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RESUMEN

El objetivo principal de la tesis ha sido establecer la relacion de la estrategia de
marketing con la publicidad de la empresa Treca S.A.C. Miraflores, 2019. Por la cual se
han tomado en cuenta las teorias de: Alvares, quien afiade que el marketing estratégico
es la etapa de la reflexion por parte de la empresa. Antes de poner en marcha cualquier
campafia, debemos pensar en qué punto estamos, con qué recursos contamos, que
valores tenemos, etc. La empresa necesita conocer dénde esta ubicada en el mercado y
hacia donde quiere ir. (2016). La estrategia de Marketing se trata de una etapa que busca
orientarse a largo plazo donde la empresa empiece a formular objetivos y estrategias de
Mercado para aumentar su ventaja competitiva, es un método para la forma en que la
compafiia usara sus fortalezas y debilidades para empatar las miserias y requerimiento
del Cliente. Para Kotler (2011) Define la Difusion “como una noticia no propia y
costosa de promocion de opiniones, capitales o bienes, que lleva a cabo un amparador
reconocido”. La publicidad es un elemento del marketing que ayuda a que se establezca
demanda para el beneficio o favor que se quiere vender al publico. El tipo de
investigacion ha sido aplicada de nivel Explicativo; el disefio de investigacién no
experimental de corte transversal y el enfoque, cuantitativo; la poblacion estuvo
conformada por todos los trabajadores de la empresa Treca S.A.C que son de 68
colaboradores, el instrumento utilizado ha sido el cuestionario de tipo Likert con 20
preguntas y cada uno de los indicadores estan relacionadas con las dimensiones; el
resultado y la conclusién después de haber realizado los procesos pertinentes es que
existe relacion positiva considerable de la estrategia de marketing con la publicidad de

la empresa Treca S.AC. Miraflores, 2019.

Palabras claves: estrategia, publicidad, marketing.
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ABSTRACT

The main objective of the thesis has been established the relationship of the marketing
strategy with the advertising of the company Treca S.A.C. Miraflores, 2019. Which has
taken into account the theories of: Alvares, who added that strategic marketing is the
stage of reflection by the company. Before starting any campaign, we must think about
where we are, what resources we have, what values we have, etc. The company needs to
know where it is located in the market and where it wants to go. (2016) The marketing
strategy is a stage that seeks to orient in the long term where the company begins to
formulate objectives and market strategies to increase its competitive advantage, it is a
method for the way in which the company uses its strengths and weaknesses to tie the
miseries and requirement of the Client. For Kotler (2011) Define the Dissemination "as
a piece of news not own and expensive to promote opinions, capital or goods, which is
carried out by a recognized supporter.” Advertising is an element of marketing that
helps to establish the demand for the benefit or favor that you want to sell to the public.
The type of research has been applied at an Explanatory level; the design of non-
experimental cross-sectional research and the quantitative approach; The population
was made up of all the employees of the company Treca S.A.C that are 68 employees,
the instrument used was the Likert questionnaire with 20 questions and each of the
indicators are related to the dimensions; The result and the conclusion after having
carried out the relevant processes is the existence of a considerable positive relationship
of the marketing strategy with the advertising of the company Treca S.AC. Miraflores,
2019.

Keywords: strategy, advertising, marketing



I. INTRODUCCION

En este mundo globalizado todas las empresas buscan sobresalir con lo que ofrecen
a sus clientes, a esto se buscan dar solucion a sus problemas y necesidades de cada

persona con el simple hecho de que se sientan satisfechos por lo que se les ofrece.

Segln Torres, M. (2013). Uno de los sucesos econdmicos més significativos desde
la segunda guerra mundial es la reciente internacionalizacion de los negocios.
Asociaciones destacadas de todo el universo ponen cada vez mas su cuidado en los
negocios internacionales para conservar una ventaja profesional en el dindmico
espacio econdmico de hoy. Este aumento en los mercados internacionales conmueve
profundamente el orden financiero mundial. EI mercado real presenta no solo una

mezcla de bienes, sino aquellos derivados de muchos sitios.

En el contexto nacional el diario Peri21 menciona que: Muchos administradores
creen que el marketing esta reservado para transacciones de gran dimension. Sin
embargo, no pueden estar mas equivocados. EI mercadeo ayuda a que una sociedad
logre crecer y se fortalezca en su rubro, por lo cual no se debe ver como un gasto,
sino como una inversion en el negocio.

Una buena habilidad combinada con creatividad hard que su profesion pueda
expandirse, pero tenga en cuenta que el marketing tampoco hace magia. Mucho

dependera de como maneja su profesion, su marca y el beneficio o favor que ofrece.

En el contexto local Lima Norte, es un Mercado altamente competitivo es por ello
que para vender un producto o servicio se necesita diversas estrategias de marketing
como por ejemplo la publicidad que es lo méas importante que se busca para esta
investigacion, en este sentido este tipo de empresa necesita realizar publicidad de
sus productos para aumentar sus ventas y por consiguiente ganar lugar en los

consumidores.

Esta empresa es TRECA S.A.C., objetivo de estudio en la presente investigacion,
ubicada en Av. Del ejercito 250 dpto. 603 Miraflores, Lima. Es una empresa que
ultimamente ha experimentado una baja en sus ventas, en sus distintas sedes por el

actual creciente de competencias del Mercado.



La empresa TRECA S.A.C como ya lo he mencionado antes, viene trayendo bajas
ventas y usar técnicas de ventas tradicionales como por ejemplo aguardar a que las
personas llegue a la tienda a adquirir un producto, considero que esta situacion
problematica no es enfrentada adecuadamente con la gestion de publicidad ya que

no hacen uso de esta ventaja.

Es evidente que al utilizar esta herramienta que es la publicidad, ayudara en alzar
sus ventas y en ser mas reconocida y asi lograra situarse en la mente del

consumidor.

TRECA S.A.C., no estaba abocado para desarrollar un plan de publicidad, sino por
el contrario, basaba sus estrategias a sus clientes en promociones, descuentos, etc.
Es més, mantenian sus promociones que incentivaban al cliente pero que a largo

plazo no generaba beneficio.

1.1 Antecedentes

Campos (2014) Concluye que EI Plan de Marketing Estratégico es trascendental, ya
que rebusca conocer las falencias de las miserias existentes y pendientes de los
consumidores, limitar nuevas porciones de clientes, emparejar grupos de mercados
viables, valorar el beneficio de esos compradores, montar a la humanidad en busca de
origines y trazar un método de labor que alcance los objetivos indagados, también es
necesario para que la compafia consiga, no solo subsistir, si no posicionarse en un

terreno perceptible en el futuro.

Cobos (2013) “En esta indagacion se concluye qué Procedimiento Estratégico de
mercadeo permitird optimizar el servicio a los consumidores, se utilizard herramientas
que ayudara a la publicidad promocion y ventas con el prop6sito que permita alcanzar
una amplia cobertura del mercado preciso, incrementado a sus ingresos economicos y a

una mejor rentabilidad”.



Bajafia (2015) ElI Marketing Estratégico es aquel acumulado de materiales de
analisis, técnicas de prevision de ventas, tipos de simulacion y saberes de averiguacion
de mercado, que se manejan para desarrollar una aproximacion prospectiva y mas
cientifico al examen de las necesidades y la demanda. Tales técnicas, continuamente se
creen accesibles a todas las sociedades ya que se considera como el organizador y
constructor de consumo, esto es, un meétodo de mercado donde los sujetos son

comercialmente explotados por los vendedores.

Romero (2016) menciona que: el proyecto de marketing para esta prestigiosa
empresa de seguridad se refleja visiblemente en el aumento del servicio por parte del
mercado y la mejora constante de tareas laborales adaptadas al entorno. Se establece una
amplia vision de objetivos trazados para el futuro permitiendo desarrollar mejor las

actividades de curso del servicio de seguridad privada.

Alvares (2016) en su investigacion: Plan de Marketing Empresarial”. Concluye que
el marketing estratégico es la etapa de la reflexion y el andlisis por parte de la empresa.
Antes de decidir poner en marcha cualquier campafia, debemos pensar en qué punto
estamos, con qué recursos contamos, qué valores tenemos, etc. La empresa necesita
conocer donde esta ubicada en el Mercado y hacia donde quiere ir. Busca cuales son y

seran las necesidades de los compradores.

1.1.1 Antecedentes Nacionales

Soriano (2015) menciona que: En la coyuntura todas las compafiias tienen penurias de
indagacion tanto interior como exterior; bajo este recinto de panorama, la indagacién
solicitada por la administracién, perennemente estaran atendidas por un agregado de
técnicas, métodos y tecnicas de tarea entre otros, necesarias para el avance eficaz de la
faena fructifera y comercializadora. Para establecer diferencia, las sociedades requieren
equilibrar las necesidades de su mercado final, asi como la forma de satisfacerlas; esto
mediante mandato de mercadeo formados por el trabajo integrado de las diferentes areas
de la organizacion, economico — humano — tecnologico. Ademas de la identificacion de
escaseces, el método de comercializacion debe encauzar el rumbo de las diligencias
diarias de la organizacién con una mejor clasificacion organizacional para perfeccionar

los recursos.



