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Resumen
Nivel de posicionamiento de la Radio Turbo Mix en los clientes corporativos en la cuidad
de Cajamarca 2019 es una investigacion que se realizé con la finalidad de responder a la
pregunta ¢;Cudl es el nivel de posicionamiento de la empresa Radio Turbo Mix en los clientes
corporativos en la ciudad de Cajamarca 2019?, en esta investigacion no se considerara
hipotesis, por ser una investigacion no experimental descriptivo y basica ademéas de ser

invariable.

Se utilizé el cuestionario de encuesta, el cual comprende dieciséis preguntas agrupadas
en cuatro dimensiones, siendo estas: Conocimiento de marca, identidad de marca, imagen
de marca, fidelizacion de marca, la poblacion objeto de estudio estd conformada por
treinta empresas que contratan los servicios publicitarios radiales, las cuales llevan

contratos anuales con Radio Turbo Mix desde hace més de 10 afos.

El nivel de posicionamiento de la Radio Turbo Mix en los clientes corporativos es de un

92%, esto indica que el nivel de posicionamiento es alto ya que supera el promedio.

Palabras Clave: consumidor, cliente, fidelizacion de clientes, marca, posicionamiento

producto, Radio, servicio, identidad de marca, conocimiento de marca

Xi



Abstract

Position level of the Turbo Mix Radio in corporate customers in the city of 2019 is an
investigation that was carried out with the resolution of the answer to the question what is the
position of the position of the Turbo Mix Radio in corporate clients in the city of Cajamarca
20197 In this investigation, hypotheses will not be considered, since it is a descriptive and basic

non-experimental investigation in addition to being univariate.

The survey questionnaire was used, which includes sixteen questions grouped into four
dimensions, these being: Brand awareness, brand identity, brand image, brand loyalty, the
population under study is made up of thirty companies that contract services Radio advertisers,
who have had annual contracts with Radio Turbo Mix in corporate customers for more than 10

years.

The positioning level of the Turbo Mix Radio is 92%, this indicates that the positioning level

is high since it exceeds the average.

Keywords: consumer, customer, customer loyalty, brand, product positioning, Radio, service,

brand identity, brand awareness.
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CAPITULO I:

INTRODUCCION
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1.1. Planteamiento del problema de investigacion
All Ries y Jack (2002), indican que el posicionamiento comienza con un producto,
una pieza de mercancia, un servicio, una empresa, una institucién, incluso una
persona, pero el posicionamiento no es lo que se hace a un producto, si no es el lugar

que ocupa el producto en la mente de los clientes en relacion a la competencia.

Para Armstrong y Kotler (2013), el posicionamiento es el arreglo de una oferta de
mercado que ocupara un lugar claro, distintivo y deseable en relacion con los
productos de los competidores en la mente de los consumidores. Los mercaddlogos
proponen posiciones que distinguirdn a los productos de las marcas competidoras y

les den la mayor ventaja en sus mercados (p.50).

Kantar (2018), consultora lider mundial de datos, insights y consultoria, elaboré un
informe de las marcas mas valiosas en el mundo denominada 2018 Brands Top 100
Global Brand, dicho informe rastrea el valor de las 100 marcas mas reconocidas en
el mundo, en la cual se encuentran: Google, que se mantiene como marca nimero 1
del ranking a nivel global por segundo afio consecutivo, seguido de Apple, quien
mantiene su segunda posicién y ocupando el tercer lugar se encuentra la empresa
Amazon, quien alcanza por primera vez la posicion nimero 3 en comparacion al
ranking 2017 en el cual ocupaba el cuarto lugar superando a Microsoft quien tenia el

tercer lugar.

En el Perl Kantar (2018) present6 el top20 de las marcas mas valiosas del pais
basdndose en aquellas con mayor reconocimiento en el mercado, aqui se puede

encontrar a la marca Cristal quien ocupa el primer lugar dentro del mercado

1


https://es.thefreedictionary.com/ocupar%C3%A1

cervecero, seguida por Pilsen Callao, dentro del sector financiero se encuentra BCP

quien ocupa el tercer lugar dentro de este ranking.

Es de gran importancia para las empresas posicionar su marca, porque permite
agregar valor y crear ventaja competitiva ante sus competidores. Las empresas
pueden ofrecer mayor valor al cliente, cobrando precios mayores 0 menores en

relacion con la calidad.

De este modo muchas empresas buscan posicionarse en el mercado consiguiendo el

reconocimiento de sus productos o servicios para obtener mayores ingresos.

En Cajamarca la mayoria de empresas para hacerse conocidas y posicionarse en el
mercado hacen uso de una herramienta importante como la publicidad a través de

medios de comunicacién

Segun Prai (2018), (Plataforma de reguladores del sector audiovisual de
Iberoamérica) en el informe de Radio y Television 2018 Cajamarca es la segunda
region con mayor nimero de estaciones contando a la fecha del informe con 446

estaciones de Radio.

Uno de los medios de comunicacién mas importantes en Cajamarca es la empresa
radial Turbo Mix, empresa privada que transmite programas informativos como:
noticias que ocurren en el ambito internacional, nacional y local siendo de caracter
inmediato, de futuro, de interés humano entre otros, ademas de programas de cultura,
mausica, entretenimiento, servicios de publicidad radial, creacidn de spots para Radio

y television entre otros. Esta se inici6 en el afio 1996, la cual hasta el afio 2019 ha



recibido 13 galardones y cintas de plata en varios afios consecutivos otorgados por la

compafiia PERUANA DE OPINION PUBLICA POP. (POP).

Ante la importancia que tiene la empresa Radio Turbo Mix en los clientes
corporativos en la ciudad de Cajamarca, esta investigacién busca responder a la
pregunta ¢Cudl es el nivel de posicionamiento de la Radio Turbo Mix en los clientes

corporativos en la cuidad de Cajamarca 2019?

1.2. Formulacion del problema
¢Cudl es el nivel de posicionamiento de la Radio Turbo Mix en los clientes

corporativos en la cuidad de Cajamarca 2019?

1.3. Justificacion de la investigacion
El determinar el nivel de posicionamiento de los clientes corporativos permitira a
Radio Turbo Mix fortalecer su estrategia de negocio logrando consolidacion de la
marca y su reconocimiento a su vez atraera mas clientes, tener una marca mas solida

y fuerte que hara la diferencia de su competencia.

La presente investigacion generard beneficios para las empresas que contratan los
servicios de publicidad, promoviendo la competencia de las empresas que brindan
estos servicios, de manera que se implementen nuevas estrategias, capacitacion del

personal y mejores condiciones para los clientes.

Esta investigacion ademas aporta en la generacion de conocimiento debido que
hasta el momento no existen investigaciones respecto al posicionamiento de

empresas del rubro medios de comunicaciones que brinden servicios publicitarios,



y servira de base para investigaciones posteriores relacionadas con determinar el

nivel de posicionamiento de empresas de otros rubros.

1.4. Objetivos de la investigacion

1.4.1.

1.4.2.

Objetivo General
Determinar el nivel de posicionamiento de la Radio Turbo Mix en los clientes

corporativos en la ciudad de Cajamarca 2019.

Objetivos especificos

.Determinar el nivel de posicionamiento referente a la dimension conocimiento

de marca de la Radio Turbo Mix en los clientes corporativos en la ciudad de

Cajamarca 2019.

.Determinar el nivel de posicionamiento referente a la dimension identidad de

marca de la Radio Turbo Mix en los clientes corporativos en la ciudad de

Cajamarca 2019.

.Determinar el nivel de posicionamiento referente a la dimension imagen de

marca de la Radio Turbo Mix en los clientes corporativos en la ciudad de

Cajamarca 2019.

. Determinar el nivel de posicionamiento referente a la dimension fidelizacion

de Marca de la Radio Turbo Mix en los clientes corporativos en la ciudad de

Cajamarca 2019.



CAPITULO II:

MARCO TEORICO



2.1. Antecedentes
2.1.1. A nivel internacional
Lopez y molina (2011), desarrollaron la tesis titulada “Plan Estratégico de
Marketing para Posicionar Marca e Imagen de la compafiia Interbyte S.A” en la

Universidad Politécnica Salesiana en Guayaquil.

La cual tuvo como objetivo Disefiar un plan de marketing y determinar como la
empresa puede competir dentro de un mercado de hipercompetencia analizando el

entorno en el que se desenvuelve.

De los objetivos especificos el que guarda relacion con el tema de investigacion
es establecer estrategias de posicionamiento para entrar a dicho mercado, en lo
que respecta a la metodologia esta investigacion corresponde a un estudio

descriptivo.

Se tomo una muestra de 73 clientes corporativos y 106 personas naturales. Para

recolectar los datos necesarios de la investigacion se aplicé una encuesta.

El resultado de las encuestas muestra que Interbyte S.A si esta posicionado en este
mercado tecnologico, ademas se encuentra en crecimiento y la demanda se ha
incrementado, este estudio permitié mejorar el planteamiento de estrategias y se
enfoca en la mejora de su servicio diferenciador al realizar la entrega de los

productos a domicilio sin recargo alguno.

