la financiera Credinka S.A
que mediante la aplicacion de estrategias de publicidad han logrado

posicionarse en nuestro pais.
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En la ciudad de Andahuaylas son muchas las instituciones financieras
que se dedican a ofrecer productos o servicios bancarios, una de las cuales es
la financiera Credinka S.A, la cual gracias a sus estrategias y anuncios
publicitarios le han permitido lograr ocupar un lugar muy importante en la ciudad
de Andahuaylas, por tal razén todas la empresas tienen la necesidad de
competir y contratar a las agencias publicitarias para que puedan
promocionarse como una empresa financiera que se encuentran con la
necesidad de ser lideres en un mercado demandante y altamente competitivo,
en una guerra permanente de posicionamiento donde lo Unico que se pretende
alcanzar es la conquista del mayor nimero de clientes potenciales y por ende
la fidelidad de los ya existentes para asi ser catalogados como nimero uno,
donde la publicidad ha cobrado un papel muy importante para poder persuadir
y captar la atencién de nuevos clientes, ademas de incrementar la participacion

en el mercado.

Financiera Credinka S.A en Andahuaylas es una organizacion privada,
la cual ofrece sus producto y servicios (crédito-ahorros) y tiene como finalidad
de servir a la poblacion y se ve en la necesidad de posicionarse en el mercado
debido a las altas exigencias competitivas que demanda el mercado donde a
pesar de ofrecer productos y servicios de confianza y calidad se encuentra
relegada al no ser tomada en cuenta como la alternativa nimero uno, por tal
razén esta empresa debe tener claro que la imagen que proyecta de “ahorro
seguro y crédito oportuno”, ya que es muy importante para poder competir
dentro de un mercado exigente para lograr posicionarse en la mente del
consumidor y asi ser catalogados como una de las principales instituciones

financieras lider en micro finanzas de la localidad.

15



1.2. Formulacién del problema

1.2.1. Problema general
¢, De qué manera se relaciona la publicidad con el posicionamiento de la
Financiera Credinka S.A. agencia Andahuaylas, afio 2015?

1.2.2. Problemas especificos

a) ¢Como se relaciona los medios de comunicacién con el posicionamiento en

la Financiera Credinka S.A. agencia Andahuaylas, afio 2015?

b) ¢Como se relaciona la eficiencia de los medios de comunicacién con el
posicionamiento en la Financiera Credinka S.A. agencia Andahuaylas, afo

20157

c) ¢De gué manera se relaciona las tipologias de la publicidad con el
posicionamiento de la Financiera Credinka S.A. agencia Andahuaylas, afio

20157

1.3. Delimitacién

1.3.1. Delimitacién de lainvestigacion

La presente investigacion se desarroll6 en la Financiera Credinka S.A.
Agencia Andahuaylas involucrando sin excepcion alguna a todos los
trabajadores y una muestra de los clientes, cuyas instalaciones se encuentran

ubicadas en AV. Martinelly N° 263 — Andahuaylas.

1.3.2. Delimitacién temporal

El presente trabajo de investigacion se desarrollé en el transcurso de

los meses de: octubre, noviembre y diciembre del afio 2015.

16



1.3.3. Delimitacion social

El grupo social objeto de estudio fueron los clientes y/o consumidores

tanto los trabajadores de la Financiera Credinka S.A. Agencia Andahuaylas.

1.3.4. Delimitacién conceptual

El estudio planteado consideré los siguientes conceptos fundamentales.
Publicidad . Es el arte de convencer consumidores.
Posicionamiento: Tiene como objetivo posicionar una marca, empresa o
producto dentro de la mente del usuario.
Empresa Financiera: Se denomina a la persona natural o juridica que se

dedica a ofrecer al publico préstamos o facilidad de financiamiento en dinero.

1.4. Justificacion:

Actualmente la variedad de productos y servicios brindados dirigidos al publico
es mucho mas abundante, se observa diversidad de anuncios publicitarios enfocados
al consumidores o llamados también receptores, en distintos medios de comunicacion,
ofreciendo a este grupo objetivo, diversidad de alternativas de productos y servicios
gue ofrecen las diferentes empresas como las institucion financiera, por lo tanto es
evidente que la publicidad es fundamental e indispensable para lograr el
posicionamiento ya que este permite mejorar su imagen empresarial, establecer
ventajas competitivas y diferenciales, ademas de ello las empresas posicionadas

pueden expandirse a huevos mercados.

El beneficio a la empresa, dando esta una solucién viable del problema, por
medio de informacion y los conocimientos necesarios, lo cual permitira el desarrollo y
crecimiento de la empresa y su entorno. La finalidad de esta investigacion es la de

mejorar el posicionamiento en el mercado, por ser un tema de actualidad resulta

17



1.5.

interesante. Ademas que es de conocimiento generalizado que el posicionamiento hoy
en dia es un eje fundamental para lograr ser el nUmero uno en un mercado saturado y
altamente competitivo, ademas que estara en la capacidad de resolver el problema de

la empresa.

Financieras Credinka S.A mediante estrategias y mecanismos que permitan
alcanzar un crecimiento empresarial y el cumplimiento de los objetivos ya establecidos
esta investigacion, de esta manera este documento tiene como fin ser una herramienta
para ampliar el conocimiento sobre la publicidad en especial en las empresas que poco

0 nada conocen sobre el tema.

Objetivos

1.5.1. Objetivos general

Determinar la relacion existente entre la publicidad y el posicionamiento

de la Financiera Credinka S.A. agencia Andahuaylas afio 2015.

1.5.2. Objetivos especificos

a) Reconocer la relacion existente de los canales de comunicacion de la

Financiera Credinka S.A agencia Andahuaylas afio 2015.

b) Identificar la eficiencia de los medios de comunicacion en el
posicionamiento de la Financiera Credinka S.A agencia Andahuaylas afio

2015.

c) Definir la tipologia de la publicidad con el posicionamiento de la Financiera

Credinka S.A agencia Andahuaylas afio 2015.

18



CAPITULO 1I

FUNDAMENTACION TEORICA DE LA INVESTIGACION

2.1. Antecedentes de la investigacion:

El presente trabajo de investigacion tiene como antecedentes a los siguientes:

Tesis titulada “Plan de Publicidad y Promocién para Mejorar el Posicionamiento
de la Cooperativa de Produccién Industrial del Calzado Penipe — Calzado Vinicio del
Canton Penipe Provincia De Chimborazo, Periodo 2011”. Investigados por Alex
Rolando Carrién Hidalgo y Alex Vinicio Montenegro, en el afio 2011 pais Ecuador, para

optar el titulo profesional de ingeniero de empresas.

El objetivo de estudio es disefiar un plan y promocién para mejorar el
posicionamiento de la cooperativa de produccién industrial del calzado penipe
“Calzado Vinicio” para proponer una publicidad y promocion atractiva para ser
difundida mediante los medos de comunicacion local creando expectativa e interés en

el mercado local.

Llegandose a una conclusion que la cooperativa de produccién industrial de
calzado penipe calzado Vinicio, no realiza ningun tipo de publicidad y de promocion lo

cual ha influido de manera directa para lograr un posicionamiento en el mercado.

Determinamos que calzado Vinicio no posee un manual de funciones y
responsabilidades o que dificulta a los trabajadores de la empresa a realizar funciones

netamente del puesto.

Se observé que la cooperativa industrial de calzado no cuenta con una debida

planificacion estratégica, no puede direccionar estrategias cooperativas lo que dificulta

19



implementar nuevo proyecto, se verificamos que la cooperativa industrial de calzados

no cuenta con un plan de capacitacion que ayude al servicio en la atencién del cliente.

Concluyendo que Calzado Vinico no tiene un presupuesto adecuado en el que
incluye una inversion de publicidad y de promocién lo cual impide que se incremente

sus ventas y por ende sus utilidades.

Establecemos con el estudio de mercado las estrategias publicitarias y de

promocién que debe seguir para lograr un buen posicionamiento en el mercado local.

Identificamos que la empresa no posee un estudio actualizado de sus
competidores que se encuentra a su mismo nivel, lo que obstaculiza la implementacion

de estrategias competitivas para neutralizar a la competencia.

Tesis investigado en la universidad pontificia catélica del Pert facultad de
ciencias Econdmicas y Administrativas escuela de ingenieria comercial titulada con el
tema “Andlisis de Posicionamiento a través del uso de Métodos Multivariados para
Bancos Orientados a Créditos de Consumo, Setiembre de 2006” investigado por
Antonio Francisco Obilinovic Peric en el afio 2006, pais Pera para optar el titulo
profesional de licenciado en ciencias en la administracion de empresas y al titulo de

ingeniero comercial.

El objetivo de estudio: la determinacion de como se posicionan las instituciones
financieras en analisis a través de las percepciones de los atributos de calidad de
servicio y de las preferencias de los consumidores en estudio se constituyé como el
primer objetivo de esta investigacion. A través del desarrollo de la aplicacién del
analisis externo de las preferencias fue posible traspasar los datos de las encuestas
de percepcién y posicionamiento a un espacio bidimensional en el cual fue facil

distinguir la posicién de estos en el espacio.
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2.2.

Finalmente cabe mencionar que la realizacion de este tipo de estudios ganan
poder al aplicarse estandarizada mente y por periodos de tiempo sucesivo careciendo

de sentido aplicarlos solo una vez.

Marco Teoérico

El presente estudio busca recolectar informacion valiosa de diferentes autores

de acuerdo a la investigacion planteada, para obtener la claridad que desea.

Es fundamental que a través de los autores tengamos un conocimiento acerca
de publicidad y posicionamiento, asi como temas referidos a los componentes del

producto o servicio en el mercado.

Segun (Bricefio, Iraida, & Godoy, 2011), es una comunicacion no personal, no
realizada a través de un patrocinador identificado, relativamente a su organizacion,
producto, servicio o idea. A la hora de desarrollar un programa de publicidad, lo primero
que hay que hacer es identificar el publico objetivo al que dirigirse y tomar una serie
de decisiones como: los objetos de la accién publicitaria, el presupuesto que se va a
dedicar a su desarrollo, el medio que se utilizara, la forma de evaluar los resultados,

entre otro.

La publicidad “Es el arte de convencer consumidores”, métodos técnicas que
sirven para dar a conocer algo, ya sea un concepto, idea una proposicién de compra,
0 simplemente una recordacion a través de los medios masivos de comunicacion, en
un periodo determinado y que persigue un fin comercial. De apoyo para el
posicionamiento de una marca o producto, tiene como fin el vender a la audiencia los
productos o servicio que una organizacion tenga, procurando elevar los indices de

consumao.
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Los consumidores de cierta marca o producto, al ser bombardeados con
diferentes mensaje publicitarios, filtran la informacién para decidir y seleccionar el

producto que mas confianza les proponga.