Para Pefia (2016) Aquellas empresas que buscan influenciar marketing con mayor
costumbre para dar presion a su marca o producto definido, son principalmente aquellas
de la seccion de moda y belleza. Se efectu6 una investigacion de modo mixto en la que
se emplearon las reuniones a profundidad, encuestas y examen etnografico como
herramientas para recoger informacion. Por lo cual se concluyd que el 29% de los
compradores interactia en redes sociales frente al tema coherente a una marca.
Almonacid y Herrera (2015) mencionan que: el marketing por internet es una fuerte
arma en cuanto a la fidelizacion de clientes. El disefio de la indagacién es Cuasi-
Experimental y se supone un borde de error del 0.05. Por lo cual se ultimé que la
tendencia del uso y la aprobacion de las redes sociales sera cada vez mayor, pues el
89% de las personas eligen conectar por internet.

Al respecto, Pancorbo, Leiva y Rodriguez (2018). Tuvo como tal objetivo principal
definir estrategias para el avance del turismo y negocios y el punto de posicionamiento
en santo domingo como destino turistico de este tipo. En conclusién a ello la atencion
de técticas de marketing y del coste del cluster urbano permitiria establecer de la ciudad
de santo domingo como lugar de sucesos.

Por otro lado, Ishtiag y Munazer (2016). El estudio tuvo como objetivo fijar la
atribucién de estrategia de mercadeo creativo y realizacion segura sobre el ejercicio de
unidades de negocio. Se concluyé que la estrategia de marketing creativo y la
elaboracion segura estan relacionadas efectivamente al cargo de mercados.

Al respecto, Urrutia, Salas, Moreno, Cruz, Sanchez, y Agama (2019). El actual estudio
tiene como objetivo principal de la empresa es satisfacer las necesidades de sus clientes
y esto hara que un buen marketing mix logre aumentar el margen de ventaja competitiva
que permitira que pequefias empresas logren trascender.

Segun Vega (2015). Su objetivo primordial fue delinear estrategias de marketing que
beneficiaran un posterior progreso de este producto turistico a través de verificar un
estudio critico del periodo vigente de la ciencia sobre el marketing turistico y la
apreciacion del entorno intrinseco y externo de la sociedad empleando técnicas de
averiguacion comercial.

Asimismo, Farias (2014). Los puntos de esta indagacion son las sociedades chilenas.
Los efectos exponen que las tacticas de marketing utilizadas por las sociedades chilenas
exhiben una reveladora ubicacion al comprador, sin embargo, se recalcan por seguir
estrategias buenas de marketing en cada uno de las tres técnicas examinadas para

desarrollar el costo de los consumidores.



Por otro lado, Buiel, Melero, y Montaner (2012). Esta tesis examina los elementos que
intervienen en el triunfo de esta tactica. Los efectos exponen que las empresas deberian
adoptar causas sujetadas con su actividad primordial y con las que el comprador se
sienta mezclado. Ademas, es sustancial que el usuario atribuya motivaciones generosas
a estas decisiones.

Por otro lado, Scharf, Sarquis, y Krause (2016). Es un estudio de caso unico, con
aplicacion de entrevistas en hondura con ejecutivos de marketing de Hyundai Group
CAOA y analisis de materiales de camparfias de anuncios. Las pruebas dieron a conocer
que la relacion de la marca es un pilar de las estrategias de marketing de la empresa, en
personal en los aspectos concernidos con la cultura de la empresa, de perfiles de
clientes, los caracteres del beneficio, la fe, la oferta de valor y relaciones con los
usuarios.

Segun, Saldarriaga, Vélez, y Betancur (2016). Para conseguir este fin se efectué una
indagacion agrupada de las practicas de cambio y se hizo necesaria la observacién
documental para equiparar las caracteristicas de la divisidn, su correlacién con la
riqueza popular y la oposicion entre microempresa e informalidad. El primordial
descubrimiento de este ejercicio investigativo es que la ideologia intuitiva de los
vendedores ambulantes da parte a sus habiles de mercadeo. Si bien estos negociantes no
tienen una alineacion académica, su percepcién les permite desplegar ejercicios que
conforman en si un proceso de mercadeo

Por otro lado, Pérez (2019). Este estudio tiene como importancia fijar en qué régimen el
aporte cientifico ha abierto la contingencia de emplear estrategias propagandistas
novedosas Yy verdaderas para el incremento del mercado. Investiga que el progreso de la
publicidad se produce de forma equivalente a la masificacion del consumo, a la
competencia del mercado y al desarrollo de la fortuna en los diferentes paises, pues en
la compostura en que comprimen las insuficiencias de los consumidores, la publicidad
tiene que crear insuficiencias nuevas.

Asimismo, Benitez, Montoya y Montoya (2017). El objetivo vital de este instrumento es
proponer una estrategia de marketing, basada en nuevas disposiciones de mercadeo para
la Division de bibliotecas, dirigida al fragmento de usuarios conformado por docentes e
investigadores y que pueda ser reproducido para otras bibliotecas universitarias.
Presentemente la aplicacion de tacticas de marketing fundadas en nuevos estilos, aln es

poco manejada en bibliotecas académicas. Sin embargo, se pide promover la
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interaccion, por medios digitales y otras opciones de comunicacion, con los usuarios,

para conocer sus necesidades de exploracion y definir estrategias de marketing.

1.2 Teorias relacionadas al tema:

1.2.1 Variable Independiente: Estrategia de Marketing

Segln Alvares (2016) afiade que: “El Marketing Estratégico es la etapa de la reflexion
por parte de la empresa. Antes de decidir poner en marcha cualquier campafa, debemos
pensar en qué punto estamos, con qué recursos contamos, que valores tenemos, etc. La

empresa necesita conocer donde esta ubicada en el Mercado y hacia donde quiere ir”.
(p. 5).

Espinoza, R. (2015) menciona: “Las habilidades de mercadeo precisan como alcanzar
los ecuanimes productivos de nuestra sociedad”. Para ello es forzoso equiparar y
prevalecer aquellos bienes que posean un maximo potencial y rentabilidad, escoger al
publico al que vamos a destinar, precisar el posicionamiento de marca que deseamos
lograr en la imaginacion de los compradores y laborar de forma necesaria las otras
variables que constituyen el marketing mix (producto, precio, distribucion y
comunicacion). (p. 6).

Se trata de una etapa que busca orientarse a largo plazo donde la empresa empiece a
formular objetivos y estrategias de Mercado para aumentar su ventaja competitiva, es un
método para la forma en que la compafiia usara sus fortalezas y debilidades para
empatar las miserias y requerimiento del Cliente. Las empresas tienen que centrarse en
el cliente. Deben ganar clientela a los competidores, para luego atajarlos y estrechar
para entregar un valor elevado. Sin embargo, antes de ser capaz de saciar a los
compradores, una compafiia debe entender principal tanto sus insuficiencias como sus
deseos.

1.2.1.1 Dimensién 1: Estrategia de posicionamiento

Este analisis coopera informacién para trazar el plan de Marketing que se va ejecutar, la
cual para Rodriguez (2011) las: “Empresas pueden trazar y guardar su enfoque existente
o tratar de corregirla, ya sea reposicionando el beneficio en un lugar que ain no ha sido
ocupado por ninguna marca, cerca de la marca ideal, acercando al lider del Mercado o
de otros modales” (p.126).

Para Kotler y lane (2009) el posicionamiento: “Entabla con un producto: una

mercaderia, un favor, una sociedad, una fundacién o incluso una vida. Pero



posicionamiento no es lo que se forma con el fruto, posicionamiento es lo que se edifica
en la imaginacion de las personas, es decir se posiciona el producto en la imaginacion
del Mercado final”. (p. 311).

Indicadores:

I. creacion de marcas

La creacion de marcas busca que los clientes potenciales conozcan a la marca como
unico proveedor de sus necesidades. Bassat, L. (2006), dice sobre la marca, “es algo
inmaterial e impalpable, que iguala, aprecia y, sobre todo, da un importe agregado. Es lo
que el beneficiario o consumidor siente una vez que ha satisfecho su insolvencia con el
fruto”. (p. 4).

Il. Comparacion

La comparacion es una accién que se refiere a fijar la atencion entre dos 0 mas cosas

para analizar sus diferencias y semejanzas.

Para Sartori (1984) menciona que: El régimen semejante tiene tan ecuanime la
indagacion de semejanzas y diferencia. Dado que el cotejo se asienta en el juicio de
uniformidad; siendo la coincidencia de género el componente que certifica la
asimilacién, se compara entonces lo que incumbe al mismo género o especie. Las
similaridades se muestran como lo que diferencia a la diversidad de su especie, y esto
no es lo propio que marcar las variaciones internas de una propia clase; por lo cual se
solicita de un compromiso metddico y duro que envuelva la enunciacion anterior de las

posesiones y las propiedades posibles de ser cotejados. (p. 5).
I11. Desarrollo de la marca

El avance de la marca radica en el posicionamiento actual y el posicionamiento deseado
para una empresa, esto hace referencia a como la empresa quiere que sus consumidores

lo conozcan en el Mercado.