Chard (2013), desarrollo la tesis titulada: “Plan de Marketing para el
Posicionamiento del Servicio Integral de Café Super Coffee” en la Universidad

Libre de Colombia, la cual tuvo como objetivo disefiar un plan de marketing para



el posicionamiento del servicio integral de café Super Coffee en los clientes

actuales.

De los objetivos especificos el que guarda relacion con el tema de investigacion es
la realizacién de un diagnéstico estratégico de la compafiia en cuanto a ventas,

posicionamiento y participacion.

En lo que respecta a la metodologia esta investigacion corresponde a un estudio
descriptivo y cuantitativo, se tom6 una muestra de 174 clientes directos. Para
recolectar los datos necesarios de la investigacion se aplicO una entrevista y

encuesta.

El resultado de las encuestas muestra que Super Coffee se preocupa por vender el
servicio, mas no por retener a los clientes, no hace nada por posicionar su marca
en la mente de los consumidores. Los clientes perciben la calidad del producto por
la procedencia que este tiene, mas no porque la compariia se haya encargado de

mostrar el atributo del producto.

Esta investigacion concluye que Super Coffee si esta posicionada pero tiene
muchos puntos por mejorar como: La definicion de los objetivos, definicidn de la
estrategia de posicionamiento, por el cual la compafiia desea que su servicio sea

reconocido y recordado.



Socuéllamos (2015), llevo a cabo la investigacion titulada: “Analisis de
posicionamiento de las marcas en el sector tecnoldgico de los Smartphone”, en la
Facultad de Administracion y Direccion de Empresas de la Universidad
Politécnica de Valencia. Esta investigacion desarrollo como objetivo general
conocer como una marca puede despertar sentimientos de agrado o atractivo, el
motivo que lleva a la poblacion a elegir unas determinadas marcas y como las

compafiias consiguen gustar y ser las marcas elegidas.

En lo que respecta a la investigacion se utilizé una metodologia indirecta, se tomo
una muestra de 204 clientes. Para la recoleccion de los datos se empled el uso de

un cuestionario a través de la plataforma Google Drive.

Esta investigacion concluye que para conocer el posicionamiento que los
consumidores tienen sobre una marca se debe recordar los elementos que la
favorecen y obtengan beneficios de reconocimientos a gran escala: como

conocimiento de marca, imagen de marca y diferenciacion de la marca.

Gitau (2017), desarrollo la investigacion titulada: “Posicionamiento Estratégico y
Desempefio Financiero De Los Bancos Comerciales En Kenia”, en la facultad de
negocios de la Universidad Kenyatta de Kenia. Esta investigacion planteé como
objetivo general determinar el efecto del posicionamiento estratégico en el

desempefio financiero de los bancos comerciales en Kenia.

En lo que respecta a la metodologia se realizd un estudio de investigacion de
encuesta descriptiva, se tomd una muestra de 108 encuestados repartidos en 43
bancos comerciales. Para la recoleccion de los datos se empled el uso de un

cuestionario.



Esta investigacion concluye que el posicionamiento es la estrategia clave para
determinar elementos como: la fijacion de precios y productos, la promocion, la
mejora de la segmentacion del mercado de innovacion tecnoldgica y la entrada al

mercado extranjero conducen a la rentabilidad de los bancos comerciales.

2.1.2. A nivel nacional
Albujar (2016), realizé la investigacion: “La Fidelizacion de Clientes y su influencia
en la mejora del Posicionamiento de la Botica Isafarma en la Ciudad de Chepén”,
en la facultad de Ciencias Econdmicas de la Universidad Nacional de Trujillo,
teniendo como objetivo general: Determinar como la Fidelizacion de Clientes
influye favorablemente en el Posicionamiento de la Botica Issafarma en la Ciudad

de Chepén.

Como hipdtesis se planted que la Fidelizacion de clientes influye significativamente
en la mejora del posicionamiento de la Botica Isafarma en la ciudad de Chepén. De
los objetivos especificos el que tiene relacion con el tema de investigacion es
establecer la influencia de la fidelizacion de los clientes con el posicionamiento de

la Botica Issafarma.

La investigacion fue de disefio no experimental transversal, tomando una muestra
de 81 clientes, se recopilo informacion a través de la aplicacion de una encuesta,

obteniendo las siguientes conclusiones:

En este estudio se concluye que la Botica Issafarma presenta un nivel alto de

posicionamiento en el mercado de Chepén. Gracias a la definicion de sus



dimensiones fidelidad de marca, Diferenciacion, Satisfaccion las cuales se emplean

para plantear diversas estrategias de posicionamiento con el cliente.

Mauri (2017), llevo a cabo la investigacion: “Posicionamiento de la Mype
Constructora Projet Services H&G S.A.C 20177, en la facultad de Facultad de
Ciencias Contables, Financieras y Administrativas de Chimbote, teniendo como
objetivo general: Analizar el posicionamiento de la Mype Constructora Projet

Services H&H S.A.C.2017.

De los objetivos especificos el que tiene relacion con el tema de investigacion es
Identificar la imagen de posicionamiento de la Mype Constructora Projet Services
H&H S.A.C.2017. La investigacion fue de disefio no experimental transversal,
tomando una muestra de 25 clientes de la empresa, se recopilo informacion a través

de la aplicacion de un cuestionario, logrando obtener las siguientes conclusiones:

- Se destaca un atributo esencial para el proyecto como la puntualidad de entrega de
la obra ejecutada, la ejecucion de obras de calidad esto genera confianza, lo cual

hace facil el posicionamiento en el mercado y en la mente de los consumidores.

- Con respecto a la dimension imagen de marca, en las encuestas clientes no
reconocen la imagen de la empresa representando tan solo un 16% por lo que se
hace dificil recordar la marca de este modo a la empresa se ve afectada en el futuro

para llegar a mas clientes.

Meléndez (2018), realizd6 la investigacion: “La ventaja competitiva y el
posicionamiento de marca de la Cevicheria el Pulpo Huanuco 20177, en la facultad

de Ciencias Empresariales de la Universidad de Huanuco, teniendo como objetivo
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general: Medir la relacién entre la ventaja competitiva en el posicionamiento de
marca en la Cevicheria El Pulpo, Huanuco 2017.

Como hipotesis se plante6 que la ventaja competitiva se relaciona
significativamente con el posicionamiento de marca en la Cevicheria El Pulpo,
Huanuco 2017.

La investigacion fue de disefio no experimental de tipo no transaccional
correlacional, tomando una muestra de 71 clientes, se recopilo informacion a través
de la aplicaciobn de una encuesta y entrevista, obteniendo las siguientes

conclusiones:

Segun las encuestas realizadas el 100% de los 71 clientes encuestados, respondieron
que siempre el sabor de los platos es de su agrado, de tal manera si existe relacion
entre la ventaja competitiva y el posicionamiento ya que existe preferencia de sus

clientes.

También es muy beneficioso tener motivado a la mano de obra para lograr
posicionamiento al momento de ofrecer un servicio, un optimo desempefio del
personal permitird brindar satisfaccion al cliente y se lograra el

regreso/recomendacion.

Lopez (2018), realizd la investigacion “El Marketing Online y el Posicionamiento
de la Empresa Sandy Cueros S.A.C. del Distrito de San Juan de Miraflores - 2018”

en la facultad de ciencias de Gestion de la Universidad Auténoma del Pera.

La investigacion tuvo como objetivo principal determinar la relacion entre el
marketing online y el posicionamiento de la empresa Sandy Cueros S.A.C. del

distrito de San Juan de Miraflores — 2018.
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Como hipdtesis se planted que existe relacion entre el marketing online y el
posicionamiento de la empresa Sandy Cueros S.A.C. del distrito de San Juan de

Miraflores — 2018.

La investigacion fue de disefio Descriptivo-Correlacional, tomando una muestra de
31 clientes se recopilo informacion a través de la aplicacion de una encuesta,

obteniendo las siguientes conclusiones:

- Muestra una correlacion positiva considerable segun el estadistico de correlacién
de Pearson al 0.901, y un p-valor de 0.000, menor a 0.05, rechazando la hipotesis
nula y afirmando que existe relacion entre las variables marketing online y
posicionamiento en la empresa Sandy Cueros S.A.C. Lima - 2018. Lo cual se
interpreta que a mayor marketing online, mayor serd el posicionamiento de la

empresa Sandy Cueros S.A.C. Lima — 2018.

- A mayor desarrollo de la pagina web, mayor sera el posicionamiento de la empresa

Sandy Cueros S.A.C. Lima — 2018.

Definir el mercado meta, el disefio interactivo y de facil acceso para que los clientes
entren desde cualquier navegador, son de gran importancia para poder competir con

las distintos plataformas web existentes.

Ventura (2018), realiz0 la investigacion “Nivel de Posicionamiento del Centro
Comercial Zona Franca en la ciudad de Trujillo 2018 en la Facultad de Ciencias
Empresariales de la Universidad César Vallejo, teniendo como objetivo general:
determinar el nivel de posicionamiento del centro comercial Zona Franca, en la
ciudad de Trujillo 2018. De los objetivos especificos el que tiene relacion con el

tema de investigacién es Determinar el nivel de posicionamiento del centro
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comercial Zona Franca de la ciudad de Trujillo, desde su dimension de

conocimiento de marca.