Los anuncios generados como publicidad, contienen un concepto creativo que
capta la atencion del auditorio y permanecer en su memoria, atribuyendo valores

agregados que inducen a la adquisicion de cierto producto.

El objetivo principal de esta rama es lograr el conocimiento y el recuerdo de un
producto o servicio, ademas de fincar lealtad a largo plazo hacia una marca, es vender

mas, y aumentar la participacion de mercado, construir lealtad.

Posicionamiento significa que el producto debe ser mostrado de tal manera que
maximice los beneficios y minimice los costos. “posicionamiento” es una edificacion
psicologica que involucra el ubicar el producto por encima en relacion con otros

productos y actividades con los que compite.

Las empresas, como organizaciones que buscan crecimiento y el alcance de
sus metas hoy en dia consideran la publicidad como un instrumento de

posicionamiento e interaccion con el mercado meta que las lleve a alcanzar el éxito.

Estos elementos tienen como obijetivo el posicionamiento de la marca empresa
0 producto dentro de la mente de los usuarios, la comprension de estos términos

fundamentara el producto final.

Segun (Aguilar, 2006), el posicionamiento se refiere a la forma en que los
conceptos, los objetivos, los productos y las organizaciones, se ubican en la mente de

las personas. El recuerdo en la mente de los consumidores es el objetivo primordial de
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2.3.

la mercadotecnia, este posicionamiento debe de ser proyectado al consumidor en la

publicidad que dicho producto marca o empresa.

Posicionamiento que sirve van como referencia teérica en el momento del
analisis de la investigacion finalidad de toda publicidad consiste en ser una
combinacién de creatividad e inteligencia para poder elaborar un mensaje eficaz el
cual al ser emitido por un medio de comunicacién, tiene la capacidad de persuadir al
grupo objetivo y lograr la respuesta esperado de los receptores de manera que se
cumpla con la expectativas de la empresa quien ha invertido en publicidad para ofrecer
su producto y de manera que la inversion que se ha hecho en una campafia publicitaria
tenga la remuneracion esperada y el posicionamiento esperado en la mente de los

clientes o consumidores.

Marco conceptual:

Dentro de este marco, se abordan diversos contenidos relacionados al tema de
investigacion con el fin de ampliar los conocimientos del lector, conocimiento que da
soporte y haran entran en contexto al lector de este documento, estableciendo asi los

fundamentos tedricos en los que se basa esta investigacion.

Por ello es necesario establecer en primera instancia, la definicion y manejo de
la publicidad que sirve como vehiculo, a un estilo de vida, a cierto arte de vivir

promoviendo determinados valores sociales y socio econdmico.

La publicidad influye de manera significativa en la economia y en la sociedad,
es un negocio de cambios que refleja el desarrollo rapido de la tecnologia y estilo de

vida de la sociedad.
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2.3.1.

2.3.2.

La publicidad a los comienzos de la historia

Kotler &Amstrong, (2006), manifiestan que la publicidad se remonta a
los comienzos de la historia. Los arquedlogos que trabajan en los paises
riberefios del mediterraneo han encontrado sefiales que anunciaban distintos
eventos y ofertas. Los romanos pintaban en muros y paredes anuncios de las
luchas de los gladiadores y los fenicios promocionaban sus mercancias
pintando en grandes piedra situados en las rutas de sus desfiles. La publicidad
moderna, sin embargo, queda ya lejos de estos primeros intentos. Actualmente,
los publicistas estadounidenses manejaban una cifra de facturacion anual que
ronda los 231000 millones de délares, y a nivel mundial se calcula que el gasto

anual en publicidad es de 500000 millones de ddlares. (p.519,).

La publicidad

(Agueda Esteban & Garcia, 2005), considera que la publicidad se pude
definir como un proceso de comunicacién unilateral en que el emisor
identificado dirige un mensaje a través de deferentes medios masivo a un grupo
heterogéneo de receptores anénimos con el objeto de influir en la compra o en

la aceptacion de las condiciones propuestas. (p.548).

(Mc Daniel Lamb, 2008), considera que “La publicidad es el proceso por
el cual se muestra al mercado un mensaje comercial de un producto que es
patrocinado. Ademas, esta se caracteriza porque el mensaje no es personal”

(p.310).

Al final del siglo XIX muchas empresas estadounidenses empezaron a
vender sus productos en envases que llevan impresa la marca. Esta hecho

marco un hito en la historia de la publicidad, pues que antes de los productos
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2.3.3.

domeésticos como el azucar, jabdén, arroz, melaza, etc... por lo que los

consumidores no habian conocido hasta entonces al productor.

Los objetivos de la publicidad son informar, persuadir y recordar. De
esta manera, se puede apreciar en los medios de comunicacion que la publicad
buscar informar sobre los atributos y usos de un producto; tiene como finalidad
lograr que los clientes potenciales compren el producto publicitado; y pretende

mantener en la mente del consumidor el producto presentado.

La publicidad es una herramienta que le permite a la empresa
anunciante aumentar sus ingresos, es decir por lo general la empresa da a
conocer sus productos y los coloca en el mercado para que el consumidor
pueda tenerlo a su alcance y por lo tanto conocerlo y comprarlo creando una

mayor rentabilidad a la empresa.

La funciéon de la publicidad

(Lamb, 2008), “es el proceso social orientado hacia la satisfaccion de
las necesidades y deseos de individuos y organizaciones, para la creacién y el
intercambio voluntario y competitivo de productos y servicios generadores de

utilidad”.

Segun (Kotler & Armstrong, 2006), la publicidad es , ante todo un
instrumento de comunicacién con una finalidad claramente comercial ya que
trata no solo de informar, sino también persuadir a la audiencia para influir en

la decision de compra sobre los productos y servicios.

A continuacion se pretende exponer los puntos fundamentales en torno

al tema de a publicidad, particularmente su concepto, su objetivo, su
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2.3.4.

2.3.5.

clasificacion y su funcion. Para introducir el tema, se presenta la siguiente
concepto de publicidad .la publicidad es un tipo de comunicacion no
personalizada, estructura y compuesta de informacién referente a productos
(bienes, servicios o0 ideas); es de naturaleza altamente persuasiva,
generalmente pagada por los patrocinadores y difundida a través de diversos

medios.

Medios, soportes y formas publicitarias

Segun, (Saco Vazquez & et. al, 2005), Los medios publicitarios son las
diferentes canales de comunicacion a través de los cuales se transmiten los

mensajes publicitarios. Los medios se pueden clasificar en dos grandes grupos:

Medios convencionales, constituidos por los utilizados habitualmente en

la comunicacién como radio, televisién, prensa, cine y exterior.

Medios no convencionales, que incluyen otros mas especificos de las
actuaciones de marketing, como publicidad directa, publicidad en el lugar de
venta, tele marketing, ferias y posiciones, patrocinios y mecenazgo y los
vinculados a un momento de tiempo, como las pantallas en autobuses, carteles
en los taxis o en los caritos de los supermercados y cintas transportadoras de

los aeropuertos.

Tipos de publicidad

(Mc Daniel Lamb, 2008), sostiene que la publicidad se clasifica segun

lo publicitado y segun la forma como participan las instituciones. (p.311).
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2.3.5.1. Segun lo publicitado.- La publicidad segun lo publicitado puede ser

publicidad del producto o publicidad institucional o genérica.

a. Publicidad del producto.- Esta es de marca o genérica. En caso de
publicidad de marca, el esfuerzo publicitario se concentra en la
marca del bien; por ejemplo, en la marca de un detergente o de una

crema dental.

b. En el caso de la publicidad genérica, el esfuerzo se orienta a
enfatizar el producto en general.es decir, en los ejemplos situados,
se hace énfasis en el detergente o en la crema dental en general,

sin resultar una marca en particular.

2.3.5.2. Segun la forma como participa las instituciones.- La publicidad
segun la forma en la que participan las instituciones puede ser

competitiva o cooperativa.

a. Publicidad competitiva, en la publicidad competitiva, la empresa
busca desarrollar su posicibn competitiva en su sector. Dentro de
esta categoria, se encuentra la publicidad comparativa, en la cual
se hace referencia explicita a marcas de competencia en la

campafia promocional.

b. Publicidad cooperativa, la publicidad cooperativa se caracteriza
por la colaboracion de dos o mas empresas en la realizacion de un
esfuerzo publicitario. Un ejemplo se presenta en los
supermercados, donde es comun que las empresas productoras
de una variedad de los productos que se expiden en estos

establecimientos participen en las promociones que estos realizan.
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(Kotler & Armstrong, 2006), sostienen que la normativa que regula la
publicidad se establece como ilicitas y , por tanto, prohibidas a los tipos de
publicidad que se centran principalmente en lo que se conoce como publicidad
ilicita; la cual es aquella publicidad que atenta contra la dignidad de la persona
o vulnera los valores y derechos reconocidos en la constitucion politica del
Perd, especialmete en lo que se refier a la infancia, la juventud y la mujer,la
publicidad engafiosa; la publicidad desleal; la publicidad subliminal; o la
publicidad que infrinje lo dispuesto en la normativa que regule la publicidad de
determinados productos ,bienes,actividades o servicios. Otras formas de
publicidad que tambien plantean problemas eticos y legales son la publicidad

agresiva y la publicidad encubierta.

a. Publicidad ilicita, es aquella que atenta contra la dignidad de las personas o
vulnera los valores o derechos reconocidos en la constitucion,

especialmente si este, se refieren a la infancia, la mujer y la juventud.

b. Publicidad engafiosa, podemos destacar en la publicidad engafiosa tanto a
la que silencia datos acerca de su sus servicios, productos, atencion...,
importante para el consumidor, como a la que mente directamente al

consumidor.

Para determinar si una publicidad induce al error debemos tener en
cuenta elementos como: origen o procedencia de un producto, su calidad y

garantia, modo de fabricacion, entre otras.

c. Publicidad desleal, es la que por contenido, forma difusion provoca
descredito, menosprecio a otra empresa, persona 0 producto, servicio o
actividad. Esta publicidad quiere confundir al consumidor comparando

diferentes productos o marcas de forma injustificada. También se considera
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desleal a la publicidad que no se apoya en demostraciones objetivas sobre

la calidad de su producto, esenciales para anunciarlos.

2.3.6. Medios de publicidad

Segun (Aguilar Jara, 2006), Considera que son vias para llegar al
publico con fin que se pretende transmitir noticias, realizar promociones de
productos, en fin todos aquellos medios que nos permite enviar un mensaje que
influya sobre el publico receptor de manera de que este perciba el mensaje de

manera positiva.

2.3.6.1. La television.- En este caso la publicidad es excelente, se utiliza la

palabra escrita (la prensa), la voz, la musica (la radio) y la imagen.