Segun la (OMPI): Una fotografia de marca se despliega colocando en conocimiento una
tactica poderosa de marca, que deberia formar parte de todo método de actividades
comerciales. Una maniobra de marca famosa debe prever y determinar las insuficiencias
y las esperanzas de los gastadores. Por lo tanto, la clave del triunfo de una marca habita
en conocer bien a la clientela a quien se dirige los productos o servicios. Un sello de

triunfo no se puede instaurar, desplegar y mantener aislado; un proceso de esa indole



debe establecer en una reunion entre el productor o distribuidor del servicio y el usuario.
Por ende, uno de las exigencias previas, aunque no el Gnico, para que una estrategia de
marca tenga victoria reside en llevar a cabo un seguimiento beneficioso sobre el
consumidor.

1.2.1.2 Dimension 2: Estrategia de Segmentacion

Jiménez, C. (2017). Manifiesta lo siguiente: La division en el marketing tiene un
mecanismo importante. Sin embargo, mercadeo y ventas son los espacios practicos que
mas tienen que ver con la division de mercados a nivel valioso. Una vez concretados los
segmentos ecuanimes de la compafiia, a nivel vital, en una destreza de marketing
diferenciada la compafiia se junta a cada uno de esos grupos de clientes o compradores
mediante una mixtura de comercializacion. Me refiero aqui a las famosas cuatro Ps del
marketing: producto, precio, promocion y repartimiento.

La segmentacion es el transcurso a través del cual el mercado integral se divide en
subconjuntos para estar a la mira de las caracteristicas e insuficiencias particulares de
los clientes, delimitando a su vez la estrategia de marketing mix mas apropiado para

adquirir el posicionamiento deseable en el segmento considerado.

Indicadores

l. Precio

El precio se denomina como el pago asignado a bienes o servicios, sobre todo el precio

es un valor que los compradores intercambian por un bien o servicio.

Fischer, L. y Espejo, J. (2017) manifiestan que: El costo de un bien es sélo un
ofrecimiento para tantear el latido del cliente: si los compradores acceden a la
promocion, el precio fijado es bueno; si la impugnan debe cambiarse con prisa o bien
retirar el producto del mercado. Por otra parte, si se vende a un costo bajo no se lograra
ningun ingreso Yy, en ultima peticion, el interés fracasara. Si el precio es muy excelso,

las ventas seran dificultosas y tanto el producto como la empresa fracasaran. (p. 140).

1. Plaza
La plaza es el lugar donde se va llevar a cabo la comercializacion del provecho o favor
que se ofrece. Segun Belch y Belch (2005) la ilustracion de plaza dentro de la mixtura
de mercadotecnia es el lugar en donde el canje entre producto/servicio y dinero se lleva
a cabo. Es importante el buen gobierno de ésta variable para el éxito de la tactica ya que

el interés tiene como poder venderse en donde el cliente sea mas apto para la venta, en
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donde se espere o se relacione el producto con la zona. (p. 12).

I11.  Promocién
La promocion tiene como objetivo informar, persuadir a los consumidores a cerca de los
productos que la empresa desea ofrecer.
Kotler (1985) sefiala que: Las labores propagandisticas que se ejecutan acatan en gran
porcentaje del beneficio o el servicio de que se trata y la forma en que éste sera
mercantilizado. Estas operaciones alcanzan incluso alterar en los diferentes niveles del
Sistema de distribucion, a mesura que el producto o el servicio se traslada desde el
empresario o el productor hasta el consumidor o interesado final. La accién
propagandistica desarrollada por una sociedad constituye el sustentaculo sobre el cual se
llevan a cabo las instrucciones de negocio en el Mercado respetado. Todo esquema
promocional se despliega a partir de la pesquisa bésica referente al producto o servicio,
los clientes en los cuales sera mercantilizado y la realidad individual bajo la que se
abriran las labores. (p.27).

1.2.1.3 Dimensidn 3: Estrategia de fidelizacion de clientes

Esta estrategia consiste en realizar técnicas de marketing y venta para que el comprador
que haya consumido con portada el producto o servicio, sigan comprando y se
conviertan en clientes fidelizados. Para Aguero, L. (2014) la fidelizacion intenta fundar
un lazo a largo plazo entre la asociacion y el comprador, que la dependencia dure una
vez cumplida la compra. Para llevar a cabo la fidelizacion de un cliente antes debemos
conocerle en hondura y para ello debemos de investigar e investigar sobre sus deleites y
sus insuficiencias. Después procesaremos esa informacion y subsiguientemente
brindaremos al consumidor aquellos bienes que mejor se acomoden a sus necesidades.
La fidelizacion de usuarios se trata de planes cuyo objetivo es lograr que un consumidor
ya existente de la empresa se vuelva un cliente usual, es decir, que compre de forma
constante y no ocasional.
Indicadores

. Desarrollo de nuevos productos
Esto hace referencia a la mejora de los productos es decir innovar, desarrollo de nuevas
marcas mediante una investigacion con el objetivo de llevar un Nuevo producto al
Mercado. Segun Lerma. A. (2010) El desarrollo de productos es una labor que radica en

introducir o sumar valor a los satisfactores, a fin de que cambien o incrementen sus



tipos para cubrir o acrecentar el nivel de complacencia de las necesidades y deseos de

quienes los consuman. (p. 5).

1. Innovacién del producto
La innovacidn reside en la entrada de un bien o servicio mejorado con el fin de que los
consumidores se sientan satisfechos de la nueva version que se ha llegado a desarrollar.
Ballart, X. (2001) menciona que: Las innovaciones se pueden clasificar también segln
el grado de cambio que compartan. Una de las clasificaciones mas utilizadas por la
literatura es aquélla que distingue entre innovaciones radicales e innovaciones
incrementales. Las innovaciones radicales producen canjes esenciales en las actividades
0 en la distribucion de una estructura o en los canones establecidos de consumo y de
comportamiento. Existe, por tanto, una ruptura respecto a las practicas existentes y una
redefinicion del argumento organizativo, general o cultural. Las innovaciones
incrementales son aquellas que no comportan una ruptura sino pequefios cambios.
Regularmente, la invencion de productos se medita creacion radical y la innovacion de

proceso se considera incremental. (p. 23).

1. Necesidades de los clientes

Toda empresa que desea emprender un negocio o servicio debe realizar un estudio a sus
posibles consumidores y para ello es necesario saber cGmo empresario que necesitamos
conocer sobre los deseos que quieren los clientes. Kotler (2003) menciona que: Una
sociedad alcanza definir cuidadosamente sus clientes meta, pero no concebir
discretamente las necesidades de los compradores. Evidentemente, entender sus
escaseces y aspiraciones no siempre es sencillo. Algunos usuarios tienen necesidades de
las cuales no son completamente conscientes; otros no consiguen decir con palabras o
usan palabras que requieren cierta interpretacion. Podemos diferenciar cinco tipos de
necesidades: (1) insuficiencias expresas, (2) necesidades existentes, (3) necesidades no
dichas, (4) necesidades de contentamiento o gusto y (5) necesidades ocultas. (p. 12).
1.2.2 Variable Dependiente: Publicidad

La publicidad es un medio de comunicacion por el cual las sociedades ansian dar a
conocer los lanzamientos ya se de los productos o servicios, una nueva marca,
innovacion entre otras cosas. Aquel resultado de centrar la marca en la imaginacion del

usuario. Kotler (2011) Define la Difusiéon “como una noticia no propia y costosa de
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promocion de opiniones, capitales o bienes, que lleva a cabo un amparador reconocido”.
(p. 2).

La publicidad es un elemento del marketing que ayuda a que se establezca demanda
para el beneficio o favor que se quiere vender al publico. La publicidad es un medio
para comunicar a la comunidad de algo que se estd lanzando al Mercado con el fin de

que las personas modifiquen sus comportamientos de compra.

1.2.2.1 Dimension 1: Comunicacion publicitaria

La comunicacion publicitaria se encarga de ceder indagacion de un ente a otra. Por lo
general este canal intenta comercializar un beneficio o servicio de forma inmediata
sobre los individuos.

Segun Stanton, Walker y Etzel, autores del libro "Fundamentos de Marketing”, la
difusion es "una declaracion no personal, presumida mediante un favorecedor
claramente descrito, que origina opiniones, clasificaciones o bienes. Los sitios de venta
mas cotidianos para los informes son los medios de trasferencia por television y radio y
los impresos (diarios y revistas). Sin embargo, hay varios otros medios publicitarios, a

partir de los enféaticos a las playeras impresas y, en fechas mas nacientes, el internet"
Indicadores
I Disefio

El disefio da referencia a un bosquejo o proyecto que se realiza, el disefio es realizado
antes de concretar la produccién de algo, por lo tanto el disefio busca trazar las

caracteristicas de una obra.
La actual definicion del ICSID (2005) menciona que:

El esbozo es una accion creativa, cuyas lineas crean los variados aspectos y caracteres
de los entes, técnicas, bienes y métodos a lo extenso de sus periodos de existencia. Por
lo tanto, el bosquejo es un elemento fundamental de la creacion humana de las

Tecnologias y un elemento decisivo de reciprocidad cultural y econdémica.

Obijetivos del boceto: El boceto busca revelar y valorar las interrelaciones ordenadas,

organizativas, precisas y econdmicas con la misién de:

e Optimar la sostenibilidad olimpica y la defensa medioambiental

e Tributar independencias y favores a toda la corporacion humana, propio y
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conjuntamente. A los usuarios-finales fabricantes y agentes de mercado.

e Columna de las diversidades culturales a pesar de la globalizacién universal

e Aportar y entregar a los bienes, servicios y medios de formas expresivas y
vinculadas con su propia confusion.