Como hipotesis se planted que: El nivel de posicionamiento del centro comercial
Zona Franca en la ciudad de Trujillo 2018 es medio. La investigacion fue de disefio
no experimental, tomando una muestra de 348 clientes, se recopil6 informacion a

través de la aplicacion de una encuesta, obteniendo las siguientes conclusiones:

- El nivel de posicionamiento del centro comercial Zona Franca, en la ciudad de
Trujillo, 2018 es medio, con un 53%, basandose en las cuatro dimensiones de la
variable posicionamiento, se determin0 que por sus afios de trayectoria y

experiencia han logrado posicionarse en la mente de los consumidores.

- El nivel de posicionamiento del centro comercial Zona Franca de la ciudad de
Trujillo, desde su dimension de recordacion de marca, fue de un 76% ubicandose
en un nivel alto, lo que representa un logro en el reconocimiento del nombre o marca

del centro comercial Zona Franca.

La presente investigacion servird para tener una referencia de las acciones para
mejorar los resultados de la dimension fidelizacion de marca para identificar los
principales factores de fidelizacion de consumidores, como mejorar su estrategia
publicitaria para aumentar el nivel de recordacion asistida a la empresa, lo que
permitira tener conocimiento sobre la dimensién fidelizacion de marca y a su vez

mejorara la competitividad de la empresa.
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2.2. Bases teoricas
2.2.1. Definicion de posicionamiento
En la actualidad es fundamental y relevante para las empresas conocer el
posicionamiento que tiene su marca en la mente de sus clientes, y es importante
conocer la definicion apropiada para el término posicionamiento que se describe a

continuacion:

El posicionamiento es la manera de diferenciarse en la mente de su cliente
potencial. El punto de vista basico del posicionamiento no es establecer algo nuevo
y distinto, sino dirigir lo que ya estad en la mente. También dice que el
posicionamiento es un metodo estructurado que permite encontrar ventanas en la
mente, dicho método se centra en la idea de que la comunicacién sélo puede tener

lugar en el momento preciso y en las circunstancias apropiadas (Ries y Trout 2002,

p.4).

Es decir, el posicionamiento es un nuevo enfoque de la comunicacién de productos
y servicios, y no se refiere al producto ni al servicio, sino a lo que se hace con la
mente de los posibles clientes o personas a los que se quiere influir; es decir como
se ubica el producto en su mente, la forma mas eficaz de penetrar en la mente del

consumidor es llegando primero siendo el lider.

El posicionamiento de un producto o servicio es la forma como los consumidores
fijan un producto a partir de sus atributos importantes, es decir, el lugar del
producto en la mente de los clientes sobre los productos competidores (Kotler y

Armstrong 2003, citado por Bernal, s.f)
14



Para obtener el éxito, se debe entender el enfoque de posicionamiento como; la
manipulacion de lo que ya existe en el pensamiento. Para no saturar la mente de
tanta informacion, se debe simplificar el mensaje para que el cliente tenga una

perspectiva positiva, se debe concentrar mas en el receptor y olvidar al emisor.

Segun Jara (2006), citado por Arana (2015,p.32), el posicionamiento es la mas
moderna estrategia de la comunicacion desarrollada hasta la fecha, lo que debe
hacerse es posicionarse no en el mercado sino en la mente del consumidor. Hay
que conformarse con ser el segundo, tercero o cuarto antes de ser el primero en la
mente del consumidor o del futuro consumidor, si se trata de ser el primero se corre

el riesgo de ser nadie; debe compararse las marcas que se conocen

Sin embargo, se considera que no es tan necesario establecerse en la mente del
consumidor como el primer lugar si no que se debe por lo menos mantenerse en
ese rango después del primero para no arriesgar la participacion en el mercado y

el cliente prospecto.

Segun la revista PuroMarketing (2011), afirma que el posicionamiento es un
concepto que a lo largo de la década se a utilizado en el proceso de mejorar la

comercializacion y que es fundamental para el éxito de toda organizacion.

Es decir que todo administrador de cualquier tipo de organizacion debe tomar en
cuenta la importancia de medir el posicionamiento de su empresa, para mantenerse

en el margen del mercado.
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2.2.2. Funciones de posicionamiento
Como afirma Ries y Trout (1982), citado por Orihuela (2014, s.f), el
posicionamiento se usa para diferenciar el producto y asociarlo con los atributos
que desean los consumidores. Para esto se requiere tener una idea realista sobre
lo que opinan los clientes de lo que ofrece la empresa y también saber lo que se
quiere que los clientes objetivos piensen de nuestra oferta y la de los

competidores.

El posicionamiento sirve para diferenciar el producto o servicio de una empresa
con las de su competencia y a ello sumarle los propios atributos, como: calidad,
precio, beneficios y ademas de asociarlo con las cualidades que puedan necesitar
0 desear los posibles consumidores. Siendo necesario realizar investigaciones
para determinar que opinan los clientes sobre la marca y en contraste con la marca

de la competencia.

Por otro lado, Bafios y Rodriguez (2011) citado por Chinguel (2017 p.114),
sefialan que con el posicionamiento se realiza un trabajo que se orienta a la mente
del consumidor, no se trata de informarle de las varias bondades de la marca, de
los beneficios y atributos, que puede conllevar su uso, sino de lograr que llegue

a creer gque, en determinado aspecto, esa marca, es la Gnica en la que debe pensar.

El posicionamiento es un proyecto de accion que tiene por finalidad gozar de una
buena imagen en el consumidor, que permita lograr los objetivos trazados y
planteados en su estrategia comercial y de marketing, debiendo plantear una

alternativa de valor para el consumidor, con la finalidad que él reconozca la
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2.2.3.

importancia y la diferencia de la marca de la empresa con respecto a otras marcas

de su categoria o nivel en el mercado.

Pérez (2008), afirma que el posicionamiento sirve para disefiar las
comunicaciones de una forma “sobre simplificada”, y esto se realiza
concentrando el cerebro en un Unico atributo que sea relevante, distintivo y

asociarlo con la marca.

Se vive en una sociedad sobre comunicada, desde que las personas se levantan
su mente recibe excesivos mensajes, por tanto, la mente esta saturada de estos,
por ello la Unica forma de que la mente se defienda es bloqueando esta

informacion.

Dimensiones de posicionamiento

Para medir el nivel de posicionamiento de la Radio Turbo Mix en los clientes
corporativos se utilizd el modelo de las 3 dimensiones propuesto por Aaker
(2002), en el cual indica que el nivel de posicionamiento comprende
conocimiento de marca, Identidad de marca e Imagen de marca, por otro lado,
debido a que el autor no considera a fidelizacién de marca como dimension de
posicionamiento se adiciond a la investigacion, por lo que respalda Alcaide
(2010), que para posicionar una marca se debe considerar también a la

fidelizacién de marca como dimensidn.
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2.3. Operacionalizacion de la variable

Tabla 1 Operacionalizacion de la variable

Lealtad del cliente

Variable Definicion Dimension Indicadores Instrumento
Conocimiento de
marca
Es el acto de Comunicacion de marca
disefiar una
oferta e _
imagen Identidad de marca
empresarial Simbolo de marca
destinada a
. . conseguir
Posicionamiento ocupagr] uny Imagen de marca
lugar Percepcion del cliente
distinguible Cuestionario
en la mente K/lldellzauon de de encuesta
del cliente arca Satisfaccion del lient
(Kotler atisfaccion del cliente
2000).

Fuente: Elaborada por los autores

En esta investigacion se tomaron dimensiones como: Conocimiento de marca Aaker

(2002), Identidad de marca Webster y Keller (2006), Imagen de marca Keller (2008)

Y Fidelizacion de clientes Sivadas y Prewitt (2000).

A) Conocimiento de marca

Rossiter y Percy (1992) citado por Kaisa (2013, p.17), describen al conocimiento

de la marca como la medida de la efectividad de la comunicacion de marca

Para lograr reconocimiento de marca, es imprescindible que las empresas

ofrezcan de manera consistente informacién precisa de sus productos /servicios
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para que los consumidores sean capaces de relacionarlos entre ellos y sobre todos

reconozcan la marca que adquieren.

Para Aaker (2002) citado por Kaisa (2013, p.17), el conocimiento de la marca se
refiere a la fuerza de la presencia de la marca entre los consumidores y las

mentes.

De esta manera se buscara llevar mensajes a la mente del consumidor para lograr
que piense en la marca y en sus beneficios. Si los consumidores reconocen una
marca y tienen cierto conocimiento de ella, entonces no tendran necesidad de

adquirir otra.

El conocimiento de la marca es la capacidad de los clientes para recordar y
reconocer una marca, como se refleja en su capacidad para identificar la marca
en diferentes condiciones y para vincular la marca, a asociaciones particulares en

la memoria (Keller 2003 citado por Sousa 2017, p.25).