La atraccion de la imagen en la poblacion coloca a la television
en el medio con mas posibilidades de cumplir con los objetivos de la
publicidad en su maximo grado, para ello es necesario tener en cuenta

lo siguiente:

Que el punto de venta es importante porque permite el contacto
directo de los sentidos humanos con los productos, pues a través de
la television la publicidad introduce visualmente los productos en los

hogares de millones de espectadores.

EJEMPLO N°1: Productos que se fabrican, si su empresa
fabrica productos para los nifios entonces la publicidad se debe hacer
en las mafianas, ya que ellos estan entretenidos con los dibujos

animados.
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EJEMPLO N°2: Para las damas poner la publicidad en las
tardes ya que las amas de casa estdn concentradas en las

telenovelas, etc.

a. Ventajas
- Llega a una audiencia amplia y diversa.
- Oportunidades de demostracion creativa.
- Inmediatez de los mensajes.
- Acarreo de entretenimiento.

- Selectividades demogréficas en los canales por cable.

b. Desventajas
- Corta vida del mensaje.
- Alto costo de la campanfa.
- Compromiso de los anunciantes a largo plazo.
- Se requieren largo plazo de anticipacion para la
produccion.

- Mezcolanza comercial.

2.3.6.2. La prensay revista.- Segun (Aguilar Jara, 2006), este medio tiene
la ventaja de que ya presenta una segmentacién del publico
destinatario de los mensajes (la clasificacion) los lectores eligen tipo
de lecturas (econdmica, técnicas, politicas, informacion, gerencial,
etc.) se sabe que la pagina de la derecha atrae mas miradas que la
de izquierda, y dentro de ella, la parte de arriba mas que ningln otro
espacio —también incluye el tamafio de la letra, los colores, los
formatos generales de la pagina, los encuadres, la composicion, los

trazos, las fotografias, etc.
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a. Ventajas, las grandes ventajas de la prensa y revistas frente a los
otros medios es que permite explicar con detalles lo que se

pretende decir por ejemplo.

- Buena reproduccion.
- Especialmente a color.
- Selectividad demografica.

- Selectividad de mercado local.

b. Desventajas

- Compromiso a largo plazo con los anunciantes.
- Lenta acumulacién de audiencia.
- Capacidades de demostracion limitada.

- Incapacidad para urgencias.

Largo tiempo de anticipacion.

2.3.6.3. Radio.- Este tipo de medios tiene relevancia en algunos segmentos
de la poblacion y es una fuente de entretenimiento popular, la mayoria
son aparatos portatiles, lo cual hace que este sea el Unico que se
mueve junto con la audiencia, por ejemplo; las amas de casa escuchan

los programas en un gran nimero.

a. Ventajas de la radio
- Selectiva y excelente segmentacion de la audiencia.
- Utiliza una gran variedad de efectos de sonido para hacer que
la imaginacion del radioescucha real.
- Bajo costo por spot comercial.

- Elradio y sus mensajes se mueven con su audiencia.
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2.3.6.4.

2.3.6.5.

b. Desventaja de la radio
- No contiene visuales.
- No existe una publicacién impresa.
- La aglomeracién de anuncios pautados pueden ser bastante

grande.

Periddico.- El periddico es uno de los medios de comunicacion de
excelencia o0 mas importante de la sociedad, ya que la mayoria de la
poblacién adulta leen un periodico diariamente, al ver un anuncio en
particular. Pero lo mas importante no es el nimero de lectores, sino la
atencion y el valor que la audiencia de la prensa le confiere a los

anuncios.

Imagen empresarial.- Son las creencias, ideas o impresiones que se
mantiene en el momento actual de la empresa. Las empresas emiten
comunicacion que son percibidas por terceros ajenos a ella. Existe una
imagen que se ve afectada por los productos o servicios que
proporciona las empresas, la cualificacion de sus empleados y la

comunicacion y el trato dispensado a los clientes o consumidores.

Los mensajes publicitarios, en este medio se denominan
“CUNAS?”, son cortos y continuos y se basan en la repeticion de ideas

muy simples acompafiadas de caracteristicas sintonias.

La mayor parte de los mensajes publicitarios son
“‘ENLATADOS?”, es decir, previamente grabados, una peculiaridad que
a menudo se presenta en la emision con la propia voz del locutor que

esta dirigiendo y comentando el programa, lo que confiere al producto
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anunciando a la poblacién, garantia y recomendacién de su locutor,
gue, en este caso, seguramente es un lider de opinion para la auditoria
de su programa. Esta variedad se manifiesta en su maxima expresion
en los programas patrocinados por algunas marcas, en los que mas
gue describir propiedades del producto se transmite la idea de que el
programa radiofonico es posible gracias a la marca patrocinadora
(auspiciar, apoyar.)Su principal limitacion consiste en la ausencia de
imagenes, con la importancia que este hecho tiene en una sociedad
en la que la imagen tiene una fuerza incomparable para influir e

impresionar a las audiencias.

2.3.6.6. Publicidad exterior.- Su uso es muy generalizado en los grandes
centros urbanos en los que es posible constatar un alto niamero de
peatones o de automovilistas que pueden ser extraidos por sus

mensajes.

Se insertan en vias publicitarias, estratégicamente situadas en

dichos puntos de influencia, también se puede ver en las carreteras.

También en las ciudades pueden observarse los anuncios
luminosos, el anuncio en los autobuses, las papeleras publicas,
algunas paredes de casas. Anuncios en los lugares publicos de
espectaculos y estadios, instalacion de grandes paneles en las vias,

avenidas, jirones, etc.

2.3.7. Otros Aspectos de la publicidad

Para desarrollar las estrategias y programas de publicidad, la empresa

debe plantearse dos preguntas 1). ¢cémo se organizara la publicidad y que
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2.3.8.

2.3.9.

desempeniara las diferentes tareas que forman parte de la misma? y 2), ¢como
adaptara la empresa sus estrategias y programas de publicidad a la

complicidad de los mercados internacionales?

Venta personal

Las ventas personales consisten en interacciones interpersonales con
los clientes actuales y potenciales, con el objetivo de realizar ventas y mantener

relaciones con ellos, ya sea mediante.

- Comunicacion cara a cara.

- Comunicacion telefénica.

Los vendedores son un vinculo eficaz entre la compafiia y sus clientes,
que tienen la finalidad de generar utilidades para la primera y valor para los

segundos.

- Representa a la compaifiia ante los clientes
- Representa a los clientes ante la compafiia

- Trabajan de cerca con el departamento de marketing

Organizacion de la publicidad

Las empresas organizan sus publicidades de diferentes maneras. En
las empresas pequefias la publicidad debe ser la responsabilidad de algun
miembro del departamento de ventas, mientras que en las grandes empresas
se establecen departamentos de marketing de gestion todas las etapas de la

funcién publicitaria.
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2.3.10.

2.3.11.

Posicionamiento

(Kotler & Armstrong, 2006), considera que “modo en que el producto es
definido por los consumidores segun atributos especiales (el lugar que ocupa
el producto en la mente de los consumidores respecto a otros productos”

(p.270).

Segun (Mayorga, 2005), una vez seleccionado el mercado meta, la
empresa buscara posicionar su producto en el mercado. Es decir, buscara
establecer la posicién de producto en la mente del consumidor en relacién con

aguellos otros productos que ofrecen la competencia.

El posicionamiento del producto se dara sobre la base de los criterios
de competencia establecidos, las caracteristicas del consumidor y la
preocupacion de la empresa por la sociedad segun el criterio de competencia,
una empresa puede tratar de posicionarse en el mercado sobre la base de un

atributo adicional.

Segun (Kotler & Simon, Posicionamiento, 2005), El posicionamiento se
refiere a lo que se hace con la mete de los probles clientes o personas a las
que se quiere influir o sea, como se ubica el producto en la mente de estos.
Una nueva forma de contenplar la comunicacion es atraves del enfoque que da
el posicionamiento, puesto que es lo primero que viene a la mente cuando se
trata de resolver el producto el problema de como lograr ser escuchado en una

en una sociedad sobre comunicada.

Estrategia de posicionamiento

Segun (Kotler & Simon, Posicionamiento, 2005), los mercados pueden

seguir varias estrategias de posicionamiento. Tiene la posibilidad de posicionar
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2.3.12.

sus productos con base en los atributos especificos del productos motel si
anuncia su ofrecié bajo y Hilton promueve sus ubicaciones. Los productos
también se posicionan segun las necesidades que satisfacen a los beneficios

que ofrecen. (p.259).

Su posicionamiento, que es la capacidad de posicionar realmente a la
empresa .algunas empresas descubren que los consumidores posen solo una
idea baja de su empresa o que en realidad no conocen nada especial sobre
ello. Muchos hoteles independientes que intentan capturan un mercado

internacional tienen un sub posicionamiento.

Sobre posicionamiento, que consiste en transmitir a los compradores

una imagen demasiado limitado de la empresa.

Por dltimo, las empresas deben evitar el posicionamiento confuso,

dejando a los consumidores con una imagen confusa de la empresa.

Posicionamiento en el mercado

Planteada por Kotler& Simon,(1997), quien indica que es una posicion
de un producto es la manera en que los consumidores definen el producto en
cuanto a sus caracteristicas importantes; eso es, el lugar que ocupa el producto
en la mente de los consumidores en relacion con los productos de la
competencia. Los consumidores reciben un exceso de informacién sobre
productos y servicios y no puede volver a evaluar los productos cada vez que
toma una decision de comparar. Para simplificar la toma de una dacién de
compra, los consumidores clasifican los productos en categorias, es decir,

“posicionan” los productos de la empresa en sus mentes.
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Los mercado logos no desean dejar las posiciones de sus productos a

la suerte, sino que planean posiciones que den a su producto mayor ventaja en

los mercados la meta seleccionados, y después disefian mesclas de

mercadotecnia para crear las posiciones.p.259

Hay diferentes formas de posicionar un producto, la escogencia

depende tanto del producto o servicio, como del mercado en que este se va a

desarrollar.

2.3.12.1.

2.3.12.2.

2.3.12.3.

Posicionamiento en relacion con un competidor.- Consiste en
posicionar el producto o servicio directamente contra la competencia.
Se puede hacer de forma implicita o de forma mas explicita. Este tipo
de posicionamiento es exitoso cuando es una empresa que tiene una
sélida ventaja diferenciar sobre la competencia, de lo contrario solo
le otorga mayor beneficio al producto lider. Cuando el competidor
tiene una posicién fuertemente establecido en el mercado si no se
puede diferenciar rapidamente el producto, es preferible posicionarse

de otras formas o satisfacer las necesidades de un nicho especifico.

Posicionamiento contra la competencia.- Para que las compafiias
tengan éxito se requiere que identifique los puntos débiles del
posicionamiento de sus competidores y que luego centre en esos
puntos sus ataques de marketing. En esta estrategia el profesional
del marketing efectuara comparaciones directas o indirectas con los

productos de la competencia.

Posicionamiento por precio y calidad.- Se puede interpretar de

dos formas. Una si el producto es dirigido hacia las clases

37



2.3.12.4.