1. Medios directos

El marketing inmediato es la parte que estd sujeto a explicitos medios que ayuda a

introducir publicidad para provocar una reaccion.

Alet, J. (2003) menciona que “el mercadeo inmediato es un método participativo de
noticia que maneja uno o mas medios, encaminado a crear y detonar una analogia
directa entre una sociedad y su publico objetivo, ya sean consumidores, clientes viables,
canales de colocacién u otras personas de provecho, tratandoles como sujetos y creando

tanto refutaciones medibles como transacciones en cualquier sitio”.
I11.  Medio publicitario

Son de gran ayuda para todas las entidades ya que por este medio lograra comunicar lo
que pretende vender a sus clientes.

De acuerdo a Arens, W. y Arens C. (2008), “Es el medio que lleva el mensaje del
anunciante, la union vital entre la compafiia que produce un interés y ofrece un servicio

y el comprador que puede desear adquirir”.

1.2.2.2 Dimension 2: Identidad Corporativa

En este caso se llama identidad porque hace referencia a la forma Optica de la marca,

dando a conocer los aspectos sensoriales de la organizacion.

Para cuadrado (2003) concretiza que: “Es la naturaleza de la sociedad y comprende
todas las formas de término de la organizacion, ya sean orales, alegoricas o de
conducta”. (pp. 399-400).

Indicadores:
. Aspectos visuales de la identidad: Sitio Web.

Es aquel lugar virtual donde das a conocer las cosas que quieres que los demas sepan,
en este caso si se tiene una empresa éste sitio ayudara a visualizar lo que se desea
vender al publico. En este caso se puede hacer uso como un medio de comunicacion ya

que en este mundo globalizado la tecnologia ha avanzado mucho.
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Monce, R. (2014) cataloga pagina de internet, o pagina electronica como: Un escrito o
averiguacion electronica apto de sujetar contenido, sonido, video, transmisiones,
enlaces, dibujos y diversas otras cosas, ajustadas para la llamada world wide web
(www) y que puede ser permitida por un navegador. Esta pesquisa se localiza
integramente en formato HTML o XHTML y puede suministrar navegacion (acceso) a
otras paginas web por las recomendaciones de hipertexto. (p. 12).

1. Slogan

El slogan es precisamente una diccion o frase muy breve para que sea posible de
conmemorar a los clientes, mediante esta frase ayudaré a las distintas organizaciones a

la diferenciacion de sus competidores.

Curto, Rey, Sabaté (2011) manifiestan que: el eslogan es una oracion transitoria, que
dice alguna forma del producto (“max factor / el maquillaje de los maquilladores™) que
acompafia siempre a la marca (“coca-cola / la chispa de la vida) que tiene una
permanencia preferente a una campafa y que, en la difusion gréafica, suele plasmar en el

angulo inferior derecho, y en la audiovisual, en el pack-shot o plano visual. (p. 137).
I11.  Logotipo

Hingston, P. (2002). Menciona que: un logotipo es un emblema o retrato Unico
mediante el cual usted espera que los compradores identifiquen a la asociacion y a su
beneficio o favor. Puede ser una parte vital de su icono y, con un esbozo inteligente,

puede también decir algo sobre su negocio. (p. 65).

1.2.2.3 Dimension 3: Imagen publicitaria

Gutiérrez, J. (2011). Define a la imagen publicitaria como: “La inteligencia que posee
un explicito estatal sobre su empresa, se concentra en que aquella que se describe a la
prontitud organizada por parte de una empresa de propagar en un ambiente definitivo su
adecuada conveniencia, ésta (la fotografia) insinta a la definicion que los publicos
produciran mas y mas deprisa. EI mercado consumo debe seguir, pues, esta evolucion y
es preciso iniciar a la compra a través de medios persuasivos. En ese momento la
publicidad comienza a desempefiar el papel para el que esta concebida: hacer que se

venda un objeto més que otro, aunque los dos sean practicamente idénticos.

El conocimiento de imagen publicitaria, a su vez, es una calificacion que hace narracion

a la publicidad que se despliega para fines productivos. Cabe subrayar que la publicidad
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de este ejemplo consiste en la propagaciéon y publicidad de anuncios para cautivar a
posibles publicos, usuarios, clientes, etc.

Indicadores:

. Anuncios de punto de venta.
Martinez, J. (2005). La divulgacién en el sitio de venta es un mejoramiento
imprescindible, al igual que las promociones y las cabeceras de gondola, la exaltacion y
ambientacion del establecimiento, cuidado y trato al cliente, etc. que conforman un

conjunto de servicios que contribuyen mayor valor afiadido a la entidad. (p. 9).

1. Publicidad de Producto
Begofia, N. (2018). Menciona que: “si hay comercio y competencia existe la necesidad
de la publicidad. Es dificil reconstruir la historia de los primeros comerciantes, ya que
era una profesion que no estaba muy bien vista”.
1.4.Formulacion del problema:
1.4.1 Problema general

¢De qué manera influye la Estrategia de Marketing en la Publicidad de la empresa Treca
S.A.C. 2019?

1.4.2 Problema Especifico

1. (Qué influencia tiene la Estrategia de Marketing con la comunicacion
publicitaria en la empresa Treca S.A.C. 2019?

2. ¢(Como influye la Estrategia de Marketing en la identidad corporativa de la
empresa Treca S.A.C. 2019?

3. ¢Como influye la Estrategia de Marketing en la imagen publicitaria de la
empresa Treca S.A.C. 2019?

1.5 Justificacién del estudio

1.5.1 Justificacion Teorica

Marketing estratégico rebusca entender las insuficiencias vigentes y proximas de
nuestros consumidores, encerrar nuevos puntos de mercado, equiparar segmentos de
mercado potenciales, apreciar el potencial e utilidad de esos mercados, alinear a la
empresa en busca de esas circunstancias y dibujar un plan de trabajo u hoja de rumbo
que logre los objetivos buscados. En este sentido y motivado porque las sociedades hoy

se mueven en un mercado hondamente competidor; se solicita por tanto, del estudio
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continuo de las diferentes variables del DAFO, no solo de nuestra empresa sino también
de la competitividad en el mercado. En este contexto las empresas en cargo de sus
recursos y capacidades deberan enunciar las adecuadas estrategias de marketing que les
permitan acomodar a dicho medio y adquirir mejoria a la competencia contribuyendo
valores diferenciales.

1.5.2 Justificacién Practica

Este investigacion es de gran trascendencia, ya que ayudara a las tiendas de STRATA,
en particular mejorar su publicidad en funcion al cliente y el aporte le dard informacion
de como el uso la publicidad incrementa el volumen de ventas y reconocimiento por las
personas.

1.5.3 Justificacion Metodoldgica

Se justifica la presente investigacion, al permitir plantear una metodologia en la que se
busca la rentabilidad empresarial para establecer posibles relaciones de causa y efecto a
favor de la empresa investigada con el fin de buscar hechos que hayan ocurrido en el
pasado y que repercutan en el presente brindando criterios sélidos en las decisiones de
esta investigacion.

1.6 Objetivo:

1.6.1 Objetivo General:

Explicar la influencia de la Estrategia de Marketing en la Publicidad de la empresa
Treca S.A.C. 20109.
1.6.2 Objetivos especificos:

1. Explicar la influencia que tiene la Estrategia de Marketing en la
comunicacion publicitaria de la empresa Treca S.A.C. 2019.

2. Explicar la influencia de la Estrategia de Marketing en la Identidad
corporativa de la empresa Treca S.A.C. 2019.

3. Explicar la influencia de la fidelizacion de clientes en la estrategia

publicitaria de la empresa Treca S.A.C. 20109.

1.7 Hipotesis:
Hipdtesis General:

La estrategia de Marketing influye positivamente en la Publicidad de la empresa Treca
S.A.C. 2019.
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Hipdtesis Especificas:

1. La estrategia de marketing influye positivamente con la comunicacion
publicitaria en la empresa Treca S.A.C. 20109.

2. La estrategia de marketing influye positivamente en la identidad corporativa de
la empresa Treca S.A.C. 20109.
3. La estrategia de marketing influye positivamente en la imagen publicitaria de la
empresa Treca S.A.C. 2019.
Il. METODO

2.1 Disefio de investigacion

2.1.1 Enfoque

El enfoque que se emplea a la investigacion es cuantitativo ya que se centraliza en los
hechos u origenes del andmalo social. Se empleara la cogida y estudio de datos para
alegar interrogaciones y probar suposicion previamente fundadas.

Rodriguez Pefiuelas (2010), sefiala que: El método cuantitativo se concentra en los
hechos o causas del fendmeno social, con corto interés por los estados subjetivos del
individuo. Este método maneja el cuestionario, inventarios y analisis demograficos que
producen nameros, los cuales pueden ser examinados estadisticamente para verificar,
aprobar o rechazar las relaciones entre las variables precisadas operacionalmente,
ademas regularmente la presentacion de resultados de estudios cuantitativos viene

sustentada con tablas estadisticas, graficas y un analisis numérico. (p. 32).