Las acciones que realizan las empresas para dar a conocer sus productos/servicios
se irdn acumulando en la mente de los consumidores y clientes, llegando allegar
a formar una opinién o imagen que tienen acerca de cierta empresa, lo que les

ayudara a tomar la decision de adquirir el producto / servicio.

B) Identidad de marca

Para Aaker (1996) citado por (Imaz 2015, p.8), la identidad de marca puede

definirse como el conjunto de activos vinculados al nombre y simbolo de la
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marca que incorporan el valor suministrado por un producto, servicio a la

compafiia y a sus clientes.

La manera como es percibida la marca de una empresa influye en la decision
de compra de los clientes, ya que tiene que ver con la representacion que
proyecta la imagen hacia su publico, la identidad de marca tiene que ver con
todo lo que no se ve, es decir lo intangible que hace que se forme una idea

determinada de la empresa, marca y de lo que representa.

La identidad de marca es un conjunto Unico de asociaciones que el estratega
aspira a crear 0 mantener estas asociaciones representan la razon de ser de la
marca implicando una promesa de los integrantes de la organizacion a los

clientes (Aaker 2002 citado por Santander 2016, p.23).

De esta manera dichas asaciones como el logotipo de la empresa, las
sensaciones, las emociones, la filosofia y los valores que la empresa transmite
a su publico es la representacion de todo ese conjunto de elementos que el

cliente puede percibir de una marca en especifico.

Segun Kapferer (2012), citado por Kaisa (2013, p.17), la identidad de la marca
es clave para lograr el posicionamiento siendo el concepto central para construir
una marca fuerte, proporcionando direccion, y significado, en consecuencia, es

vital para la vision estratégica de la marca.

Para conseguir identidad de marca permitira que la empresa se fortalezca, sera

identificada mas facil por clientes y no tendra necesidad de ir a la competencia.
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C) Imagen de marca

Keller (2008), citado por Kaisa (2013, p.17), indica que la imagen de la marca
es la forma en que las partes interesadas perciben a la empresa con respecto a

los valores, mision y caracteristicas del producto o servicio.

En conclusion, se debe entender como los clientes se sienten luego de adquirir
los productos/servicios si sienten confianza para volver a elegirnos saber si la

informacion brindada previa a la compra le fue de utilidad.

Segun Keller (2008) “la imagen de marca consiste en las percepciones que los
consumidores tienen de ella y que se refleja en las asociaciones con la marca

que estos conservan en sus memorias” (Valencia 2017, p.61)

Enfocarse en lograr una imagen de marca fuerte y facil de recordar permitira

que los clientes sean fieles a los productos/servicios.

Cuando se analiza la imagen de marca de una empresa, Se necesita
informacion, para que los clientes puedan analizarlas y compararlas con otras
marcas con el fin de elegir una en especial o varias (Azkar y McLoughlin

2008, citado por Kaisa 2013, p.21).

De esta manera como se llega al cliente determinara el acto de compra de
cierto producto o adquisicion de un servicio, ya sea por percepcion de precio,
calidad, satisfaccion del cliente, variedad el cliente hara un analisis antes de

elegir cierta marca.
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D) Fidelizacion de marca

La fidelizacion de marca es la aplicacion de estrategias que satisfacen las
necesidades del consumidor de tal manera que creen una relacion a largo plazo
con él y permitan obtener la recompra de una marca en especifico (Alcaide

2010, citado por Puelles 2014, p.56).

En conclusién, lograr que una marca sea recordada por clientes vy
consumidores es clave en el rendimiento de una empresa, sin embargo, ofrecer
un producto o servicio innovador de calidad no es suficiente, se debera realizar

estrategias de fidelizacion capaces de generar confianza y lealtad.

Lovelock y Wirtz (2011), citado por Bilgili y Ozkul (2015, p.92), la palabra
fidelizacion significa lealtad, siendo utilizada en el ambito comercial para
describir la disposicion de un cliente a continuar adquiriendo un
producto/servicio de una empresa a largo plazo, preferiblemente de forma

exclusiva.

Finalmente, para el cliente siga adquiriendo un producto o servicio, la
experiencia de compra y la satisfaccién deben ser positivas, el contenido de
marca y la publicidad contribuyen a elevar el nivel de fidelidad del
consumidor gracias a la percepcion de valor que el individuo extrae de su

transaccion.

Segun “Sivadas y Prewitt (2000) tener clientes satisfechos no es suficiente,
tiene que haber clientes leales como resultado la lealtad y la satisfaccion del
cliente deberan estar estrechamente relacionadas entre si” (Bilgili y Ozkul

2015, p.93)
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En resumen, lograr fidelizacion y hacer que los clientes sean leales a la marca
tiene un impacto directo en los resultados como el prestigio y la imagen de
marca, la influencia de un cliente satisfecho hara que consuma méas y comparta

su experiencia.

Las presentes dimensiones estudiadas se relacionan directamente con el

posicionamiento de radio Turbo Mix, en la realizacion de sus actividades.

2.4. Definicion de términos basicos

a) Consumidor: Es aquel que utiliza las mercancias o articulos que compra
ya sean bienes o servicios producidos (Mercado, 2004 citado por

Rodriguez, 2014).

b) Cliente: Es aquel por quién se planifican, implementan y controlan todas
las actividades de las empresas con el fin de satisfacer una necesidad.

(Kotler,2003 citado por Thompson, s.).

c) Fidelizacion de clientes: La fidelizacion de clientes pretende que los
compradores o usuarios de los servicios de la empresa mantengan
relaciones comerciales estables y contindas de largo plazo con ésta. (Mesén

2011).

d) Marca: Es un nombre, término, simbolo, disefio o0 combinacion de estos

elementos que identifica los productos de un vendedor y los distingue de
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9)

h)

los productos de la competencia. Al hablar de un nombre de marca, se hace
referencia a aquella parte de una marca que es posible expresar de manera

oral e incluye letras (Lamb, Hair y Mcdaniel, 2002 citado por Thompson,

s.f)

Posicionamiento: Es el acto de disefiar una oferta e imagen empresarial
destinada a conseguir y ocupar un lugar distinguible en la mente del pablico

objetivo (Kotler, 2000 citado por Carasila 2007, p.106).

Producto: Normalmente el término producto es un bien fisico tal como
un automavil, un televisor o una computadora de tal forma el producto
presenta una propuesta de valor para los clientes que buscan satisfacer sus

necesidades (Monferrer, 2013).

Radio: Es un medio de comunicacion masivo que permite una interaccion
entre los encargados de la transmisién y la sociedad de manera que se puede

lograr una dinamica informativa entre los radioescuchas. (Gil 1987).

Servicio: Son actividades o servicios que se ofrecen en renta o a la venta a

terceros, y dan como resultado la propiedad de algo (Sandhusen, 2002

citado por Thompson, s.f).
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i)

),

Identidad de marca: Conjunto de activos vinculados al nombre y simbolo
de la marca que incorporan el valor suministrado por un producto o servicio

(Aaker, 1996 citado por Suérez 2015, p.8).

Conocimiento de marca: Capacidad de los consumidores para identificar
la marca tanto por la capacidad de identificar los elementos gréficos de la
marca en presencia fisica del producto (Keller ,1993 citado por Tomas,

p.56).
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CAPITULO III:

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
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3.1. Poblacién y unidad de analisis
3.1.1. Poblacion
La poblacion que se considera en la presente investigacion son los representantes
de las empresas que contratan servicios de publicidad radial desde hace 10 afios
0 méas en la empresa Radio Turbo Mix las cuales totalizan 30 clientes con

contratos trimestrales, anuales y mensuales de publicidad.

3.1.2. Unidad de analisis

Empresa de Radio difusion Turbo Mix en la Ciudad de Cajamarca.

3.2. Tipo de investigacion
El tipo de investigacion es bésica, de acuerdo con Tam (2008), el tipo de
investigacion basica tiene como objetivo mejorar el conocimiento y generar
resultados que beneficien a la sociedad en el futuro inmediato. Por lo tanto, éste
trabajo de investigacion se desarrolla bajo una perspectiva de tipo basico, porque
analiza y recoge datos en funcion a las dimensiones de conocimiento de marca,
identidad de marca, imagen de marca y fidelizacién de marca, en los clientes

corporativos de la Radio Turbo Mix en la ciudad de Cajamarca en el afio 2019.
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3.3. Nivel de investigacién
Descriptivo, segiin Sampieri (2017), una investigacion de alcance descriptivo busca
especificar propiedades y caracteristicas importantes de cualquier fendmeno que se
analice. Describe tendencias de un grupo o poblacién. En este sentido, conforme al
trabajo de investigacion se tiene como fundamento caracteristicas de un estudio de
enfoque descriptivo en que se busca medir el nivel de posicionamiento de la Radio

Turbo Mix en los clientes corporativos en la ciudad de Cajamarca 2019.