2.3.12.5.

2.3.12.6.

socioeconomicas altas y se trata de un producto exclusivo y
prestigioso por su alto precio y excelente calidad este tipo de
posicionamiento, se puede aplicar a joyerias y marcas de
automdviles. La segunda un bajo precio y buena calidad, que se

puede aplicar a tiendas de descuento.

Posicionamiento basado en el producto.- El producto puede ser
posicionado a partir de sus caracteristicas haciendo referencia a sus
cualidades especificas, si bien esta es una manera eficaz de
identificar la superioridad del producto, a los consumidores les
interesa mas lo que esas caracteristicas significan para ellos, es decir
pueden beneficiarse y satisfacer sus necesidades asi como sus

gustos y preferencias con el producto.

Posicionamiento basado en beneficios.- La diferencia entre este
método y el basado en las caracteristicas del producto se reflejan
muy bien en aquello de no vendas el producto, vende lo que se

invierte al comprarlo.

Posicionamiento basado en el uso.- Esta técnica se relaciona con
el posicionamiento por beneficios. Mucho producto se vende por la
situacion del uso del consumidor. Algunas veces las compafiias han
procurado ampliar la asociacion de su marca a determinados uso o

situacion.
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CAPITULO 1l

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Hipotesis

3.1.1. Hipoétesis general

La publicidad influye positivamente en el posicionamiento de la

Financiera Credinka S.A: Agencia Andahuaylas durante el afio 2015.

3.1.2. Hipoétesis especificas

a) Los canales de comunicacién influyen satisfactoriamente en el
posicionamiento en la financiera Credinka S.A agencia Andahuaylas, afio

2015.

b) La eficiencia de los medios de comunicacion influye favorablemente en el
posicionamiento de la Financiera Credinka S.A: Agencia Andahuaylas, afio

2015.

c) Latipologia de la publicidad influye positivamente en el posicionamiento de

la Financiera Credinka S.A: Agencia Andahuaylas durante el afio 2015.

3.2. Variables
En el estudio se examina las siguientes variables:
3.2.1. Variable independiente
Publicidad
3.2.2. Variable dependiente

Posicionamiento
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3.3. Operacionalizacion de variables

Publicidad y Posicionamiento de la Financiera Credinka S.A Agencia Andahuaylas, Afio 2015

Tabla 1: Matriz de Operacionalizaciéon de Variables?!

VARIABLES DE ESTUDIO DIMENSIONES INDICADORES
VARIABLE1 DIMENSION 1 1.1 anuncios en la radio.
Publicidad: Medios de comunicacion 1.2 anuncios en el periodico.

Segun (Mc Daniel Lamb, 2008), “La publicidad es
el proceso por el cual se muestra al mercado o al
consumidor un mensaje comercial de un producto
y de sus atributos”.

De comunicacion:
son las diferentes canales de comunicacién a través de
los cuales se transmiten los mensajes publicitarios

1.3 anuncios mediante afiche.
1.4 venta personal.

DIMENSION 2
Eficiencia de los medios de comunicacion.es la aceptacion
o influencia en la toma de decision sobre un producto.

2.1 influencia alta
2.2 influencia media.
2.3 influencia baja.

2.4 Frecuencia de campafias publicitarias.

2.5 Rango de influencia de los medios.

DIMENSION 3
Tipologia de publicidad: segiin como participa la publicidad
en los diferentes situaciones

3.1 Publicidad desleal.
3.2 Publicidad engafiosa.
3.3Publicidad ilicita.

VARIABLE 2

Posicionamiento:

Segun (Kotler & Armstrong, 2004), “Modo en que
el producto es definido por los consumidores, el
lugar que ocupa el producto en la mente de los
consumidores respecto a otros productos”.

DIMENSION 1

Con relacion a calidad: Una si el producto es dirigido hacia
las clases socioeconémicas altas y se trata de un producto
exclusivo y prestigioso por su alto precio y excelente
calidad

1.1 Cuota de mercado
1.1 Liderazgo en el mercado

DIMENSION 2

Con Relacion al Producto y Beneficio:

posicionado a partir de sus caracteristicas haciendo
referencia a sus cualidades especificas

2.1 Calidad de atencién
2.2 Recurrencia de cliente.

DIMENSION 3
Reconocimiento de Marca: La imagen la cual capta la
atencion segun de la forma que se presenta.

3.1 Predominacion de color
3.2 Identificacién de logo
Identificacién.
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3.4. Metodologia

Segun (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2010),
Investigacion no experimental estudios que se realizan sin la manipulacion deliberada
de variables y en los que solo se observan los fendmenos en su ambiente natural para

después analizarlos. Pag, 149.

El esquema del proyecto de investigacion: De acuerdo al formato del programa
de titulaciéon por modalidad de tesis de la Universidad Nacional José Maria Arguedas

de Andahuaylas.

Para el procesamiento de datos: se realiz6 la codificacion y tabulacion de datos.
Para el analisis e interpretacion de datos: se utilizé las estadisticas descriptivas para
cada variable de estudio. Para la presentacion de datos: se realizaron cuadros
sinopticos, tablas estadisticas y graficos computarizados. Para el informe final del
proyecto de investigacion se utiliz6 el esquema propuesto por la Facultad de Ciencias
Empresariales de la Universidad Nacional José Maria Arguedas de Andahuaylas. Los
datos cuantitativos fueron analizados por medios electrénicos, como el SPSS, Excel,
etc.
3.4.1. Enfoque
El presente trabajo de investigacion tiene un enfoque cuantitativo,
porque a través de mediciones numeéricas se buscd cuantificar y reportar
informacion especifica de una realidad que podemos explicar y predecir en su
proceso de interpretacion.
3.4.2. Tipo de estudio
Segun (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio,
2010) la investigacion, no experimental de corto transversal descriptivo, se
preocupa de recoger informacion de la realidad para enriquecer el conocimiento

tedrico cientifico.
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3.4.3.

La investigacion cientifica pura tiene como finalidad ampliar vy
profundizar el conocimiento de la realidad. Busca el conocimiento por el
conocimiento mismo, mas alla de sus posibles aplicaciones practicas. Su
objetivo consiste en ampliar y profundizar y construir un saber cientifico, su
propdsito serd el de obtener generalizaciones cada vez mayores (hipétesis,

leyes, teorias).

Los conocimientos no se obtienen con el objeto de utilizarlos de un
modo inmediato, aunque ello no quiere decir, de ninguna manera, que estén
totalmente desligadas de la practica o que sus resultados, eventualmente, no

vayan a ser empleados para fines concretos en un futuro mas o menos préximo.

Es pura por que emplea cuidadosamente el método cientifico a fin de
extender sus hallazgos mas alla del grupo o situaciones estudiadas. Poco se
preocupa de la aplicacién de los hallazgos, por considerar que ello corresponde

a otra persona y no al investigador.

No obstante a la carencia de aplicacién inmediata, esta forma de
investigacion busca el progreso cientifico y su importancia reside en que
presente amplias generalizaciones y niveles de abstracciones con miras a
formulaciones hipotéticas de posible aplicacion posterior. Sin los resultados de

la investigacion Pura, no seria posible realizar investigacion aplicada.

Disefio de la investigacion

Segun (Nufiez, 2007), Investigacién cientifica de tipo no experimental

cuantitativa de corte transversal y que tiene alcance descriptivo.

Recolecta datos en un solo momento, en un tiempo Unico. Su propésito
es describir variables y analizar su incidencia e interrelacion en un momento

dado.
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3.5. Poblacién y muestra de estudio

3.5.1.

3.5.2.

Poblacién

En el presente trabajo de investigacion la poblacion estuvo constituida
por la totalidad de los 1248 clientes de la institucion financiera Credinka S.A

Agencia Andahuaylas.
Muestra

Para la muestra de la investigacion se tomd un numero de 287 clientes
de la institucion Financiera Credinka S.A agencia Andahuaylas, los cuales
fueron tomados al azar como los clientes mas frecuentes (clientes recurrentes),
lo que corresponde a la muestra no probabilistica simple, porque no todos

tienen la oportunidad de participar en el experimento.

El tamafio de la muestra probabilista en la investigacién se determiné

haciendo el uso de la siguiente formula:

_ Z? pgN
~ e2(N—1) + Z2pq

n

Donde:

n= muestra

N= poblacién de estudio

Z= nivel de confianza 95%(nivel de confianza), y segun la tabla normal
estandarizada z=1.96

P= proporcién de aciertos

g= proporcion de errores

e = margen de error:+-5%
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B (1.96)2(0.5)(0.5)(1248)
"= 1248 - 1(0.05)2 + (1.96)2(0.5)(0.5)

n=293.92

n= 294

n= muestra

N= poblacion total 1248

Z= nivel de confianza95% (nivel de confianza), que segun la tabla
normal estandarizada z=1.96

P=50%=0.5

q=50% =0.5

e= margen de error:+-5% = 0.05

3.6. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

3.6.1. Técnicas de recoleccién de datos

Carrasco (2006) menciona que, “La encuesta es una técnica para
investigacion social por excelencia debido a su utilidad, versatilidad y sencillez

y objetividad de los datos que con ella se obtienen” (p.314).

Para el siguiente trabajo de investigacion se eligio la técnica de la
encuesta y su respectivo instrumento que es el cuestionario, la entrevista y su
instrumento que fue la guia de entrevista, el analisis documental cuyo

instrumento fue la ficha documental de resumen.

3.7. Métodos de andlisis datos

Los métodos de andlisis de datos que se utilizé en el siguiente trabajo de

investigacion son los siguientes:
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b)

d)

Tabla de distribucidon de frecuencias: Conjunto de puntuacion ordenada en sus
respectivas categorias y generalmente se representa como una tabla. (Hernandez

Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2010, pags. 287 - 291).

Tabla de contingencias (doble entrada): Sirve para describir conjuntamente dos
0 mas variables (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2010,

pag. 330).

Alfa de Cronbach: Es un proceso en el cual se validan si los items esta bien
planteados, para lo cual se sigue una serie de procesos para determinar el valor

minimo aceptable que puede varar entre 0,7 a mas (Oviedo & Campo, 2005).

La confiabilidad del cuestionario se hizo con la prueba del coeficiente “a” (alfa) de
consistencia interna de cronbach. En general, el resultado de fiabilidad del

instrumento segun alfa de Cronbach arroja un valor de 0.925.

Tabla 2; Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,925 30

Segun la tabla de Kuder Rchardson citado por Mejia este resultado de

confiabilidad se ubica en el rango de 0,72 a 0,99 siendo de excelencia confiabilidad.