2.1.2. Nivel de investigacién

La investigacion es de caracter explicativo, ya que no solo describe un problema sino
que intenta descubrir las causas del mismo. Segin Carrasco Diaz (2006), “la
investigacion explicativa confiesa a la incognita ¢por qué?, es decir con este articulo
logramos conocer por qué un hecho o fendmeno de la situacion tiene tales y cuales
caracteristicas, modos, propiedades, etc., en suma, por qué la variable en estudio es

como es”. (p. 42).

2.1.3 Disefio de investigacion
El disefio de investigacion es no experimental de corte transversal dado que se realiza
sin manipular las variables y en donde solo es observado el fendmeno en su ambiente

natural para después ser analizado minuciosamente.
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Segun Palella y Martins (2010), define: El disefio no experimental es el que se ejecuta
sin manipular en forma deliberada ninguna variable. El investigador no reemplaza
intencionalmente las variables independientes. Se observan los hechos tal y como se
presentan en su contexto real y en un tiempo determinado o no, para luego analizarlos.
Por lo tanto en este disefio no se construye una situacion especifica si no que se observa
las que existen. (pag.87)
2.1.4 Tipo de investigacion
La investigacion es aplicada porque es el tipo de investigacion por la cual se tiene el
problema planteado y conocido por el investigador; la cual su motivacion va a la
resolucion.
Para Murillo (2008), la investigacion aplicada recibe el nombre de “investigacion
practica o empirica”, que se caracteriza porque busca la aplicacion o utilizacion de los
conocimientos adquiridos, a la vez que se adquieren otros, después de implementar y
sistematizar la préctica basada en investigacion. El uso del conocimiento y los
resultados de investigacion que da como resultado una forma rigurosa, organizada y
sistematica de conocer la realidad.
2.1.5. Método de investigacion
El método es hipotético-deductivo ya que se crea hip6tesis para explicar dichos
fendmenos.
Segtin Bernal, C. (2010) menciona que: “El método consiste en un procedimiento que
parte de unas aseveraciones en calidad de hipdtesis y busca refutar o falsear tales
hipotesis, deduciendo de ellas conclusiones que deben confrontarse con los hechos”.
2.2. Variable y Operacionalizacion

2.2.1. Variable

Tabla2.2.1

Variables de investigacion

VARIABLES

Variable 1 Marketing Estrategico

Variable 2 Publicidad

Fuente: Elaboracion propia

2.2.2. Operacionalizacién
A continuacion se presentara en la tabla 2.2.2 la matriz de operacionalizacion de las
variables de estudio.
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Variables Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores ftem Escala
w Estrategia de -Creacion de marcas. 1,2 Escala Ordinal, de tipo
)] posicionamiento Likert.
% ) Se elabor6 un cuestionario tipo -Comparacion 3 i
|.u Seguin Alvares (2016) afiade que: Likert con 20 preguntas y cada Segln Bernal, C. (2006),
|<T: “El Marketing Estratégico es la etapa uno de los indicadores estan -Desarrollo de la marca 4 es Ordmal, Porque tiene
E o de la reflexion por parte de la empresa. relacionadas con las como propodsito dar orden
Nz Antes de decidir poner en marcha dimensiones:  Estrategia  de  Egtrategia de Preci 5 (establecer prioridades) a
. m cualquier campafia, debemos pensar en posicionamiento, Estrategia de e -Frecio los datos de forma
=82 ; ; I : segmentacion -plaza 6 ascendente 0
S qué punto estamos, con qué recursos segmentacion y Estrategia de p
T < contamos, que valores tenemos, etc. La fidelizacion del cliente; las -Promocién 7 descendente.
212 empresa necesita conocer donde esta cuales permitiran de medir la Las escalas ordinales se
S ubicada en el Mercado y hacia donde variable independiente Estrategia Estrategia de _Desarrollo de nuevos g  emplean para calcular la
P quiere ir”. (p. 5). de Marketing. fidelizacion del productos. mediana, la media y la
3 cliente -Innovacion del producto g  desviacion tipica (p.246).
s -Necesidades de los —
> clientes 10 Alternativas:
. . , . L L . 5 =Siempre
La publicidad es un medio de Se elaboré un cuestionario tipo Comunicacion -Disefio 11,12 4 = Casi Siem
L : R A pre
comunicacion por el cual las Likert con 20 preguntas y cada publicitaria -Medios directos 13 3 = A veces
sociedades ansian dar a conocer los uno de los indicadores estan -Medios publicitarios 14 1 =Nunca
lanzamientos ya sea de los productos o relacionados con las 2 = Casi Nunca
.. servicios, una nueva marca, innovacion dimensiones:
2 entre otras cosas. Aquel resultado de Comunicacion publicitaria,
2 2 centrar la marca en la imaginacion del Identidad corporativa e Imagen . .
§_9 usuario. Kotler (2011) Define la publicitaria, a efectos de medir la Identldaq fg‘Spef‘gtO; visuales de la 15
3 S) Difusion “como una noticia no propia y variable dependiente publicidad. corporativa identidad. 16
@D costosa de promocién de opiniones, -Slogan 17
g2 capitales o bienes, que lleva a cabo un -Logotipo
E amparador reconocido”. (p. 2).
Imagen publicitaria  -Anuncios de punto de 18
venta.
-Publicidad de 19,20
producto.
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MATRIZ DE CONSISTENCIA
ANEXO 1: ESTRATEGIA DE MARKETING Y LA INFLUENCIA EN LA PUBLICIDAD TRECA S.A.C. 2019

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS Y VARIABLES

VARIABLES E INDICADORES

Problema general:
¢De qué manera

influye la
Estrategia de
Marketing en la
Publicidad de Ia
empresa Treca
S.A.C. 2019?
Problemas
especificos:
A)  ¢Que
influencia tiene la
Estrategia de

Marketing con la
comunicacion
publicitaria en la
empresa Treca
S.A.C. 2019?

B) ¢Cdémo influye
la Estrategia de
Marketing en la
identidad

corporativa de la

Objetivo general

Explicar la influencia de
la Estrategia de
Marketing en la

Publicidad de la empresa
Treca S.A.C. 2019.

Obijetivos especificos:

A) Explicar la influencia
que tiene la Estrategia de

Marketing con la
comunicacion
publicitaria de la

empresa Treca S.A.C.
2019.

B) Explicar la influencia
de la Estrategia de
Marketing en la Identidad
corporativa de la
empresa Treca S.A.C.
2019.

Hipotesis General:

La estrategia de Marketing influye
positivamente en la Publicidad de la
empresa Treca S.A.C.20109.

Hipotesis Especificas:

Hi. La estrategia de Marketing influye
positivamente con la  comunicacion
publicitaria en la empresa Treca S.A.C.
20109.

H: La estrategia de Marketing influye
positivamente en la Identidad corporativa
de la empresa Treca S.A.C. 2019.

Hs La estrategia de Marketing influye
positivamente en la Imagen publicitaria de
la empresa Treca S.A.C. 2019.

1.-Variable 1

ESTRATEGIA DE MARKETING,

El Marketing Estratégico es la etapa de la
reflexion por parte de la empresa. Antes de
decidir poner en marcha cualquier
campafa, debemos pensar en qué punto

V. INDEPENDIENTE: (1): Estrategia de Marketin

DIMENSIONES | INDICADORES | ITEMS ESCALA
-Creacion de |1
.-  Estrategia | marcas. 2
de -Comparacion 3
posicionamiento. | -Desarrollo de la | 4
marca
de segmentacien, | press 5 |5 =Siempre
+ | -Plaza Z 4 = Casi Siempre
-Promocion 3 = A veces
. 1 =Nunca
- Esetes | Deaoliode |® |2 = Cas Nura
) nuevos productos.
del cliente. -Innovacion del
producto 9
-Necesidades de
los clientes
10
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empresa Treca

S.A.C. 2019?

?

C) ¢Como influye
la Estrategia de
Marketing en la
imagen publicitaria
de la empresa
Treca S.A.C. 2019?

C) Explicar la influencia
de la Estrategia de
Marketing en la imagen
publicitaria de la empresa
Treca S.A.C. 2019.

estamos, con qué recursos contamos, que
valores tenemos, etc. La empresa necesita
conocer donde esta ubicada en el Mercado
y hacia donde quiere ir.

2.-Variable 2

PUBLICIDAD

La publicidad, como tal, con fines rentables
y comerciales, es una informacién masiva,
cuyo proposito es la de transmitir
informacion de la presencia de productos
en el Mercado y/o incidir, persuadir, sobre
las cualidades, creandolas, modificandolas
o reforzandolas, para inducir en los
destinatarios de la misma la apetencia del
producto, e impulsarle a un
comportamiento favorable a los intereses
de anunciantes

V. DEPENDIENTE: (2) Publicidad

DIMENSIONES INDICADORES | ITEMS ESCALA

-Disefio 11

V. - Comunicacién 12

publicitaria -Medios directos |,
-Medios 14
publicitarios

VI.- Identidad ?gsu";‘.lc‘?sd de la 4 = Casi Siempre

corporativa \aentidad. 16 3 = Aveces
-Slogan 1 =Nunca
-Logotipo 17 2 =Casi Nunca
-Anuncios  de | 18

VII. - Imagen punto de venta.

publicitaria -Publicidad de | 19
producto. 20
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2.3. Poblacion, Muestra y muestreo

2.3.1. Poblacién

La poblacion de esta investigacion estd conformada por los colaboradores de la
empresa Treca S.A.C., que es un total de 68 colaboradores que se encuentran laborando.
Segln Bernal, C. (2010), poblacion es el grupo total de elementos de los cuales es
relativa la investigacion. Se conceptualiza, ademas, como el grupo de todos los
componentes de muestreo o el de elementos o sujetos que poseen algunas cualidades
parecidas y de las cuales se pretende inferir; o bien, unidad de analisis (p.161).