3.4. Disefo de la investigacion
De acuerdo con Hernandez (2017), el disefio de investigacion no experimental es;
aquella que se realiza sin manipular deliberadamente variables, y transaccional por
sus dimensiones temporales o el nimero de momentos en el tiempo en los cuales se
recolectan datos. En el contexto, éste trabajo cumple con ciertas caracteristicas
porque se van observar fendmenos tal y como se dan el su contexto real para

posteriormente analizarlos, en el cual se utilizara como referencia.

3.5. Métodos
Segun Ruiz (2007), el Método analitico es aquel método de investigacion que
consiste en la desmembracion de un todo, descomponiéndolo en sus partes o
elementos para observar las causas, la naturaleza y los efectos. En tal sentido en la
presente investigacion se analizara a detalle las causas por el cual el nivel de

posicionamiento aln no se conoce.

Esto implica que en la investigacion se observara de forma sistematica las razones
por el cual se desconoce el nivel de posicionamiento de la Radio Turbo Mix en los

clientes corporativos en la ciudad de Cajamarca.
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3.6. Tecnicas
Se utilizd6 como técnica de investigacion la encuesta, segin Madrigal (2009), la
encuesta es una técnica cuantitativa que consiste en una investigacion realizada sobre
una muestra de sujetos, utilizando procedimientos estandarizados de interrogacion
con el fin de conseguir mediciones cuantitativas sobre una gran cantidad de

caracteristicas objetivas y subjetivas de la poblacion.

3.7. Instrumentos de investigacion
El instrumento que se utilizo para la presente investigacion fue el cuestionario de
encuesta, Tamayo (2008), afirma que el cuestionario contiene un conjunto de
preguntas destinadas a recoger, procesar y analizar informacion sobre hechos
estudiados en poblaciones y muestra. En tal sentido en este trabajo de investigacion
se aplico la escala de Likert conformando un cuestionario de 16 preguntas, para medir

las 4 dimensiones del posicionamiento (Ver anexo 2).

Ademas, este cuestionario fue validado por 3 expertos, siendo estos el Dr.
Montenegro cabrera Isaias Armando, Mg. Romero Correa Aldo Jesus y Mg. Small

Ruiz Lucia Antonieta (Ver anexo 3,4,5).
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Tabla 2.VValoracion del instrumento.

Nombre del experto Valoracion %
Dr. Montenegro cabrera Isaias 63%
Armando
Mg. Romero Correa Aldo Jesus 66.8%
Mg. Small Ruiz Lucia Antonieta 63%
Promedio de la valoracion 64.3%

Fuente: Elaborada por los autores
3.8. Analisis de datos
Para el procesamiento de datos obtenidos del cuestionario, se utilizo el software
Excel version 2016, el cual permitid sistematizar los datos obtenidos a traves de
tablas y figuras, a partir de los cuales se generd informacion util para el logro de

los objetivos establecidos en la investigacion.

3.9. Aspectos éticos de la investigacion
En cuanto a los aspectos éticos tomados en cuenta para esta investigacion se tomé
como base los principios del CODIGO DE ETICA PARA AL INVESTIGACION

de la Universidad Antonio Guillermo Urrelo, Zurita (2017).

e Veracidad: La investigacion al buscar nuevo conocimiento esta basada en
la veracidad tanto en sus métodos como en sus resultados obtenidos, para
beneficio de la sociedad

e Responsabilidad: EI investigador tiene la responsabilidad de poder

orientar su investigacion con el fin de obtener un beneficio social. En éste
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contexto se ha evidenciado, desde el planteamiento del problema, la
metodologia de estudio y los resultados obtenidos.

Respeto por el individuo, la sociedad y la vida: ésta investigacion se basa
en el respeto por los derechos individuales y sociales, sin vulnerar la vida

ademas sin importar los beneficios que pueda traer dicha investigacion.
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CAPITULO IV:

RESULTADOS Y DISCUSION
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4.1. Datos generales de Radio Turbo Mix
Radio Turbo Mix S.R.L. con RUC 20311073690, se encuentra ubicado en Jr.
Miguel Iglesias Nro. 483- Barrié San José Cajamarca. Es una empresa privada
que transmite programas informativos, cultura, musica, entretenimiento, servicios
de publicidad radial, creacion de spots para Radio y Televisién y otros; con
estaciones distribuidas en todo Cajamarca y parte de la region de la Libertad
siendo la base para que en el afio 2001 se inicie un nuevo proyecto denominado
canal 19 Turbo Mix TV y en el 2008 una nueva estacion en amplitud modulada

1540, su representante legal es el Sr. Huaripata Aguilar Wilmer.

4.2. Datos generales de los clientes Encuestados
En relacion a los clientes encuestados totalizan 30 empresas que ya vienen
trabajando con Radio Turbo Mix desde hace 10 afios tienen, contratos de

publicidad radial, mensual, trimestral y anual.

4.3. Nivel de posicionamiento de la Radio Turbo Mix en los clientes
corporativos

El hecho de que las empresas corporativas de Radio Turbo Mix lleven
contratando los servicios de publicidad desde hace diez afios 0 mas indica que
existe un posicionamiento de esta, en tal sentido esta investigacion busca
determinar cual es ese nivel de posicionamiento y las dimensiones en las que

existe mayor fortaleza o debilidad.
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Para sistematizar los datos se agruparon los valores de la siguiente manera

Totalmente de acuerdo Nivel alto
De acuerdo
De acuerdo Nivel medio

Ni de acuerdo ni desacuerdo
En desacuerdo Nivel bajo

Totalmente en desacuerdo

Fuente elaborada: por los autores.

Tabla 3.Resumen de resultados del nivel de posicionamiento.

POSICIONAMIENTO RESULTADOS
Ni de
. Totalmente
item Dimensién Totalmente de De acuerdo ni Desacuerdo en Total
acuerdo acuerdo en desacuerdo
desacuerdo
Conocimiento de 0 0 0 0 0
1 marca 44% 56% 0% 0% 0% 100%
2 Identidad de marca 24% 66% 10% 0% 0% 100%
3 Imagen de marca 34% 47% 18% 0% 0% 100%
Fidelizacion de 0 0 0 0 o o
4 marca 36% 60% 4% 0% 0% 100%
PROMEDIO 35% 57% 8% 0% 0% 100%

Fuente elaborada por los autores

El nivel de posicionamiento es alto debido a que el 100% de los clientes se encuentran

totalmente de acuerdo con respecto a los items plasmados en la tabla.
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4.3.1 Nivel de posicionamiento referente a la dimension conocimiento de marca de

la Radio Turbo Mix en la cuidad de Cajamarca 2019.

Para medir el nivel de posicionamiento de Radio Turbo Mix en los clientes corporativos

se plantearon 16 preguntas de acuerdo a los indicadores de esta dimensién, con el fin de

cumplir con el objetivo: Determinar el nivel de posicionamiento de la Radio Turbo Mix

en los clientes corporativos en la ciudad de Cajamarca 2019.

En la tabla N° 4 que se presenta a continuacion, se detallan las preguntas y los porcentajes

obtenidos de cada una de ellas, asi como el promedio obtenido para esta dimension.

Tabla 4.Resumen de resultados del nivel de posicionamiento referente a la

dimension Conocimiento de marca

CONOCIMIENTO DE MARCA

RESULTADOS

item Preguntas

De
acuerdo

Ni de
acuerdo ni en
desacuerdo

Desac
uerdo

Total
mente
en
desac
uerdo

Total

1 Estoy familiarizado/a con la
marca Radio Turbo Mix.

33.3%

0%

0%

0%

100%

2 Creo que los spots publicitarios
a través de la Radio generan
mas clientes para mi empresa.

53%

0%

0%

0%

100%

3 Conozco informacién sobre la
marca Radio Turbo Mix a parte
de conocer los servicios que
ofrece.

67%

0%

0%

0%

100%

4 Al momento de lanzar el spot
publicitario radial consideré que
el publico recuerda la marca de
mi empresa.

70%

0%

0%

0%

100%

PROMEDIO

56%

0%

0%

0%

100%

ruente elaborada por los autores

Con respecto a la dimension conocimiento de marca en la tabla se puede observar que los

clientes encuestados estan familiarizados con la Radio Turbo Mix, al haber obtenido un

promedio de 66.7% siendo este un nivel alto.
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0.0% 0.0% 0.0%

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo
= Ni de acuerdo ni desacuerdo = De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 1.Estoy familiarizado/a con la marca Radio Turbo Mix.

Con respecto a la familiaridad que sienten por la marca Radio Turbo Mix, el total de las
empresas encuestadas el 66.7% esta de acuerdo, ademas el 33.3% esta totalmente de
acuerdo con esta afirmacion. En definitiva, los clientes encuestados tienen conocimiento

y confianza en la empresa.

0% . 0% 0%

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo
= Ni de acuerdo ni desacuerdo = De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 2.Creo que los spots publicitarios a través de la Radio generan
mas clientes para mi empresa.
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El 53 % de empresas encuestadas indican que estan totalmente de acuerdo con el hecho
de que los spots publicitarios de la Radio Turbo Mix generan méas clientes para dicha

empresa. EI 47% restante indica estar de acuerdo con esta afirmacion.