Tabla 3: Planteada por Richardson es la Siguiente:

0,53 a menos Nula confiable
0,54 a 0,59 Baja confiable
0.60 a 0,65 Confiable
0,66 a0,71 Muy confiable
0,72 a 0,99 Excelente confiable

1,00 Perfecta confiable
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e) Correlacién de spearman: Es una medida de correlacién para variables de un
nivel de medicién ordinal, los individuos u objetos de la muestra pueden ordenarse
por rango (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2010, pag.
332).

f) Andlisis cuantitativo: El proceso de analisis fue estadistico utilizando programa

estadistico informético Spss version 22.

g) Anélisis cualitativo: Los cuadros estadisticos y gréficos elaborados mediante el

programa estadistico Spss version 22, fue interpretados por el investigador.
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CAPITULO IV

PRESENTACION DE RESULTADOS
4.1 Resultados de lainvestigacién

4.1.1 Resultados segun género y tipo de clientes encuestados en la

publicidad y posicionamiento

Tabla 4. Género de los trabajadores

Categoria Total Prop. observada Total
GENERO Varones 123 42
Mujeres 171 ,58
Total 294 1,00 294

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta aplicada, SPSS version 22.

Gréfico 1. Género de los trabajadores
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Fuente: Datos obtenidos de la encuesta aplicada, SPSS version 22.

En la tabla N° 4 y gréfico N° 01, se observa que del 100% de clientes
encuestados, el 58% de mujeres muestran la mayor participacion, seguido por
el 42% de varones participantes en la Financiera Credinka, por ello podemos

observar que la mayor participacion en la Financiera Credinka S.A es de
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mujeres que de varones en la publicidad el posicionamiento de la Financiera

Credinka S.A.

En conclusién: en la encuesta realizada la mayor participacion en la

Financiera Credinka es de mujeres seguido por varones.

Tabla 5: Numero de clientes por tipo de participacién en la Financiera

Credinka S.A de la publicidad y posicionamiento

CLIENTES
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido | RECURRENTE 209 71,1 71,1 71,1
AHORROS 11 3,7 3,7 74,8
NUEVOS 74 25,2 25,2 100,0
Total 294 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta aplicada, SPSS version 22.

Gréfico 2: Nimero de clientes por tipo de participacion en la Financiera

Credinka S.A de la publicidad y posicionamiento
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Fuente: Datos obtenidos de la encuesta aplicada, SPSS version 22.

En la tabla N° 5 y grafico N° 2, se observa que del 100% de clientes
participantes en la financiera credinka es, 71.1% de clientes es recurrente

seguidas por el 25.2% de clientes nuevos y el 3.7% de cliente en ahorro,
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4.1.1.

podemos observar que la financiera esta posicionada y la mayoria prefieren
optara la financiera, seguida de clientes nuevos que son captadas por la
publicidad utilizada en la publicidad el posicionamiento de la Financiera
Credinka S.A.

En conclusion: nos muestra que la financiera fideliza a sus cliente y
por ello tiene la mayor participacion de clientes recientes seguidas por clientes

nuevos y de clientes en ahorro.

Resultados de la relacién existente de los medios de comunicacién y
posicionamiento.

Tabla 6: Medios de comunicacion y el posicionamiento

Medios de comunicacion

Nunca A veces Siempre Total

N % N |[% N |[% N %
Posicionamiento | Nunca 47 116,0% |40 |13,6% |11 |3,7% |98 |[33,3%
Aveces |50 [17,0% |20 |6,8% |28 [9,5% |98 |33,3%
Siempre |33 |11,2% |22 |7,5% |43 |14,6% |98 |33,3%

Total 130 |44,2% |82 |27,9% |82 |27,9% |294 |100,0%
Fuente: Datos obtenidos de la encuesta aplicada, SPSS version 22.

Gréfico 3: Medios de comunicacién y el posicionamiento
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Fuente: Datos obtenidos de la encuesta aplicada, SPSS version 22.
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En la tabla N° 6 y grafico N° 3, se observa que el 17.0% de los clientes
encuestados manifiestan que nunca se da la publicidad por los medios de
comunicacion por lo tanto, a veces se da el posicionamiento de la Financiera
Credinka S.A; seguido del 16.0% de clientes encuestados que manifiestan
que nunca se da la publicidad por los medios de comunicacién por ello nunca
se da la publicidad el posicionamiento de la Financiera Credinka S.A., seguida
del 3.7% de clientes manifiestan que siempre se da la publicidad por los
medios de comunicacién y nunca se da el posicionamiento de la Financiera

Credinka S.A.

En conclusion: los clientes encuestados manifiestan que nunca se dio
la publicidad por los medios de comunicacién, por lo tanto nunca se da el

posicionamiento de la Financiera Credinka S.A.

Por otro lado siendo el primer objetivo especifico reconocer la relacién
existe de los canales de comunicacion de la Financiera Credinka S.A. agencia

Andahuaylas, afio 2015.

Tabla 7: Correlaciones entre medios de comunicacion vy el

posicionamiento

Correlaciones

Medios de | Posiciona
comunicacion | miento
Rho de | Medios de | Coeficiente de correlacion | 1,000 ,216™
Spearman | comunicacion Sig. (bilateral) . ,000
N 294 294
Posicionamiento | Coeficiente de correlacién |,216™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 294 294

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Fuente: Datos obtenidos de la encuesta aplicada, SPSS versién 22
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Como se aprecia en la tabla N° 7, el valor “sig” es de, 000, que es
menor del 0.01 el nivel significativo, entonces se rechaza la hip6tesis nula
(HO), por lo tanto se puede afirmar con un nivel de confianza del 95% con un
margen de error 5%, que existe relacion significativa entre los medios de
comunicacion y posicionamiento de la Financiera Credinka S.A. agencia
Andahuaylas, afio 2015. Ademas el nivel significativo al nivel de 0.01 es de
99% de confianza de que la correlacién sea verdadera y el 1% de probabilidad

de error.

4.1.2. Resultados de la eficiencia de los medios de comunicacién y el

posicionamiento

Tabla 8: Eficiencia de los medios de comunicacién y el posicionamiento

Eficiencia de los medios de comunicacion

Nunca A veces Siempre | Total

N |% N |% N |% N %
Posicionamiento | Nunca |57 /19,4% |33 |11,2% |8 |2,7% |98 |33,3%
Aveces |36(12,2% |31 [10,5% |31[10,5% |98 |33,3%
Siempre |5 [1,7% |61 |20,7% [32]10,9% |98 |33,3%

Total 98[33,3%|125]42,5% | 71| 24,1% | 294 | 100,0%
Fuente: Datos obtenidos de la encuesta aplicada, SPSS versién 22

Gréfico 4: Eficiencia de los medios de comunicacion y el

posicionamiento
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Fuente: Datos obtenidos de la encuesta aplicada, SPSS versién 22
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En tabla N° 8 y grafico 4, se puede observar de los 100,0% de clientes
encuestadas el 20.7% manifiestan que a veces se da la eficiencia de los
medios de comunicacion por lo tanto se da siempre el posicionamiento de la
Financiera Credinka S.A., seguida del 19.4% manifiestan que la eficiencia de
los medios de comunicaciébn nunca se da por lo tanto nunca se da el
posicionamiento de la Financiera Credinka S.A , seguido de clientes
encuestados el 1.7% manifiestan que nunca es eficiente los medios de
comunicacion pero siempre se da el posicionamiento de la Financiera

Credinka S.A.

En conclusion podemos afirmar que a veces se da la eficiencia de los
medios de comunicacion por lo tanto siempre se da el posicionamiento de la

Financiera Credinka S.A.

Tabla 9: Correlacion entre eficiencia de los medios de comunicacion y el

posicionamiento

Correlaciones

Eficiencia de los medios
de comunicacion Posicionamiento
Rho de | Eficiencia de los | Coeficiente de
. ., 1,000 428"
Spearman | medios de | correlacion
comunicacioén Sig. (bilateral) | . ,000
N 294 294
Posicionamiento | Coeficiente de
B 428" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) | ,000
N 294 294

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Fuente: Datos obtenidos de la encuesta aplicada, SPSS versién 22

Como se aprecia en la Tabla N° 9, el valor “sig” es de, 000, que es
menor del 0.01 el nivel significativo, entonces se rechaza la hip6tesis nula

(HO), por lo tanto se puede afirmar con un nivel de confianza del 99% con un
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4.1.3.

margen de error de 1%, existe la eficiencia significativa de los medios de

comunicacion y el posicionamiento de la Financiera Credinka S.A agencia

Andahuaylas, afio 2015.ademas el nivel significativo al nivel de 0.01 es de

99% de confianza de que la correlacion sea verdadera y el 1% de probabilidad

de error.

Resultado de

posicionamiento

la relacion entre

Tabla 10: La tipologia de la publicidad y el posicionamiento

Tipologia de publicidad

Nunca A veces Siempre Total
N |% N |[% N | % N |%
Posicionamiento | Nunca |52 |17,7% |36 [12,2% |10 [3,4% |98 |33,3%
Aveces |48 [16,3% |38 [12,9% |12 [4,1% |98 |[33,3%
Siempre |16 |54% |37 |12,6% |45|153% |98 |33,3%
Total 116 | 39,5% | 111 | 37,8% |67 |22,8% | 294 | 100,0%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta aplicada, SPSS version 22

Grafico 5: La Tipologia de la Publicidad y el Posicionamiento
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Fuente: Datos obtenidos de la encuesta aplicada, SPSS versién 22

la tipologia de publicidad y el
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En tabla N° 10 y grafico N° 5, podemos observar del 100,0% de
clientes encuestadas el 17.7% manifiestan que nunca se da la tipologia de
publicidad y asi mismo nunca se produce el Posicionamiento de la Financiera
Credinka S.A, seguida del 16.3% de clientes manifiestan que nunca se genera
la tipologia de publicidad pero a veces genera el posicionamiento de la
Financiera Credinka S.A, el 3.4% manifiestan que siempre se da la tipologia
de publicidad pero nunca se da el posicionamiento de la Financiera Credinka

S.A.

En conclusion se afirma que nunca se da la tipologia de publicidad,
como también nunca o a veces se da el posicionamiento de la Financiera

Credinka S.A

Tabla 11: Correlacién de La tipologia de la Publicidad y el Posicionamiento

Correlaciones
Tipologia de | Posicionamien
publicidad |[to
Rho de | Tipologia de | Coeficiente de .
o ) 1,000 ,378
Spearman publicidad correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 294 294
Posicionamiento Coeficiente de
) ,378" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 294 294
**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta aplicada, SPSS version 22

Como se aprecia en la Tabla N° 11, el valor “sig” es de, 000, que es
menor del 0.01 el nivel significativo, entonces se rechaza la hip6tesis nula
(HO), por lo tanto se puede afirmar con un nivel de confianza del 99% con un

margen de error de 1%, existe significativa la tipologia de la publicidad con el
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4.1.4.

posicionamiento de la Financiera Credinka S.A agencia Andahuaylas, afio
2015. Ademas el nivel significativo al nivel de 0.01 es de 99% de confianza

de que la correlacién sea verdadera y el 1% de probabilidad de error.