2.3.2 Muestra

La muestra utilizada en esta investigacion, esta conformada por los colaboradores de la
empresa Treca s.a.c. que estan relacionados a la atencion del cliente por ello se tomé a
68 colaboradores.

Segun Bernal, C. (2010), “la muestra es una fraccién de la poblacion que se elige para
conseguir los antecedentes para el progreso de la investigacion y en la cual se realizara
la medicién y la observacion de las variables que se estén estudiando” (p.161).

2.3.3. Muestreo

Se realiz6 la seleccion de los colaboradores que estén en areas relacionadas en
marketing y venta, también a los colaboradores que brinden atencion al cliente e
informacién. La técnica de muestreo que se empleara sera no probabilistico porque se
elegira directa e intencionalmente a la poblacion.

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

2.4.1. Técnicas de recoleccion de datos

La técnica que se utilizo fue atreves de la encuesta, la cual ayudo a recoger informacién
con respuestas concretas.

Bernal, C. (2010), respecto a la validez de un cuestionario manifiesta que “la validez de
un cuestionario se entiende cuando mide eso para lo cual se necesita, ademas del grado
en que las respuestas de la medicion pueden ser generalizadas”. La validez especifica el
valor con que pueden deducirse terminaciones partiendo de los resultados encontrados,
ademas, hacer un examen previo del cuestionario, nos permite verificar los criterios de
validez y confiabilidad del instrumento. Por ello sometemos el cuestionario al juicio de
expertos tanto para su elaboracion como para la ejecucion de una prueba piloto, usando
el instrumento en una muestra reducida de la poblacion de la investigacion (p.p. 247,
248).
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2.4.2. Instrumento

En la presente investigacion se utilizara como instrumento de medicidn un cuestionario,
con el fin de llevar a cabo la técnica de la encuesta en los colaboradores de la empresa
Treca S.A.C.

En seguida se muestra la tabla 2.4.2.1 la estructura dimensional de las variables de

estudio.

Bernal, C. (2010) lo detalla como un grupo de preguntas planteadas para recoger la
informacidn que sera necesaria, con el fin de llegar a los objetivos del proyecto de
investigacion. El cuestionario, segun el autor, Se refiere a un “procedimiento formal
para obtener datos de la unidad a examinar. En lineas generales, el interrogatorio es un
grupo de preguntas referidas a las variables a medir. Facilita la estandarizacion y la

homogeneidad de la obtencion de informacion™ (p.250).

Tabla 1
Estructura dimensional de las variables de estudio
Variable Dimension ftem
Estrategia de posicionamiento 1-4
Estrategia de segmentacion 5-7
Estrategia de Estrategia de fidelizacién del 8-10
Marketing cliente
Comunicacién publicitaria 11-14
Publicidad Identidad corporativa 15-17
Imagen publicitaria 18-20

Fuente: Elaboracion propia

Asimismo, la encuesta que se utilizo fue a través de la escala de Likert, en la cual estuvo
conformada por 5 categorias: Nunca, Casi nunca, A veces, Casi siempre y Siempre, esta

escala permitié medir las relaciones de las variables.

Tabla 2

Categorias en la escala de Likert

Puntuacion Denominacién Inicial
1 Nunca N
2 Casi nunca CN
3 A veces AV
4 Casi siempre CS
5 Siempre S
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2.4.3 Validez del instrumento

Para garantizar la validez del instrumento, las encuestas fueron sometidas a evaluacion
por 3 expertos en la materia, quienes a su vez revisaron detalladamente el documento
dando como resultado favorable con el cual se sigui6 con la investigacion.

Bernal, C. (2010), respecto a la validez de un cuestionario manifiesta que “la validez de
un cuestionario se entiende cuando mide eso para lo cual se necesita, ademas del grado
en que las respuestas de la medicion pueden ser generalizadas”. (p.p. 247, 248).

A continuacion en la tabla se muestra de forma detallada a los expertos que evaluaron el

instrumento de evaluacion:

Tabla 3

Validacion de expertos

N Experto Calificacion Especialidad
1 Dr. Carranza Estela Teodoro Aplicable Investigador
2 Dr. Aliaga Correa David Aplicable Investigador
3 Mgtr. Casma Zarate Carlos Aplicable Investigador
4 Dr. Alva Arce Rosel Aplicable Investigador
Fuente: Elaboracion propia

2.4.4. Confiabilidad del instrumento

La confiabilidad se lograra a través del estadistico de Alfa de Cronbach, que debe
arrojar minimo 0.07, pues aquel resultado resulta mas confiable cuanto mas se acerca a
la unidad.

Bernal, C. (2010) explica que “la confiabilidad del cuestionario apunta a la coherencia
del puntaje obtenido por los mismos objetos de estudio, cuando son analizados en
diferentes momentos con las mismas preguntas o cuestionario” (p.247).

A continuacion se mostrara en la tabla 2.4.4.1 donde se hizo una prueba piloto por 20

encuestados.
Tabla 4.

N %
Validos 20 100.0
Excluidos 0 ,0
Total 20 100.0

Fuente resultados del SPSS
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Tabla5

Detallados de fiabilidad

Alfa de
cronbach
basada en los
Alfa de elementos N de
cronbach tipificados elementos
,702 ,704 20
Tabla 6
Escala de medidas para evaluar el coeficiente alfa de Cronbach
Valor Nivel
<0,5 no aceptable
0,5a0,6 pobre
0,6a0,7 débil
0,7a0,8 aceptable
0,8a0,9 bueno
>0,9 excelente

Luego de examinar los resultados conseguidos mediante el método de alfa de Cronbach,

se lleg6 obtener como resultado 0.704 de 20 elementos, por lo tanto demuestra que de

acuerdo a la escala se considera los datos aceptables.

2.5. Método de analisis de datos

Los resultados obtenidos se utilizaran en el programa estadistico SPSS version 25,

donde el andlisis que se uso es descriptivo por lo que se procesara la informacién

para poder mostrarlo en tablas y gréficos.

2.6. Aspectos Eticos

La investigacion se desarroll6 con mucha transparencia donde se respetan los

resultados obtenidos, no se manipularon ni cambiaron algin resultado obtenido,

donde beneficie al investigador. Dado que se respetd la identidad de los encuestados

que forman parte de la investigacion.
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I11. RESULTADOS
a. Andlisis Descriptivo

Variable: Estrategia de Marketing

Tabla 7
Estrategia de Marketing
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Medio 13 19,1 19,1 19,1
Alto 30 44,1 441 63,2
Muy Alto25 36,8 36,8 100,0
Total 68 100,0 100,0

Estrategia de Marketing

Porcentaje

Medio Alto

Muy Atto

Estrategia de Marketing

Figura 7. Variable 1:

Interpretacion

En la figura 7, y en la tabla 7 se observan los resultados de la variable 1: Estrategia de
Marketing, donde se aprecia que, de los 68 clientes encuestados, un 19.2% indicaron
que existe un nivel medio en la estrategia de marketing, un 44.12% manifiestan que

existe un nivel alto, un 36.76% manifestaron que existe un nivel muy alto.
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Tabla 8

Publicidad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Medio 16 23,5 23,5 23,5
Alto 31 45,6 45,6 69,1
Muy Alto21 30,9 30,9 100,0
Total 68 100,0 100,0
Publicidad

Porcentaje

Medio

Alto

Publicidad

Muy Al

Figura 8. Variable 2:

Interpretacion

En la figura 8, y en la tabla 8 se observan los resultados de la variable 2: Publicidad,

donde se evidencia que, de los 68 clientes encuestados, un 23.53% indicaron que existe

un nivel medio en la publicidad, un 45.59% muestra que coexiste un nivel alto y un

30.88% manifiestan que existe un nivel muy alto.
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b. Andlisis Inferencial

3.2.1 Prueba de hipotesis general

Tabla 9
Tabla de correlacién
Rango Relacion
-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil
0.00 No existe correlacion

+0.01a+0.10 Correlacion positiva débil
+0.11 a +0.50 Correlacion positiva media
+0.51 a +0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacion positiva perfecta

Nota: Tomado de Metodologia de la investigacion, quinta edicion, por Hernandez, R.,

Fernéndez, C., y Baptista, P., 2010, México D.F., México: McGraw-Hill

Tabla 10.
Correlaciones

estrategia de

Marketing Publicidad
Rho de Spearman estrategia Coeﬁme_rlte de 1,000 754"

de correlacion
Marketing  Sig. (bilateral) . ,000

N 68 68

sonelacion T 1,000
Publicidad oz~ iiateral) 000 |

N 68 68

La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Regla de decision:

Si 0<0.05 se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis alterna.

Si 0>0.05 se rechaza la hipotesis alterna y se acepta la hipotesis nula.