0% 0% 0%

\ 67%

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo
Ni de acuerdo ni desacuerdo = De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 3. Conozco informacion sobre la marca Radio Turbo Mix a parte
de conocer los servicios que ofrece.

Con lo que respecta al conocimiento de informacion por parte de las empresas
encuestadas, 67% mencionan que estd de acuerdo con la afirmacion de la marca Turbo
Mix. Mientras que el 33 % manifiestan estar totalmente de acuerdo con informacion sobre

la marca de Turbo Mix.

0% 0%

"’

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo

0%

Ni de acuerdo ni desacuerdo = De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 4. Al momento de lanzar el spot publicitario radial considero que el
publico recuerda la marca de mi empresa.
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El 70% de las empresas encuestadas afirman estar de acuerdo que el pablico recuerda la
marca de dicha empresa al momento de lanzar un spot de publicidad radial, asi como el
30% afirma estar totalmente de acuerdo. Se concluye que en el aspecto de conocimiento

de marca el cliente es espontaneo.

4.3.2. Nivel de posicionamiento referente a la dimensién Identidad de marca de la Radio
Turbo Mix en la cuidad de Cajamarca.

Tabla 5.Resumen de resultados del nivel de posicionamiento referente a la dimension
Identidad de marca

Identidad de marca Resultados
Ite Preguntas Totalm De Ni de Desacuerdo  Total Total
m entede acuerdo acuerdo ni mente
acuerdo en en
desacuerdo desac
uerdo
1 Considero que Radio Turbo 40% 60% 0% 0% 0% 100%
Mix se preocupa por brindar el
mejor servicio en la realizacion
de los spots publicitarios
radiales
2 Me identifico con los valores 17% 70% 13% 0% 0% 100%

que promueve Radio Turbo Mix
y con el comportamiento de los
empleados hacia los clientes
3 Si en el mercado encuentro un 10% 63% 27% 0% 0% 100%
servicio de publicidad radial
similar al de Radio Turbo Mix
pero més econdémico, adquiero
dicho servicio
4 Considero que Radio Turbo 30% 70% 0% 0% 0% 100%
Mix se caracteriza por tener
buena comunicacion y un
trabajo eficiente.
Promedio 24% 66% 10% 0% 0% 100%

Fuente elaborada por los autores

Con respecto a la dimension identidad de marca en la tabla se puede observar que los

Clientes encuestados estan de acuerdo que Radio Turbo Mix brinda un buen servicio
en la realizacion de los spots publicitarios, al haber obtenido un promedio de 60%

siendo este un nivel alto.
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0% 0% 0%

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo
Ni de acuerdo ni desacuerdo = De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 5.Considero que Radio Turbo Mix se preocupa por brindar el
mejor servicio en la realizacion de los spots publicitarios radiales.

EL 100% de las empresas encuestadas considera que Radio Turbo Mix se preocupa por
brindar el mejor servicio en la realizacién de spots publicitarios radiales. Siendo las
proporciones de las respuestas, el 60% manifiestan estar de acuerdo y el 40% manifiesta

estar totalmente de acuerdo

0% - 0%
< 13%

70%

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo
Ni de acuerdo ni desacuerdo = De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 6. Me identifico con los valores que promueve Radio Turbo Mixy
con el comportamiento de los empleados hacia los clientes.
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Sobre la identificacién con los valores que promueve Radio Turbo Mix y con el
comportamiento de los empleados hacia los clientes el 70% indica que se identifican,
mientras que tan solo el 13% no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo en identificarse con

los valores que promueve la empresa y el comportamiento de los empleados hacia los

clientes.
0% —_ 0%
‘ P
63%
Totalmente en desacuerdo En desacuerdo = Ni de acuerdo ni desacuerdo
De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Figura 7. Si en el mercado encuentro un servicio de publicidad radial similar
al de Radio Turbo Mix, pero mas econémico adquiero dicho servicio.

Sobre adquirir un servicio de publicidad mas econdémico pero similar a los servicios de
Radio Turbo Mix el 63% de los clientes encuestados indican estar en desacuerdo con lo
que se deduce que no adquiririan dicho servicio, el 27% de los encuestados dicen que

estan indecisos y el 10% dice que si adquiririan dicho servicio.
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0% 0% 0%

70%

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo Ni de acuerdo ni desacuerdo

De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Figura 8. Considero que Radio Turbo Mix se caracteriza por tener buena
comunicacion y un trabajo eficiente.

En cuanto a considerar que la Radio Turbo Mix se caracteriza por brindar una buena
comunicacion y trabajo eficiente con sus clientes, el 70% de las empresas encuestadas

estan totalmente de acuerdo y el 30% esta de acuerdo.

4.3.3. Nivel de posicionamiento referente a la dimension imagen de marca de la Radio
Turbo Mix en la cuidad de Cajamarca.

Tabla 6.Resumen de resultados del nivel de posicionamiento referente a la dimensién
Imagen de marca

Imagen de marca Resultados
item Preguntas Totalm De Ni de Desacue  Totalmente Total
entede acuerdo acuerdo ni rdo en
acuerdo en desacuerdo
desacuerdo
1 Considero que la marca radio 57% 43% 0% 0% 0% 100%

Turbo Mix se destaca entre sus
competidores.

2 Me es facil imaginar la marca de 27% 46% 27% 0% 0% 100%
radio Turbo Mix en mi mente.
3 Los servicios que ofrece radio 23% 66% 7% 3% 1% 100%

Turbo Mix superan mis
expectativas.

4 Me es fécil diferenciar los 30% 33% 37% 0% 0% 100%
servicios de Radio Turbo Mix
entre los servicios que ofrece la
competencia.

Promedio 34% 47% 18% 1% 0% 100%

Fuente elaborada por los autores
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Con respecto a la dimension imagen de marca en la tabla se puede observar que los

Clientes encuestados consideran que Radio Turbo Mix se destaca entre sus competidores al

haber obtenido un promedio de 57% siendo este un nivel alto.

0%__ 0% 0%

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo Ni de acuerdo ni desacuerdo

De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Figura 9.Considero que la marca Radio Turbo Mix se destaca entre sus
competidores.

Respecto a considerar que la marca de Radio Turbo Mix se destaca entre sus competidores

el 57% de los clientes encuestados respondieron que estan totalmente de acuerdo, el 43%

indican que estan entre sus perspectivas.
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0% _. 0%

‘ o

46%

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo Ni de acuerdo ni desacuerdo
De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Figura 10. Me es facil imaginar la marca de Radio Turbo Mix en mi mente.

Con respecto al enunciado el 47% de los encuestados esta de acuerdo con esta afirmacion, el
27% indican estar totalmente de acuerdo y el 27% sefialaron que estan. Ni de acuerdo ni en
desacuerdo. Estas afirmaciones difieren que Radio Turbo Mix esté posicionada en su mente
de la mayor parte de clientes de forma espontanea, sin embargo, por otro lado, hay clientes

que, si recuerdan la marca facilmente, pero de forma asistida.

03% 7%

>

| 67% ’

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo
Ni de acuerdo ni desacuerdo = De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 11.Los servicios que ofrece Radio Turbo Mix superan mis
expectativas.

Respecto a los servicios que ofrece Radio Turbo Mix el 67% de los clientes encuestados
dicen que superan sus expectativas, el 7% afirma que esta ni de acuerdo ni desacuerdo y tan
solo el 3% sefialan que los servicios de Radio Turbo Mix no superan sus expectativas, estos

clientes indican que los spots publicitarios deben ser de mas duracion.
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0% 0%

\

= Totalmente en desacuerdo En desacuerdo = Ni de acuerdo ni desacuerdo

= De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Figura 12. Me resulta dificil diferenciar los servicios de Radio Turbo Mix
entre los servicios que ofrece la competencia.

En lo que se refiere a considerar que a los clientes encuestados les resulta dificil diferenciar
los servicios que ofrece Radio Turbo Mix entre los servicios que ofrece la competencia el
33% sefialan que estan de acuerdo, el 30% afirman que estan totalmente en de acuerdo y 37%

sefialan que estan indecisos.
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4.3.4. Nivel de posicionamiento referente a la dimension fidelizacion de marca de la
Radio Turbo Mix en la cuidad de Cajamarca.

Tabla 7.Resumen de resultados del nivel de posicionamiento referente a la dimension
Fidelizacion de marca

Fidelizacion de marca Resultados
Ite Preguntas Totalmen De Ni de Desacue Totalmente Total
m te de acuerdo acuerdo rdo en
acuerdo nien desacuerdo
desacue
rdo
1 Contrato los servicios de 37% 62% 1% 0% 0% 100%

la marca Radio Turbo
Mix como primera opcion
2 Los servicios de la marca 40% 60% 0% 0% 0% 100%
Radio Turbo Mix tienen
buena relacién precio-
calidad
3 Recomiendo la marca 37% 57% 6% 0% 0% 100%
Radio Turbo Mix a mis
amigos o colegas
4 Radio Turbo Mix me 32% 60% 8% 0% 0% 100%
ofrece algun tipo de
promocion por adquirir
SUS Servicios
Promedio 36%0 60% 4% 0% 0% 100%

Fuente elaborada por los autores

Con respecto a la dimension fidelizacion de marca en la tabla se puede observar que los

Clientes encuestados contratan los servicios de Radio Turbo Mix como su primera opcion

al haber obtenido un promedio de 62% siendo este un nivel alto

0% 0% 0%

\

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo Ni de acuerdo ni desacuerdo

De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Figura 13. Contrato los servicios de la marca Radio Turbo Mix como primera
opcion.
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Con relacion a que las empresas encuestadas contratan servicios de publicidad radial en
Turbo Mix como primera opcion el 63% consideran que al obtener este resultado la marca

de Radio Turbo Mix ya esta posicionada en la mente de los consumidores.