Resultado de la publicidad y posicionamiento

A continuacion se presenta los resultados del primer objetivo general,
de qué manera se relaciona la publicidad con el posicionamiento de la
Financiera Credinka S.A. agencia Andahuaylas afio 2015, que viene a

constituir del trabajo de investigacion.

Tabla 12 : Publicidad y posicionamiento

Publicidad
Nunca A veces Siempre | Total
N % N % N | % N %

Posicionamiento | Nunca |45 |[15,3% |43 |14,6% |10 [3,4% |98 |33,3%

Aveces |43 |14,6% |24 |8,2% |31]10,5% |98 |33,3%

Siempre | 13 14,4% |34 [11,6% |51|17,3% |98 |33,3%

Total 101 | 34,4% | 101 | 34,4% | 92 | 31,3% | 294 | 100,0%
Fuente: Datos obtenidos de la encuesta aplicada, SPSS versién 22

Grafico 6: Publicidad y posicionamiento
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En la Tabla N° 12 y el grafico N° 6, se puede observar que de los
100,0% de clientes encuestadas el 17.3% manifiestan que siempre se da la
publicidad y por lo tanto siempre se da el posicionamiento de la Financiera
Credinka S.A, seguido del 15.3% de clientes que manifiestan que nunca se
da la publicidad, asi como nunca se da el posicionamiento de la Financiera
Credinka S.A, luego seguido por el 3.4% de clientes encuestados manifiestan
que siempre se da la publicidad y nunca se da el posicionamiento de la

Financiera Credinka S.A.

En conclusién: los clientes encuestados del 100% manifiestan que
siempre se da la publicidad, como el posicionamiento de la Financiera

Credinka S.A.

Tabla 13 : Correlaciones de Publicidad y posicionamiento

Correlaciones

Publicidad | Posicionamiento
Rho de | Publicidad Coeficiente de correlacion 1,000 374"
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 294 294
Posicionamiento | Coeficiente de correlacion 374" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 294 294

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Fuente: Datos obtenidos de la encuesta aplicada, SPSS versién 22

Como se aprecia en la Tabla N° 13, el valor “sig” es de, 000, que es
menor del 0.01 el nivel significativo, entonces se rechaza la hip6tesis nula
(HO), por lo tanto se puede afirmar con un nivel de confianza del 99% con un
margen de error de 1%, existe la relacion significativa entre la publicidad y el

posicionamiento de la Financiera Credinka S.A agencia Andahuaylas, afio
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2015. Ademas el nivel significativo al nivel de 0.01 es de 99% de confianza

de que la correlacién sea verdadera y el 1% de probabilidad de error.

Segun (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio,
2010) la correlacion de Pearson es una prueba estadistica para analizar la

relacion entre dos variables medidas en un nivel por intervalos.

4.2. Discusioén

Los resultados obtenidos en la investigacion sobre la publicidad y el
posicionamiento se puede observar que de los 100,% de clientes encuestadas el
17.3% manifiestan que siempre se da la publicidad y por lo tanto siempre se da el
posicionamiento de la Financiera Credinka S.A, luego seguido por el 3.4% de clientes
encuestados manifiestan que siempre se da la publicidad y nunca se da el
posicionamiento de la Financiera Credinka S.A. podemos observar estos resultados
teniendo en cuenta investigacion similar segun (Hernandez Martinez, 2006), la
publicidad se ha convertido en el arte de decir de diversos modos una misma cosa,
tenemos que darnos cuenta que la publicidad se considera una forma de

comunicacion algo mas que envié de mensaje.

Es por medio de la publicidad, que se logra introducir productos y servicios y
mantenerlos en el mercado y en la mente del consumidor de manera que la
publicidad a través de los medios y anunciantes logra que los consumidores
demanden los diferentes productos y servicios, Por lo tan podemos decir que la
publicidad juega un papel muy importante para dar a conocer algo y lograr el
posicionamiento adecuado en el consumidor, pues es el medio mas presente para

el momento de la compra o el posicionamiento.
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A pesar que la Financiera Credinka publicita de manera idénea sus servicios
se debe tomar en cuenta que tiene una gran debilidad, en lo que corresponde la
publicidad, esta genera un débil posicionamiento en el mercado para la cual se debe
emplear publicidad masiva en los diferentes medios de comunicacion para el

benéfico de la organizacion.

En cuanto a los resultados de obtenidos que el 17.0% de los clientes
encuestados manifiestan que nunca se da la publicidad por los medios de
comunicacion por lo tanto, a veces se da el Posicionamiento de la Financiera
Credinka S.A; seguido del 16.0% de clientes encuestados que manifiestan que nunca
se da la publicidad por los medios de comunicacién por ello nunca se da el
posicionamiento de la Financiera Credinka S.A., seguida del 3.7% de clientes
manifiestan que siempre se da la publicidad por los medios de comunicacion y nunca
se da el posicionamiento de la Financiera Credinka S.A. segun estudios realizados
de los medios de comunicaciéon, (Russell & Lane, 2005), la publicidad tanto los
medios de comunicacion son medios y/o términos utilizado para referirse a cualquier
anuncio destinado al publico y cuyo objetivo es promover la venta de bienes y
servicios. La publicidad esta dirigidos a grandes grupos humanos y suele recurrirse
a ella cuando influye la publicidad, como la propaganda las relaciones publicas. hay
una enorme variedad de técnicas publicitaras, desde un simple anuncio en una pared
hasta una campafa simultanea que emplea periddicos , revistas , television, radio ,
folletos distribuidos por correo y otros medios de comunicacion de masa. Desde sus
inicios en el mundo antiguo, la publicidad ha evolucionado hasta convertirse en una
enorme industria, la publicidad es una forma destinada a difundir o informar al publico
sobre un bien o servicio a través de los medios de comunicacion con un objetivo de
motivar al publico hacia una accién de consumo. Por lo tanto podemos observar que

los medios de comunicacion es sumamente muy importante en una empresa para
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generar la rentabilidad, por ello se debe emplear de forma adecuada utilizando los

medios de comunicacién masiva del lugar.

Se pudo observar de los 100,0% de clientes encuestadas el 20.7%
manifiestan que a veces se da la eficiencia de los medios de comunicacién por lo
tanto se da siempre el posicionamiento de la Financiera Credinka S.A., seguida del
19.4% manifiestan que la eficiencia de los medios de comunicacién nunca se da por
lo tanto nunca se da el posicionamiento de la Financiera Credinka S.A , seguido de
clientes encuestados el 1.7% manifiestan que nunca es eficiente los medios de

comunicacion pero siempre se da el posicionamiento de la Financiera Credinka S.A.

En conclusion podemos afirmar que a veces se da la eficiencia de los medios
de comunicaciéon por lo tanto siempre se da el posicionamiento de la Financiera
Credinka S.A. segun (Beer & Martin, 1999), afirma que la publicidad es eficaz en la
medida en que cumple los objetivos y resultados en un anuncio o campafa
publicitaria estos resultados se definen en funcién de los objetivos publicitarios que
pretenda alcanzar con dicho anuncio o campafia existente, sin embargo no hay duda
de que la publicidad es el camino mas seguro para abrirse paso en el mercado y esa
ha sido la senda que ha seguido las principales financieras por lo tanto es importante
gue debe ser medido cuando evaluamos el éxito de una campafia o0 anuncios, existe
una confusioén entre los objetivos publicitarios, las empresas no creian en la eficiencia
del teléfono como herramientas integral de sus estrategia de marketing. Sin embargo
podemos afirmar que los medios de comunicacién juegan un papel muy importante
en el sentido de comunicacién y llegar hasta los nuevos nichos de mercado y
aumentar el numero de rentabilidad de la empresa, no obstante, hoy dia nos

encontramos detras de mucha publicidad financiera hay muchas nuevas empresas
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gue prometen multiples beneficios que, en ocasiones, pueden llegar a ser totalmente

perjudicial para nuestra economia.

Se pudo observar que, del 100,0% de clientes encuestadas el 17.7%
manifiestan que nunca se da la tipologia de publicidad y asi mismo nunca se produce
el Posicionamiento de la Financiera Credinka S.A, seguida del 16.3% de clientes
manifiestan que nunca se genera la tipologia de publicidad pero a veces genera el
Posicionamiento de la Financiera Credinka S.A, el 3.4% manifiestan que siempre se
da la tipologia de publicidad pero nunca se da el Posicionamiento de la Financiera

Credinka S.A.

En conclusién se afirma que nunca se da la tipologia de publicidad, como
también nunca o a veces se da el Posicionamiento de la Financiera Credinka S.A. en
la actualidad vive inmerso en un mundo lleno de imagenes que abarcan todos los
formatos y espacios, entre ellas las que mas difusién tiene son los anuncios
publicitarios de todo tipo que realizan entre si con sus promesas y mensajes
mesianicos e idilicos en este terreno, donde la publicidad tienen un papel relevante,
este articulo se propone mostrar los tipos de publicidad que pretenden engafar al
consumidor y ocultarle informacién. (Bricefio, Iraida, & Godoy, 2011), la publicidad es
toda comunicacion, sea cual sea el medio utilizado, destinada a informar al publico
sobre un producto o servicio y motivar su contratacion segun la normativa que regula
la publicidad se establece como ilicita y por tanto ,subliminal y la que infrinja lo
dispuesto en la normativa que regula la publicidad de determinados productos,
bienes, actividades o servicios, la publicidad dafiina la que pretende engafiara y
ocultar informacion, por el contrario nos emocionamos y divierte al relacionarse mas

con la capacidad del ingenio y al creatividad con anuncios como los que utilizan la
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ironia sin dafio que se basa en el arte y otro medios artisticos, para captar la atencién

del publico.

La publicidad debe ser imparcial, clara, no engafiosa y -claramente
identificable, como publicidad, tanto en lo que se refiere a su contenido como a la

forma en que se presenta.
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CONCLUSIONES

Segun las encuestas levantadas de los clientes en la Financieras Credinka se llega

las siguientes conclusiones:

1. Siendo el objetivo general determinar la relacion existente entre la publicidad y el
posicionamiento de la Financiera Credinka S.A. agencia Andahuaylas afio 2015, debido
a que el valor “sig” es de, .000 que es menor del 0.01 el coeficiente es significativo en
el nivel de 0.01, entonces se rechaza la hipétesis nula (HO), por lo tanto se puede afirmar
con un nivel de confianza la correlacién sea verdadera del 99% con un margen de
probabilidad de error del 1%, existe la relacion significativa entre la publicidad y el
posicionamiento de la Financiera Credinka S.A agencia Andahuaylas, afio 2015. se
determina el coeficiente de correlacion de spearman es 0,374 lo que indica mediana
correlacion positiva moderada, donde se puede observar que de los 100,0% de clientes
encuestadas el 17.3% manifiestan que siempre se da la publicidad y por lo tanto

siempre se da el posicionamiento de la Financiera Credinka S.A.