Asumimos el nivel de confianza = 95%
Margen de error = Al 5% (0.05)

H: La estrategia de marketing influye positivamente con la comunicacion publicitaria

en la empresa Treca S.A.C. 2019.

HO: r XY= 0 La estrategia de marketing no influye positivamente con la Publicidad en
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la empresa Treca S.A.C. 20109.
H1: r XY# 0 La estrategia de Marketing influye positivamente con la comunicacion

publicitaria en la empresa Treca S.A.C. 2019.

Resumen
Error estandar
Rcuadrado dela
Modelo R R cuadrado ajustado estimacion
1 , 71992 ,638 ,633 3,279

a. Predictores: (Constante), VARIABLE 1

ANOVA
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion  1251,340 1 1251,340 116,419 ,000°
Residuo 709,410 66 10,749
Total 1960,750 67

a. Variable dependiente: VARIABLE 2
b. Predictores: (Constante), VARIABLE 1

La deduccion del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman es igual a 0,754
puntos por lo que se determina que existe una correlacién positiva considerable, asi
mismo, se evidencia mediante el R cuadrado que en un 63.8% influye la variable 1:
Estrategias de marketing a la variable 2: publicidad, en la empresa Treca S.A.C. Del
mismo modo, en el analisis ANOVA se estima que el nivel de significancia (sig =
0.000) es menor que el p valor 0.05 entonces se rechaza la hipotesis nula (HO) y se

acepta la hipotesis alternativa (HZ).

Prueba de hipotesis especifica 1

H: La estrategia de marketing influye positivamente con la comunicacion publicitaria en
la empresa Treca S.A.C. 2019.

HO: r XY= 0 La estrategia de marketing no influye positivamente con la comunicacion
publicitaria en la empresa Treca S.A.C. 20109.

H1: r XY+# 0 La estrategia de marketing influye positivamente con la comunicacién

publicitaria en la empresa Treca S.A.C. 2019.

Tabla 11.
Correlaciones
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estrategia de comunicacion

Marketing publicitaria
Rho de Spearman estrategia Coeﬁueme de 1,000 710™
de correlacion
Marketing  Sig. (bilateral) . ,000
N 68 68
Coeficiente de 710~ 1,000

comunicacié correlacion
n publicitariaSig. (bilateral)  ,000 :
N 68 68
La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Resumen
R Error
cuadrado estandar de
Modelo R R cuadrado ajustado la estimacion
1 , 7352 541 ,534 1,726

a. Predictores: (Constante), estrategia de Marketing

ANOVA
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadrética F Sig.
1 Regresiéon 231,647 1 231,647 77,770 ,000P
Residuo 196,589 66 2,979
Total 428,235 67

a. Variable dependiente: comunicacién publicitaria
b. Predictores: (Constante), estrategia de Marketing

El resultado del coeficiente de correlacién de Rho de Spearman es igual a 0,710 puntos
por lo que se determina que existe una correlacion significativa, asi mismo, se evidencia
mediante el R cuadrado que en un 54.1% influye la variable 1: Estrategias de marketing
a la dimensién 1 de la variable 2: comunicacién publicitaria, en la empresa Treca S.A.C.
Del mismo modo, en el analisis ANOVA se aprecia que el nivel de significancia (sig =
0.000) es menor que el p valor 0.05 entonces se rechaza la hipotesis nula (HO) y se

acepta la hipotesis alternativa (H1).

Prueba de hipotesis especifica 2

H: La estrategia de marketing influye positivamente en la Identidad corporativa de la
empresa Treca S.A.C. 2019.

HO: r XY= 0 La estrategia de Marketing no influye positivamente en la Identidad
corporativa de la empresa Treca S.A.C. 2019.

H1: r XY# 0 La estrategia de marketing influye positivamente en la ldentidad

29



corporativa de la empresa Treca S.A.C. 2019.

Tabla 12.
Correlaciones

estrategia de Identidad

Marketing corporativa
Rho de Spearman estrategia Coeﬁueme de 1,000 572"
de correlacion
Marketing  Sig. (bilateral) . ,000
N 68 68
Coef|C|e_r1te de 572" 1,000
correlacion
Identidad  Sig. (bilateral) ,000 :
corporativa N 68 68
La correlacion es significativa en el nivel 0, 01 (2 colas).
Resumen
Error estandar
R cuadrado dela
Modelo R R cuadrado ajustado estimacion
1 ,646° 417 408 1,550

a. Predictores: (Constante), estrategia de Marketing

ANOVA
Suma de Media
Modelo cuadrados Gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 113,493 1 113,493 47,239 ,000°
Residuo 158,566 66 2,403
Total 272,059 67

a. Variable dependiente: Identidad corporative
b. Predictores: (Constante), estrategia de Marketing

El resultado del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman es igual a 0,572 puntos
por lo que se determina que existe una correlacion positiva considerable, asi mismo, se
evidencia mediante el R cuadrado que en un 41.7% influye la variable 1: Estrategias de
marketing a la dimension 2 de la variable 2: Identidad corporativa, en la empresa Treca
S.A.C. Del mismo modo, en el analisis ANOVA se aprecia que el nivel de significancia
(sig = 0.000) es menor que el p valor 0.05 entonces se rechaza la hip6tesis nula (HO) y

se acepta la hipdtesis alternativa (H1).

Hipdtesis especifica 3:

H: La estrategia de marketing influye positivamente en la imagen publicitaria de la
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empresa Treca S.A.C. 2019.

HO: r XY= 0 La estrategia de Marketing no influye positivamente en la imagen
publicitaria de la empresa Treca S.A.C. 2019.

H1: r XY# 0 La estrategia de Marketing influye positivamente en la Imagen publicitaria
de la empresa Treca S.A.C. 2019.

Tabla 13.
Correlaciones

estrategia de Imagen

Marketing publicitaria
Rho de Spearman estrategia Coeﬁme_rlte de 1,000 576™
de correlacion
Marketing  Sig. (bilateral) . ,000
N 68 68
Coeﬁme_rlte de 576™ 1,000
correlacion
Imagen Sig. (bilateral)  ,000 :
publicitaria N 68 68
La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Resumen
Error estandar
R cuadrado dela
Modelo R R cuadrado ajustado estimacion
1 ,575% 331 321 1,405
a. Predictores: (Constante), estrategia de Marketing
ANOVA
Suma de Media
Modelo cuadrados al cuadrética F Sig.
1 Regresion 64,384 1 64,384 32,625 ,000P
Residuo 130,248 66 1,973
Total 194,632 67

a. Variable dependiente: Imagen publicitaria
b. Predictores: (Constante), estrategia de Marketing

El resultado del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman es igual a 0,576 puntos
por lo que se establece que existe una correlacion positiva considerable, asi mismo, se
evidencia mediante el R cuadrado que en un 33.1% influye la variable 1: Estrategias de
marketing a la dimension 3 de la variable 2: Imagen publicitaria, en la empresa Treca
S.A.C. Del mismo modo, en el analisis ANOVA se aprecia que el nivel de significancia
(sig = 0.000) es menor que el p valor 0.05 entonces se rechaza la hipotesis nula (HO) y

se acepta la hipdtesis alternativa (H1).
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IV DISCUSION:

4.1 EIl objetivo general fue determinar la relacion de la estrategia de Marketing con la
publicidad de la empresa Treca S.A.C. Miraflores, 2019. De acuerdo a los resultados
obtenidos (0,754) se ha determinado que existe una correlacion positiva considerable de
la estrategia de Marketing con la publicidad.

4.2 El objetivo especifico 1 fue determinar la relacion entre la estrategia de Marketing
con la comunicacion publicitaria de la empresa Treca S.A.C. Miraflores, 2019. De
acuerdo a los resultados obtenidos (0,710) se ha determinado que existe una correlacion
significativa de la estrategia de marketing con la comunicacion publicitaria.

4.3 El objetivo 2 fue determinar la relacién entre la estrategia de marketing con la
identidad corporativa de la empresa Treca S.A.C. Miraflores, 2019. De acuerdo a los
resultados obtenidos (0,572) se ha determinado que existe correlacion positiva
considerable de la estrategia de marketing con la identidad corporativa.

4.4 El objetivo especifico 3 fue determinar la relacion entre la estrategia de marketing
con la imagen publicitaria de la empresa Treca S.A.C. Miraflores, 2019. De acuerdo a
los resultados obtenidos (0,576) se ha determinado que existe correlacion positiva
considerable de la estrategia de marketing con la imagen publicitaria.

4.5 La hipdtesis general de la investigacion ha sido: la estrategia de marketing tiene
relacién con la publicidad en la empresa Treca S.A.C. Miraflores, 2019. De acuerdo a la
prueba de hipotesis, el resultado del coeficiente de correlacién de Spearman es igual a
0,754, como se observa en la tabla 10 y a su vez, el nivel de significancia (sig=0.000) es
menor que el p valo (0.05), de acuerdo a la regla de decision se rechaza la hipétesis nula
(HO) y se acepta la hipotesis alterna (H1). En efecto y de acuerdo a la tabla 9 de
correlacion se concluye que la estrategia de marketing tiene relacion positiva
considerable con la publicidad de la empresa Treca S.A.C. Miraflores, 2019.