0% 0% 0%

60%

R

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo

Ni de acuerdo ni desacuerdo = De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 14. Los servicios de la marca Radio Turbo Mix tienen buena
relacion precio-calidad.

En cuanto a la relacion precio calidad sobre los servicios de la marca Radio Turbo Mix
el 60% dice que hay una buena relacion, el 40% afirma que esta muy satisfecho con los

servicios en relacion al precio calidad.

0% 3% 3%

4

\

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo

Ni de acuerdo ni desacuerdo = De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 15.Recomiendo la marca Radio Turbo Mix a mis amigos o colegas.
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Referente a que, si las empresas encuestadas recomiendan los servicios de Radio Turbo
Mix a otros posibles clientes, el 57% de mencionan que estan de acuerdo, el 37% esta
totalmente de acuerdo, el 3% esta indeciso y el 3% afirma que no recomiendan la marca
de Radio Turbo Mix. Por lo que se considera que es necesario mejorar continuamente la

buena comunicacion en el sentido de fidelizacion de clientes.

0% . 0% 7%

= Totalmente en desacuerdo En desacuerdo
Ni de acuerdo ni desacuerdo = De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 16.Radio Turbo Mix me ofrece algun tipo de promocion por adquirir
Sus servicios.

Referente a las promociones que Radio Turbo Mix ofrece el 60% de las empresas
encuestadas sefialan que si, el 33% esta totalmente de acuerdo en que ofrecen

promociones y 0 paquetes y el 7% estan indecisos.

4.4. DISCUSION

Los resultados obtenidos muestran que en términos generales el posicionamiento de
la Radio Turbo Mix en relacion con los clientes corporativos es alto con un 92%,
siendo la dimension con mayor nivel conocimiento de marca lo cual coincide con
los resultados de Ventura (2018) quién realiz6 la investigacion ‘“Nivel de
posicionamiento del centro comercial Zona Franca en la ciudad de Trujillo los

cuales indican que el posicionamiento de marca a partir de su dimension
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conocimiento de marca es alto obteniendo un 76 % por otro lado la misma
investigacion difiere que basidndose en sus cuatro dimensiones de la variable
posicionamiento se encuentra en un nivel medio con un 53%. Ademas, coincide con
la investigacion de Albujar (2016), sobre “la fidelizacion de clientes y su influencia
en la mejora del posicionamiento de la botica Issa Farma en cuento a su disefio de
investigacion no experimental, ademas la técnica de investigacion est4 orientada a
sus clientes, finalmente se concluye que el nivel de posicionamiento a partir de su
dimension fidelizacion de marca es alto. Sin embargo, hay cierta discrepancia con
la investigacion de Mauri (2017) en cuanto a la dimension imagen de marca que
sostiene como resultado solo un 16% por lo que se los clientes tienen una percepcion
de nivel bajo en cuanto a la imagen que proyecta la marca. Por otra parte, esta
investigacion, asi como como la de Melendez (2018) afirma que la investigacion es
no experimental de tipo transaccional tomando una muestra de 71 clientes, esto
difiere que la investigacion esta orientada a medir el posicionamiento a través de
sus clientes, ademas se concluyo que existe relacion entre la ventaja competitiva y

el posicionamiento a partir de la dimension fidelizacion de marca.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES
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5.1. Conclusiones
1. El nivel de posicionamiento de la Radio Turbo Mix en los clientes corporativos es

de un 92%, esto indica que el nivel de satisfaccion de los clientes es bueno ya que
supera el promedio, por otro lado, la dimensién imagen de marca presenta un

porcentaje bajo, por lo cual la empresa debe enfocarse mas en ese aspecto.

2. El nivel de posicionamiento de la Radio Turbo Mix en los clientes corporativos,

segun la dimensién conocimiento de marca es de un 100%, las empresas afirman que
los spots publicitarios lanzados al publico, generan mas clientes y estos recuerdan la

marca facilmente.

3. El nivel de posicionamiento de la Radio Turbo Mix en los clientes corporativos,

segun la dimension identidad de marca es de un 90%, las empresas sefialan que son

fieles a la marca Turbo Mix y se identifican con el trabajo que realiza.

4. El nivel de posicionamiento de la Radio Turbo Mix en los clientes corporativos,

segun la dimension imagen de marca, es de un 81%, las empresas indican que les
resulta facil diferenciar a Radio Turbo Mix de sus competidores y la realizacién de

los spots publicitarios superan sus expectativas.

5. El nivel de posicionamiento de la Radio Turbo Mix en los clientes corporativos,

segun la dimension fidelizacién marca es de un 96%, las empresas indican que
contratan el servicio de Turbo mix como primera opcién y la recomiendan a sus

conocidos.
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5.2. Recomendaciones
1. Se recomienda a Radio Turbo Mix, enfocarse en la mejora de atencién de su

servicio al momento que los clientes llegan a la empresa a contratar los spots

publicitarios con la finalidad de generar un vinculo confianza.

2. Es necesario la recomendacion a Radio Turbo Mix, ajustar sus paquetes

establecidos a precios accesibles para empresas nuevas 0 que estan en crecimiento

con el fin de lograr fidelizacion a largo plazo.

3. Es necesario que Radio Turbo Mix realice seguimiento a los spots publicitarios

con el objetivo de poder mejorar y lograr técnicas claves, para hacer que las personas
se queden con los mensajes escuchados en sus cabezas y reaccionen al impulso de

compra del producto/servicio.

4. Se recomienda a Radio Turbo Mix incentivar a los empleados a la mejora de

comunicacion al momento de tener contacto con los clientes para mejorar la calidad

de servicio.

5. Radio Turbo Mix debera ofrecer promociones cada determinado tiempo a los

clientes que vienen contratando sus servicios por varios afios consecutivos.
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Anexo 1.

Constancia

Por la presente quien suscribe deja constancia:

Que los tesistas Daniel Antonio Cabanillas Ayala y Lenin Arén Guevara Mostacero, estan
autorizados a realizar las encuestas sobre su tema de investigacion a los clientes de nuestra
empresa Radio Turbo Mix S.R.L

Se expide la presente como constancia a solicitud de los interesados para fines que tiene
conveniente.

Cajamarca 22 septiembre del 2019
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Anexo2.

UPAGU
UNIVERSIDAD PRIVADA ANTONIO GUILLERMO URRELO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES ADMINISTRATIVAS
CARRERA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Cuestionario para Medir el Nivel de Posicionamiento de RadioTurbo Mix en los clientes corpo
Objetivo: Determinar el nivel de posicionamiento de la Radio Turbo Mix

Instrucciones: Por favor lea detenidamente las siguientes preguntas, responda con objetividad y con la mayor

sinceridad posible. Responda marcando una (x) en los recuadros segln corresponda.

1 2 3 4 5

Totalmente en | En desacuerdo | Ni de acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo ni desacuerdo acuerdo

Estoy familiarizado/a con la marca Radio Turbo Mix

Creo que los spots publicitarios a travées de la Radio generan més clientes
2 | parami empresa

Conozco informacion sobre la marca Radio Turbo Mix a parte de conocer
3 | los servicios que ofrece

4 | Al momento de lanzar el spot publicitario radial considero que el pablico
recuerda la marca de mi empresa

Considero que Radio Turbo Mix se preocupa por brindar el mejor servicio
en larealizacion de los spots publicitarios radiales

6 | Me identifico con los valores que promueve Radio Turbo Mix y con el
comportamiento de los empleados hacia los clientes

Si en el mercado encuentro un servicio de publicidad radial similar al de
Radio Turbo Mix pero més econémico adquiero dicho servicio.
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https://www.eltiempo.com/archivo/documento/CMS-15015184
https://www.eltiempo.com/archivo/documento/CMS-15015184

8 Considero que Radio Turbo Mix se caracteriza por tener buena
comunicacion y un trabajo eficiente.

Considero que la marca Radio Turbo Mix se destaca entre sus competidores

10 Tengo dificultad en imaginar la marca de Radio Turbo Mix en mi mente

11 Los servicios que ofrece Radio Turbo Mix superan mis expectativas

Me resulta dificil diferenciar los servicios de Radio Turbo Mix entre los
12 | servicios que ofrece la competencia

13 | Contrato los servicios de la marca Radio Turbo Mix como primera opcion

Los servicios de la marca Radio Turbo Mix tienen buena relacién precio-
14 | calidad