2. Siendo el primer objetivo especifico, reconocer que la relacién entre los canales de
comunicacion de la Financiera Credinka S.A. agencia Andahuaylas, afio 2015. El valor
“sig” es de, 000, que es menor del 0.01 el nivel significativo, entonces se rechaza la
hipotesis nula (HO), por lo tanto se puede afirmar con un nivel de confianza del 99% con
un margen de error de 1%, se determina el coeficiente de correlacion de spearman de
0,216 lo que indica una débil correlacion positiva moderada se observa que el 17.0% de
los clientes encuestados manifiestan que nunca se da la publicidad por medios de
comunicacion por lo tanto, a veces se da el Posicionamiento de la Financiera Credinka

S.A.

3. Siendo el segundo objetivo especifico, identificar la eficiencia de los medios de

comunicacion en el posicionamiento de la Financiera Credinka S.A. agencia
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Andahuaylas, afio 2015. Como se aprecia en el valor valor “sig” es de, 000, que es
menor del 0.01 el nivel significativo, entonces se rechaza la hipotesis nula (HO), por lo
tanto se puede afirmar con un nivel de confianza del 99% con un margen de error de
1%, existe la relacion significativa de los medios de comunicacion y el posicionamiento
de la Financiera Credinka S.A, el nivel significativo al nivel de 0.01 es de 99% de
confianza se determina el coeficiente de spearman es 0,428 lo que indica una mediana
correlacion positiva, podemos observar de los 100,0% de clientes encuestadas el 20.7%
manifiestan que a veces se da la eficiencia de los medios de comunicacion por lo tanto

se da siempre el posicionamiento de la Financiera Credinka S.A.

. Siendo el tercer objetivo especifico definir la tipologia de la publicidad con el
posicionamiento de la Financiera Credinka S.A. agencia Andahuaylas, afio 2015. Como
se aprecia, el valor “sig” es de, 000, que es menor del 0.01 el nivel significativo, entonces
se rechaza la hip6tesis nula (HO), por lo tanto se puede afirmar con un nivel de confianza
del 99% con un margen de error de 1%, existe significativa la tipologia de la publicidad
con el posicionamiento de la Financiera Credinka S.A agencia Andahuaylas, afio 2015.
Ademas el nivel significativo al nivel de 0.01 es de 99% de confianza de que la
correlacion sea verdadera y el 1% de probabilidad de error se determina el coeficiente
de correlacion de spearman es 0,378 lo que indica una débil correlacion positiva.
podemos observar del 100,0% de clientes encuestadas el 17.7% manifiestan que nunca
se da la tipologia de publicidad y asi mismo nunca se produce el Posicionamiento de la

Financiera Credinka S.A.
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SUGERENCIAS

1. Se recomienda a la Financiera Credinka S.A la implementacion de publicidad en los
diferentes medios de comunicacion masivo a través del cual se envia mensajes con el
objetivo de consigue mayor rentabilidad y lograr beneficios econémicos propuestos por

la empresa.

2. Se recomienda trabajar en la publicidad dirigidos a segmentos de clientes potenciales
por lo tanto es recomendable que tanto la publicidad y el mensaje publicitaria contengan

informacioén suficiente cuya respuesta corresponda a los objetivos establecidos.

3. Se recomienda asi mismo realizar una inversién periddica en la publicidad a fin de que
este llegue a nuevos mercados y genere preferencia y que Credinka sea la primera

opcidn de seleccion para los clientes potenciales.

4. Se recomienda a la Financiera Credinka S.A que emplee bien los logotipos y la marca,
esta es una manera muy directa y simple de dar un mensaje y recordar un producto o
servicio que esta brinda para la cual se debe emplear publicidad masiva en los diferentes

medios de comunicacién para el benéfico de la organizacion.
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ANEXOS



Anexo 01: MATRIZ DEL INSTRUMENTO DE RECOJO DE DATOS

TEMA: Publicidad y Posicionamiento de la Financiera Credinka S.A Agencia
Andahuaylas, Afo 2015.

VARIABLES | DIMENSIONES INDICADORES PESO N° ITEMS
% ITEMS
DIMENSION 1 1.1 anuncios en 15% 05 1. ¢Ha escuchado la
Medios de la radio. publicidad de Credinka en
comunicacion 1.2 anuncios en la radio del local?
De el periédico. 2. ¢Havisto la publicidad de
comunicacion. 1.3 anuncios Credinka en el periddico
mediante del local?
afiche. 3. ¢Los afiches de Credinka
1.4 venta le informan lo suficiente
personal. acerca de sus servicios?

4. ¢La publicidad de
Credinka influye en su
toma de decision en la
adquisicion de sus
créditos?

5. ¢Recibi visitas de los
asesores de negocio para
hacerle conocer acerca de
la financiera Credinka?

DIMENSION 2 | 2.1. Influencia alta 15% 05 6. ¢Siente que le influye la
Eficiencia de los | 2.2. Influencia publicidad en su toma de
medios de media. decisién en acceder un
comunicacion. 2.3. Influencia crédito?

baja. 7. ¢Conoce Credinka gracias
2.4. Frecuencia de a las publicidades que ha
PUBLICIDAD campanas emitida?
publicitarias. 8. ¢Usted conoce Credinka
2.5. Rango de gracias a su asesor de
influencia de negocios?
los medios. 9. ¢Usted recomienda
Credinka a otras
personas?

10. ¢ Le satisface los servicios
que le brinda Credinka?

DIMENSION 3 | 3.1. Publicidad 15% 05 11. ¢ Los volantes le brinda

Tipologia de desleal. suficiente informacion
publicidad. 3.2. Publicidad acerca los servicios que
engafosa. brinda Credinka?
3.3. Publicidad 12. ¢ Percibe una publicidad
ilicita. engafosa en los anuncios
de Credinka?

13. ¢ Los servicios que ofrece
Credinka es de acuerdo a
lo publicitado?

14. ¢ Las tasas de interés de
crédito y ahorro que
ofrece Credinka son
reales?

15. ¢ La publicidad que lanza

por Credinka es desleal?




VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORE

PESO
%

NO
ITEMS

ITEMS

POSICIONAMIENTO

DIMENSION 1
Con relacion a
calidad.

1.1. Cuota de
mercado.
Liderazgo en

el mercado.

1.2.

15%

05

16.

17.

18.

19.

20.

¢Reconoceria
rapidamente a
Credinka?

¢ Credinka
transmite
modernidad y
excelencia en las
finanzas?

¢ Conoce todos
los servicios que
brinda Credinka?
¢Le cubre las
expectativas los
servicios y
productos que
brinda Credinka?
¢Cree usted que
Credinka es una
de las mejores en
las micro
finanzas?

DIMENSION 2
Con Relacion al
Beneficio

2.1. Calidad de
atencion
Recurrencia

de cliente.

2.2.

15%

05

21.

22.

23.

24.

25.

¢ Credinka le hace
sentir parte de la
empresa?

¢ Recibe una
atencion 6ptima 'y
répida en sus
créditos?

¢ Los servicios
que le ofrecen
estan de acorde a
tu necesidad?
¢trabajar con la
financiera
Credinka le
genera
satisfaccion?
saccede al
producto
comparando con
los productos de
la competencia?

DIMENSION 3
Reconocimiento
de Marca.

3.1. Predominacién
de color
Identificacion
de logo

Identificacion

3.2.

3.3.

15%

05

26.

27.

28.

29.

¢ Usted identifica
los colores de
Credinka?
¢Usted podria
reconocer el logo
de Credinka
donde se
encuentre?
cLellamala
atencion el color
de Credinka?

¢ Usted reconoce
Credinka por el
uniforme de su
personal?




Anexo 02: Instrumentos de recoleccidn de datos

UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE MARIA RAGUEDAS
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CUESTIONARIO

Estimado Sefior(a):
El presente cuestionario tiene como propdésito recabar informacion sobre la Publicidad y
Posicionamiento consta de una serie de preguntas, para ello requiero que sea respondido
con total sinceridad y veracidad la siguiente encuesta anénima e individual.
La informacién que se recabe tiene por objeto la realizacion de un trabajo de investigacion

relacionada con dichos aspectos.

1. DATOS GENERALES:
1.1 Genero:
a) Varén ()

b) Mujer ()

1.2 ¢ Qué tipo de cliente es usted?

a) Cliente recurrente ()
b) Cliente en ahorros ( )

c) Cliente nuevo ()

1 2 3 4 5
NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE




Para evaluar las variables, marca una “X” en el casillero de su preferencia del item

VARIABLE N°1 : PUBLICIDAD

N° ITEMS 1 2134

DIMENSION: Medios de comunicacion.

=

¢, Ha escuchado la publicidad de Credinka en la radio del local?

N

¢, Ha visto la publicidad de Credinka en el periédico del local?

3 ¢ Los afiches de Credinka le informan lo suficiente acerca de
SUS Servicios?

4 | ¢La publicidad de Credinka influye en su toma de decisién en
la adquisicién de sus créditos?

5 | ¢Recibi visitas de los asesores de negocio para hacerle
conocer acerca de la financiera Credinka?

DIMENSION: Eficiencia de los medios de comunicacion. 1 23| 4

6 ¢, Siente que le influye la publicidad en su toma de decisién en
acceder un crédito?

¢ Conoce Credinka gracias a la publicidad que esta emite?

¢Usted conoce Credinka gracias a su asesor de negocios?

¢Usted recomienda Credinka a otras personas?

PO

0 | ¢Le satisface los servicios que brinda Credinka?

DIMENSION: Tipologia de publicidad. 1 2134

11 | ¢Los volantes le brindan suficiente informacién acerca los
servicios de crédito?

12 | ¢Percibe una publicidad engafiosa en los anuncios de

Credinka?

13 | ¢Los servicios que ofrece Credinka son de acuerdo a lo
publicitado?

14 | ¢Las tasas de interés de crédito y ahorro que ofrece Credinka
son reales?

15 | ¢La publicidad que lanza por Credinka es desleal?

VARIABLE N°2 POSICIONAMIENTO

DIMENSION: Con relacion a calidad. 1 213 | 4

16 | ¢Reconoceria rdpidamente a Credinka?

17 | ¢Credinka transmite modernidad y excelencia en las finanzas?

18 | ¢ Conoce todos los servicios que brinda Credinka?

19 | ¢Le cubre las expectativas los servicios y productos que brinda
Credinka?

20 | ¢Cree usted que Credinka es una de las mejores en las micro
finanzas en la localidad?

DIMENSION: Con Relacién al Beneficio 1 2|1 3| 4

21 | ¢Credinka le hace sentir parte de la empresa?

22 | ¢Recibe una atencién 6ptima y rapida en sus créditos?