4.6 La hipdtesis especifica 1 de la investigacion ha sido: la estrategia de marketing tiene
relacién con la comunicacion publicitaria de la empresa Treca S.A.C. Miraflores, 2019.
De acuerdo a la prueba de hipdtesis, el resultado del coeficiente de correlacién de
Spearman es igual a 0,710, como se observa en la tabla 11 y a su vez, el nivel de
significancia (sig=0.000) es menor que el p valor (0.05), de acuerdo a la regla de
decision de rechaza la hipotesis nula (HO) y se acepta la hipétesis alterna (H1). En
efecto y de acuerdo a la tabla 9 de correlacién se concluye que la estrategia de

marketing tiene relacién significativa con la comunicacion publicitaria de la empresa
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Treca S.A.C. Miraflores, 2019.

4.7 La hipotesis especifica 2 de la investigacion ha sido: la estrategia de marketing tiene
relacion con la identidad corporativa de la empresa Treca S.A.C. Miraflores, 2019. De
acuerdo a la prueba de hipotesis, el resultado del coeficiente de correlacion de Spearman
es igual a 0,572, como se observa en la tabla 12 y a su vez, el nivel de significancia
(sig=0.000) es menor que el p valor (0.05), de acuerdo a la regla de decision de rechaza
la hipotesis nula (HO) y se acepta la hipdtesis alterna (H1). En efecto y de acuerdo a la
tabla 9 de correlacion se concluye que la estrategia de marketing tiene relacion positiva
considerable con la identidad corporativa de la empresa Treca S.A.C. Miraflores, 2019.
4.8 La hipdtesis especifica 3 de la investigacion ha sido: la estrategia de marketing tiene
relacién con la imagen publicitaria de la empresa Treca S.A.C. Miraflores, 2019. De
acuerdo a la prueba de hipdtesis, el resultado del coeficiente de correlacion de Spearman
es igual a 0,576, como se observa en la tabla 13 y a su vez, el nivel de significancia
(sig=0.000) es menor que el p valor (0.05), de acuerdo a la regla de decision de rechaza
la hipotesis nula (HO) y se acepta la hipdtesis alterna (H1). En efecto y de acuerdo a la
tabla 9 de correlacidn se concluye que la estrategia de marketing tiene relacion positiva

considerable con la imagen publicitaria de la empresa Treca S.A.C. Miraflores, 2019.
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V. CONCLUSIONES

Primero: Se ha determinado que hay relacién de la estrategia de marketing con la
publicidad.

Segundo: Se ha determinado que hay relacion de la estrategia de marketing con la
comunicacion publicitaria.

Tercero: Se ha determinado que hay relacion de la estrategia de marketing con la
identidad corporativa.

Cuarto: Se ha determinado que hay relacion de la estrategia de marketing con la imagen

publicitaria.

34



VI. RECOMENDACIONES

Primero: Implantada la relacion de la estrategia de marketing con la publicidad, se
sugiere que la empresa mantenga relacionados sus productos con la publicidad para que

asi lleguen a obtener mas clientela y puedan ser méas reconocidos en el mercado.

Segundo: Se recomienda comercializar los productos de forma inmediata sobre los
individuos ya sea por medios publicitarios, medios directos con el fin de que los
productos tengan una buena acogida con el pablico y la empresa logre obtener buenas

ventas.

Tercero: Se recomienda que la empresa realice un slogan en la cual el cliente se sienta
conectado con la marca y muy aparte de eso la empresa tendra un toque muy diferente a

las demas empresas que mantienen casi el mismo rubro.
Cuarto: Se recomienda que la empresa venda una buena imagen tanto de su marca como

de sus productos ya que solo asi lograra sus objetivos en las ventas, para ello es

necesario divulgar puntos de ventas mejoradas al igual que sus promociones.
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“Estrategia de Marketing y la influencia en la Publicidad Treca S.A.C. 2019”.

OBJETIVO: Explicar la influencia de la Estrategia de Marketing en la
Publicidad de la empresa Treca S.A.C. 2019.

INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted
considera valida de acuerdo al item en los casilleros siguientes:

SIEMPRE ﬁCASl SIEMPRE A VECES NUNCA CASI NUNCA |

8- 4 3 2

PREGUNTA

Esimporiants palentar wa marca
Cree usted que es importante la creacion de una marca

Realiza comparacin de marcas &l hacer una compra

Le gustaria ver nuestra marca en distinios sibos el pais

Al realizar una compra loma en cuenta el precio del product

Siente que es necesario el lugar de venta en un centro comercial

o ~ o wn | B IR .

Siempre busca promociones en cuanto al producto que desea comprar
Le patece necesario desarrollar nugvos productos qua complementen su producto elegido

La innovacion de! producto es importants

10

Cubre sus expsctativas el producto que ofrecen

i1
12

| Es importare para usted el disefo del producto

Le inferesaria conocer nuevos disefios

13

Desearia recibir slertas de promocionss via whatsapp

s
15

Le gustaria enterarse de los nuevos productos y promociones mediante volantes

Encuentra lo requerido mediants ia pagina web de la empresa

16

Al feer un slogan le tramite sequridad a su compra

i7

Llama su atencidn el logotipo de la empresa

18

Al ver un cartel publicitaio le inspia ir a visitar el producto que $e esté mostrando

19

Es importante para usted conocer de los beneficios de un producto

Le parece bien que el product sea anunciado en los distintos medios g8 CoMUNCAGHN

Gracias por su colaboracion
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PRODUCTO L& parece bien que &l producto sea anunciado on fos distintos nedios de canwnicacitn /
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CONSENTIMIENTO INFORMADO

Lima 13 Agesto del 2019
Sefor(es)
Universidad César Vallejo-Sede Lima Nore
Dz mu mavor consideracian

La empress TRECA S AC.. can RUC 20348525531 awsoniza a0 Medina Mendista,
Johana Caralinn, identificada con DNI 72205853, estudiante de I8 faculiad de Ciencias
Empresariales, de la éscuela Professomal de Administracidn, para que micie las
investigaciones para desarrollar la tesis titulads Estrascgia de marketing v la influencis
en la publicidad Treca S A.C Miraflores, 2019,

Par medio de la presemte, se deja constancia de lo anes sefialndo
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ucv ACTA DE APROBACION DE Venson - 10
e ORIGINALIDAD DE TESIS fecna : 2502019

Yo, Teodare Caronza Steia, docente de la Facullod de Ciencias Empresancles y
Escuela Profesional de Adminksiracion de la Universidod César Valejo Filal LIMA
NORTE, revisor de la 1ess titdodo

YESTRATEGIA DE MARKETING Y LA INFLUENCIA EN LA PUBLICIDAD TRECA 5.A.C.

MIRAFLORES, 2019."
del (de la) estudiante: MEDINA MENDETA JOHANA CTARCLINA, corstato que ka

nvestigocién fiene un indice da simiituc

de 27 % vedficable en el reporte de onginaidod del programa Tumitin

B suscrito onclzd dicho reporte y concluyt que codo wnd de a5 coincidencics
detectadas no constituyen plogho, A mi ledl sober y entender o tess cumple con

ledas les norrnas para el use de citas y referencics establecidas por o Universidad
César Valejo.

Lo Clivos, 10 de Diciembre del 2019
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UNIVERSBAD

Char Vo

AUTORIZACION DE PUBLICACION DE
TESIS EN REPOSITORIO INSTITUCIONAL
ucv

CTedgo
Venkn
tocho

e-raRi0 02
¥

¢ 5022017
ol

Yo MEDINA MENDIETA JOHANA CAROLINA, identiicado con DNl N°

72205874,

egresodo de lo Escuela Profesional de ADMINISTRACION de ko Universidod
César Valeje, autedzo [X), No autorizo [ | ke divuigacidn y comunicacion
plblica de mi frabojo de investigocién titulode

“ESTRATEGIA DE MARKETING Y LA INFLUENCIA EN LA PUBLICIDAD TRECA SAC,

MIRAFLORES, 2019.";

an ol Repositorio  Institucional de

la UCV

etip/irepositede.uey.eduge/l, segin o eslipvlado en el Decreto
Legisiativo 822, Ley sobre Derechos de Autor, Art, 23 y Art. 33

Fundamentacidn en caso de no aularacion:

FECHA: 10 de diciemtxe del 2019
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47



UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION

Concle por el precente documenio, & vislo bueno gue olorga &l encorgodo
del Area de Invesfigocion de lo Bcuela Profesional de Admiristrocian — Fial
Lema Norfe, 0 lo version Bnal ded Trabgjo de Investigocion que preasnta io
sxfudonie:

Srlo. MEDINA MAENDIETA HOHANA CARDLINA
Trabojo de Inveshigocion heodo:

ESTRATEGIA DE MARKETING Y LA INFLUENCIA EN LA PUBLICIDAD TRECA S.A.C.
MIRAFLCRES. 2019

Fara ablerner &l Tiulo Proletional de:
UCENCIADA EN ADMINISTRACION

SUSTENTADO EN FECHA: 10 de diciembre de{ 2013
MNOTA O MBENCION: 12 [Docs)

Los Cfvos, 73 de deciemibre ded 2015
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M5C. Naiiena ml’a-lmnlul.llm
Coordinodor de Invedigocion de la EF de Adrinigiracihn
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