Recomiendo la marca Radio Turbo Mix a mis amigos o colegas

16 Radio Turbo Mix me ofrece algln tipo de promocion por adquirir sus
Servicios

Gracias por su colaboracién
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Anexo 3.

g[-_‘!
UPACU

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES Y ADMINISTRATIVAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

1 VALIDACION D

I. DATOS GENERALES e p
14 Apeliidos y nombres del experto: ..., SOS/2  SIAML BONZ ooisscssnissn
1.2 Institucién donde labora: Universidad Privada Antonio Guillermo Urrelo
1.3 Titulo de la Investigacién. NIVEL DE POSICIONAMIENTO DE LA RADIO TURBO MIX EN LA CIUDAD

DE CAJAMARCA 2019.
1.4 Autor del instrumento: Bach. Daniel Antonio Cabanillas Ayala
Bach. Lenin Aron Guevara Mostacero

1.5 Nombre del instrumento: Cuestionario para medir el nivel de posicionamiento de la radio Turbo Mix.

Muy
CRITERIOS Deficiente | Regular | Bueno Excelente
INDICADORES CUALITATVOSICUANTITATIVOS |  020% | 21-40% | 41:60% | 'sce | 81-100%

1. CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado. 55

Esta  expresado conductas
3 ORIETMDAD observables. “ co

Adecuado al alcance de ciencia y
3. ACTUALIDAD —— %
4 ORGANIZACION Gdele una orgentzaciin loglos. o
5. SUFICIENCIA i 65
6. INTENCIONALIDAD | Adecuado para valorar aspecios del 10

Basados en aspeclos Tedricos-
7. CONBSTENCIA Cientificos y del tema de estudio. 45

Ente los indices, indicadores,
XS dimensiones y vriables. 2]
9. METODOLOGIA S O B 60

Genera nuevas pautas en la
10. CONVENIENCIA invesligacién y construccion de teorias. 65
SUBTOTAL 290 |3s0
TOTAL G0

VALORACION CUANTITATIVA (Total x 0.20): .o O2 L
VALORACION CUALITATIVA:

OPINION DE APLICABILIDAD: ......5.2.. ATHCAZLS

Cajamarca, 20 noviembre del 2019

DOCENTE INVESTIGADOR
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Anexo 4.

"
UPACU

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES Y ADMINISTRATIVAS

ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

I. DATOS GENERALES
1.4 Apellidos y nombres del experto: ﬂ%z.qma.. A
1.2 Institucién donde labora: Universidad Privada Antonio Gillermo Urrelo
1.3 Titulo de la Investigacion. NIVEL DE POSICIONAMIENTO DE LA RADIO TURBO MIX EN LA CIUDAD
DE CAJAMARCA 2019.
1.4 Autor del instrumento: Bach. Daniel Antonio Cabanillas Ayala
Bach. Lenin Aron Guevara Mostacero
1.5 Nombre del instrumento: Cuestionario para medir el nivel de posicionamiento de la radio Turbo Mix.
Muy
CRITERIOS Deficiente | Regular | Bueno Excelente
RIDKCARORES CUALITATIVOSICUANTITATIVOS |  0-20% | 21-40% | 41:60% | SUeh | 1.100%
1. CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado. S5
Esta expresado en  conductas
2. OBJETIVIDAD cbebrvablas. 60
Adecuado al alcance de ciencia y
3. ACTUALIDAD e s
4 ORGANIZACION Existe una organizacion logica. ((.o
5 SUFICIENCIA g;:gg;ende los aspectos de (fanlidad y 653
6.  INTENCIONALIDAD ::lic;ti::do para valorar aspectos del ] O
Basados en aspectos Teobricos-
7. CONSISTENCIA Cientificos y del tema de estudio. 3
Entre los indices, indicadores,
8. COHERENCIA dimensiones y variables. 7 3
La estrategia responde al proposito del
9. METODOLOGIA estudio: 5 o
Genera nuevas pautas en la "
18 COMNERENG investigacion y construccion de teorfas. ¢l
SUB TOTAL o |35
TOTAL

VALORACION CUANTITATIVA (Total x 0.20): .......
VALORACION CUALITATIVA: ...............
OPINION DE APLICABILIDAD: ....<". L
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Anexo 5.

1.DATOS GENERALES

11

wfl

UPAGU

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES Y ADMINISTRATIVAS

A DE V.

ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

UMENTO

1.2 Institucion donde labora: Universidad Privada Antonio Guillermo Urrelo
1.3 Titulo de la Investigacion: NIVEL DE POSICIONAMIENTO DE LA RADIO TURBO MIX EN LA CIUDAD
DE CAJAMARCA 2019
14  Autor del instrumento: Bach. Guevara Mostacero Lenin Aron
Bach. Cabanillas Ayala Daniel Antonio
1.5 Nombre del instrumento: Cuestionario para medir el nivel de posicionamiento de la Radio Turbo Mix.
CRITERIOS Deficients | Reguisr | Bueno | M | Excelente
ROICANORSS CUALITATIVOSICUANTITATIVOS | 0:20% | 2140% | 41-60% | p'or® | g1.100%
1. CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado. 72,
Esté expresado en conductas .
2. OBJETIVIDAD ohéadiiblas. 7\)
Adecuado al alcance de ciencia y
3. ACTUALIDAD Jogia. C:L‘
4 ORGANIZACION Existe una organizacion légica. L,
Comprende los aspectos de cantidad y
5. SUFICIENCIA caliiod, (e
Adecuado para valorar aspeclos del
INTENCIONALIDAD
& estudio, 10
Basados en aspectos Teoricos-
7. CONSISTENCIA Cientificos y del tema de estudo. GO
Entre los indices, indicadores,
§. 'COHERENCIA dimenslones y variables. T2
La estrategia responde al propdsito del
9. METODOLOGIA atidh. T
Genera nuevas pautas en la
1! GONMENRMNGIA investigacion y construccion de teorias. G’Zx
SUB TOTAL A 20158
TOTAL 68

VALORACION CUANTITATIVA (Total x 020): ... 6 6. B o
VALORACION CUALITATIVA: ...........
OPINION DE APLICABILIDAD: ......52....... AR S AR ...

Cajamarca, 25 de noviembre del 20
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ANEXO 6. MATRIZ DE CONSISTENCIA
Metodologia Universoy
Muestra
Titulo Problemas Objetivos Variables | Dimensiones Indicadores Instrumento
Problema general Objetivo Especifico Variable
Dependien
te () Tipo: La Poblacion de
¢Cudl es el nivel de . . L. i
bosicionamiento de la Cudl es el nivel de _ Conocimiento de L Bési estudio son 30
Radio Turbo Mix en | posicionamiento de la Radio marca Comunicacio asica empresas.
cl?en(t)es Léoroorative()Js eor? la Turbo Mix en los clientes Keller(2003) n de marca
ciudad de Cg'amarca corporativos en la ciudad de
20197 J Cajamarca 2019?
Problemas Especificos Obijetivos Especificos
1. ;Cual es el nivel de
posicionamiento referente | 1. Identificar el nivel de .
a la dimension posicionamiento referente a la Nivel: La Muestra son
Nivel de Conocimiento de marca | dimensién Conocimiento de o 30 empresas
posicionamiento | de la Radio Turbo Mix en | marca de la Radio Turbo Mix Descriptivo que contratan
de la radio los clientes corporativos en los clientes corporativos en ) | icios d
Turbo Mix en la | en la cuidad de Cajamarca | la cuidad de Cajamarca 2019. Identidad de Simbolo de 0s Servicios de
ciudad de | 2019? marca marca Radio Turbo
Cajamarca 2019 | 2. (Cual es el nivel de i i kapferer(2012) Mix.
posicionamiento referente 2. D_e_termm_ar el nlfvel de |
a la dimensién Identidad p_oswlopgmlento referente a la :
de marca de la Radio dimensién Identidad de marca | Nivel de
Turbo Mix en los clientes de_ la Radio Turl?o Mixen los | Posicion
corporativos en la cuidad clientes corporativos en la amiento .
de Eajamarca 20197 cuidad de Cajamarca 2019. Guia de Disefi
: i 1ISeNO:
3. ¢Cual es el nivel de identificar el nivel d entrfEVISté}
posicionamiento referente 3. identificar el nivel de cuestionario
a la dimension Imagen de posicionamiento referente a la No
- dimension Imagen de marca la experimental
marca de la Radio Turbo - - L, p
Mix en los clientes Turbo Mix en los clientes Imagen de marca | Percepcion
corporativos en la ciudad de Keller(2008) del cliente

corporativos en la cuidad
de Cajamarca 2019?

Cajamarca 2019.

4. ;Cudl es el nivel de
posicionamiento referente

4. identificar el nivel de
posicionamiento referente a la
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a la dimension
Fidelizacion de marca de
la Radio Turbo Mix en

dimensién Fidelizacion de
marca de la Radio Turbo Mix
en los clientes corporativos en

Fidelizacién de

Satisfaccion

los clientes corporativos | la ciudad de Cajamarca 2019. Marca del cliente
enla cuidad de .
Cajamarca 2019? Alcaide(2010)
Lealtad del
cliente
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