23 | ¢Los servicios que le ofrecen Credinka estan acorde a tu
necesidad?

24 | ¢Trabajar con la financiera Credinka le genera satisfaccion?

25 | ¢Accede al producto de Credinka comparando los productos de
la competencia?

DIMENSION: Reconocimiento de Marca. 1 2|1 3| 4

26 | ¢Usted identifica los colores de Credinka?

27 | ¢Usted podria reconocer el logo de Credinka donde se
encuentre?

28 | ¢Le llama la atencién el color de Credinka?

29 | ¢Usted realiza sus operaciones en Credinka?

30 | ¢Usted reconoceria Credinka por el uniforme de su personal?




Anexo 03: Ficha de validacién de expertos

FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

|. GENERALIDADES:

Nombres y Apellidos: Si may '_)/0“? Cama Hores

Grado Académico: ...........0.... L .S e s A SRR
Fecha: 27.1.41.1.20¢5
Il. OBSERVACIONES:

FORMA:
doaod  cedaciion .

lIl. VALIDACION:
Luego de evaluado el instrumento Procede E No Procede ]:I para su aplicacion.

Sello y Firma del Evaluador
DNL... .84 61l 56 »o s



FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

. GENERALIDADES:

Nombres y Apellidos: ... (Joaxto  Nalg eymand  Tacora

Grado Académico: ...... 2 1<, .—....Aaﬁ.‘.‘}!.“.i:{‘}.‘?ﬂ..{.".‘?‘.

Fecha: 22..1.21..1.201s, A

Il. OBSERVACIONES:

Il VALIDACION:
Luego de evaluado el instrumento Procede [Z No Procede D para su aplicacion.

Sello y Firma del Evaluador
DNL..Q(B¢236X...........



FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

|. GENERALIDADES:

Nombres y Apellidos: Lic €dwin HQ3C—C0 Caceres.

Grado Académico: ...... ! b @Qn... /-‘cAmm‘\‘\(U((O“\

Fecha:..22/. .10 /.12.

1. OBSERVACIONES:
FORMA:
RGO e

IIl. VALIDACION:

Luego de evaluado el instrumento Procede No Procede D para su aplicacion.




Anexo 04: MATRIZ DE CONSITENCIA

TITULO: Publicidad y Posicionamiento de la Financiera Credinka S.A Agencia
Andahuaylas, Afio 2015

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES Y
DIMENSIONES
PROBLEMA GENERAL: OBJETIVO HIPOTESIS GENERAL: | VARIABLE
,De qué manera se ESPECIFICO: La publicidad influye | INDEPENDIENTE:
relaciona la publicidad | Determinar la relacion | positvamente en el DIMENSIONES:
con el Posicionamiento en | existente entre la | posicionamiento de la | PUBLICIDAD:
la Financiera Credinka | publicidad y el | Financiera Credinka S.A. | D 1. Medios de

S.A. agencia | posicionamiento de la | agencia  Andahuaylas, | comunicacion.
Andahuaylas, afio 2015? | Financiera Credinka | afio 2015. D 2 Eficiencia de los medios
S.A. agencia de comunicacion
Andahuaylas afio 2015. D 3. Tipologia de publicidad.
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLE DEPENDIENTE:
ESPECIFICO: ESPECIFICO: ESPECIFICO: DIMENSIONES:
a) ¢Como se relaciona | a) reconocer la|a) Los canales de
los medios de relacion existe de comunicacion POSICIONAMIENTO:

comunicaciéon con el
posicionamiento en

la Financiera
Credinka S.A.
agencia
Andahuaylas, afio
2015?

b) ¢Como se relaciona
la eficiencia de los
medios de
comunicacion con el
posicionamiento en

los canales de
comunicacion de la
Financiera
Credinka S.A.
agencia
Andahuaylas, afio
2015.

b) Identificar la
eficiencia de los
medios de

comunicacion en el

influyen
satisfactoriamente en
el  posicionamiento

en la Financiera
Credinka S.A.
agencia
Andahuaylas, afno
2015.

b) La eficiencia de los
medios de

comunicacion influye
favorablemente en el

D 1. Con relacion a calidad.
D 2. Con Relacion al
Producto y Beneficio

D 3. Reconocimiento de
Marca.

la Financiera posicionamiento de posicionamiento de

Credinka S.A. la Financiera la Financiera

agencia Credinka S.A. Credinka S.A.

Andahuaylas, afo agencia agencia

2015? Andahuaylas, afio Andahuaylas, ano
c) ¢De qué manera se 2015. 2015.

relaciona las

tipologias de la | c) Definir la tipologia | c) La tipologia de la

publicidad con el de la publicidad con publicidad influye

posicionamiento de el posicionamiento positivamente en el

la Financiera de la Financiera posicionamiento de

Credinka S.A. Credinka S.A. la Financiera

agencia agencia Credinka S.A.

Andahuaylas, afo Andahuaylas, afio agencia

2015? 2015. Andahuaylas, ano

2015.
METODO Y DISENO POBLACION Y TECNICAS E
MUESTRA INSTRUMENTOS

METODO: Investigacion | POBLACION: TECNICAS: INSTRUMENTO:
no experimental estudios | La poblacion lo - Entrevista.
gue se realizan sin la | constituiran la totalidad - Encuesta.

manipulacion deliberada
de variables

de los 1248 clientes de
la instituciéon financiera
Credinka S.A Agencia
Andahuaylas

DISENO:  Investigacion
cientifica de tipo no
experimental cuantitativa
de corte transversal y que
tiene alcance descriptivo.

MUESTRA:

La muestra lo constituira
un nimero de 287 de
clientes de la institucion
Financiera Credinka S.A
agencia Andahuaylas.

TRATAMIENTO ESTADISTICO:




Anexo 05: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

TITULO: Publicidad y Posicionamiento de la Financiera Credinka S.A Agencia
Andahuaylas, Afio 2015

VARIABLES DE ESTUDIO

DIMENSIONES

INDICADORES

VARIABLE1

Publicidad:La publicidad es el
proceso por el cual se muestra
al mercado o al consumidor un
mensaje comercial de un
producto y de sus atributos.

DIMENSION 1
Medios de comunicacién: Son
las diferentes canales de
comunicaciéon a través de los
cuales se transmiten los
mensajes publicitarios

1.5 anuncios en la radio.

1.6 anuncios en el periddico.
1.7 anuncios mediante afiche.
1.8 venta personal.

DIMENSION 2
Eficiencia de los medios de
comunicacién.es la aceptacion
o influencia en la toma de
decision sobre un producto.

2.1 influencia alta

2.2 influencia media.

2.3 influencia baja.

2.4 Frecuencia de campafas
publicitarias.

2.5 Rango de influencia de los medios.

DIMENSION 3
Tipologia de publicidad: segin
como participa la publicidad en
los diferentes situaciones

3.1 Publicidad desleal.
3.2 Publicidad engafiosa.
3.3Publicidad ilicita.

VARIABLE 2

Posicionamiento: Modo en que
el producto es definido por los
consumidores, el lugar que
ocupa el producto en la mente
de los consumidores respecto a
otros productos.

DIMENSION 1
Con relacién a calidad: Una si
el producto es dirigido hacia las
clases socioecondmicas altas y
se trata de un producto
exclusivo y prestigioso por su
alto precio y excelente calidad

1.1 Cuota de mercado
4.2 Liderazgo en el mercado

DIMENSION 2
Con Relacion al Producto y
Beneficio:
posicionado a partir de sus
caracteristicas haciendo
referencia a sus cualidades

2.1 Calidad de atencién
2.2 Recurrencia de cliente.

especificas

DIMENSION 3 3.1 Predominacion de color
Reconocimiento de Marca: La | 3.2 Identificacion de logo
imagen la cual capta la | Identificacion.

atencion segun de la forma que
se presenta.




Anexo 06

& CREDINKA

Ahorro seguro, crédito oportuno

Inteligencia Comercial

Departamento de Apurimac

CAPTACIONES

BANCO DE
2 | CREDITO 66,848 77,564 79,947 87,949 89,066 86,495 86,466 87,250 39.69% | 699 -0.80%
3| CMACCUSCOSA 54 0.07%

BANCO
5| CONTINENTAL - - - 9,291 12,518 13,119 14,814 16,133 7.34% 6,842 73.65%
6 | CMACICA 7,720 11,140 10,979 9,544 9,311 9,420 9,396 9,097 4.14% | 447 -4.69%
7 | CMAC PIURA 1,867 3,513 4,865 5,070 5,308 5,874 5,586 5,795 2.64%|726 14.32%
FINANCIERA
8 | CONFIANZA - - 824 1,501 1,356 1,495 1,473 1,407 0.64% | -95 -6.31%
9 | CREDISCOTIA 1,409 2,606 1,479 1,397 1,418 1,339 1,319 1,259 0.57% | 137 -9.84%
FINANC.
10 | PROEMPRESA - - 286 907 837 914 800 957 0.44% | 50 5.48%
11 | MIBANCO - - 4 - 70 286 240 356 0.16% | 356
14 | CMAC AREQUIPA 15,936 19,167 21,907 20,245 20,397 19,160 19,139 - 0.00% | 20,245 -100.00%
TOTAL 147,164 179,008 |196,743 |232,681 |236,107 232,264 |236,484 |219,817 100.00% | 12,864 -5.53%




INDICADQRES FINANCIERDS
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Principales indicadores del dia y tendencia del los dltimos 30

Agenca | Saldo  Promedio Variacidn Tendenciaen'aracién | Deemoue  Tendenci Desemboso Mora Tendencia Mora
Totdl | TAGHS0S1 746439946 (1.265.838) W 1624200 611%
Apurimac | TAGAS051 74913370 (1265838) ¥ 1624200 611%

e -.|||||||||||
Ag Auancay | 3208089 32505110 (8760 W 578700 IIIIII“II 696% JI"II“IIIIII
_________________________________________________ Juull et |

R | |
Ag.Andahuzylas | 17895100 17802551 (119586 W L IR 33500 “III“I 5,64% ““ll"l"lll "III“I
’ v "“III llllllll““ ] il

Ag Cushuas | 6169564 62008 (13392 W ""II““'"'""'I""||||||| o1 JIIIIlI“mI“IIIII i -III“IIIIIIIi I“l"m
______ g 1T T | 1 R —— LT

------------------------------------- 1||||||||||||||II.

Ag LasAméricas | 7399900 7304178 25866 A .. - .III|I-|||||I. | 205500 49%%
b vl
_________________________________________________ A0 .,.JmlL_______
[T PP
Aghugio | TEZSI 771090 nse A e = -

AgUrpa | 3262631 3299909  (188406) vlll|||||“|||||||||I""'||||II

| I | [ B




ESTE DIA DE LA MADRE,
CELEBRA JUNTO CON
QUIEN SIEMPRE SUPO
QUE PUEDES MAS !
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