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RESUMEN

El trabajo de investigacion se inicia con la identificacion de los problemas
en el cumplimientos de metas, problematica que nos condujo a tratar de
cambiar esta realidad, la presente investigacion titula: “ESTRATEGIAS
DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA
AERO SHOES EN LA CIUDAD DE HUANCAYO?”, para el cual se plante6
el siguiente problema general ¢Qué estrategias de marketing son
trascendentes para el posicionamiento de la empresa “AERO SHOES”
en la ciudad de Huancayo?”, cuyo objetivo general es "Determinar las
Estrategias de marketing que son trascendentes para el posicionamiento

de la empresa “AERO SHOES” en la ciudad de Huancayo.”



La investigacion, reune las condiciones metodologicas de una
investigacion cuantitativa, y como tipo una investigacion descriptiva.

Para la recoleccion de datos se utiliz6 como técnica de investigacion a la
encuesta, dirigido a los clientes de la empresa, que son varones y mujeres
entre las edades de 18 a 70 afos, habitantes de la ciudad de Huancayo;
esto con el fin de obtener informacion mas certera y exacta referente a la

empresa y de los calzados.

La empresa con 8 afios de comercializacion de calzado no tiene un nivel
de posicionamiento local, por ende se debe ejecutar estrategias de

marketing y aplicarlas en la empresa.

Tomando en cuenta lo expuesto anteriormente, y analizando la capacidad
de la empresa “AERO SHOES”, se observan algunas debilidades por lo
que se propone crear estrategias de marketing orientadas al producto,
promocion, precio y evidencia fisica, siendo el objetivo general proponer
estrategias de marketing para el posicionamiento de la de la empresa en
la ciudad de Huancayo-Junin, ya que la empresa requiere fortalecerse en
esta area. Como una alternativa a las necesidades detectadas, se llevd a

cabo el presente trabajo a través de una linea de investigacion de campo.



ABSTRACT

The research begins with the identification of problems in the fulfillment of
goals, problems that led us to try to change this reality, this research
entitted "MARKETING STRATEGIES FOR THE POSITIONING OF THE
COMPANY AERO SHOES IN Huancayo", for which the following general
problem arose What marketing strategies are transcendent for the
positioning of the company "AERO SHOES" in the city of Huancayo?
"Whose overall objective is" Determining marketing strategies that
transcend for positioning Company "SHOES AERO" in the city of

Huancayo"



The research, meets the conditions of a qualitative methodological-
analytical research, and research as descriptive level.

For data collection was used as research technique to the survey, aimed
at business customers who are men and women between the ages of 18
to 70 years, residents of the city of Huancayo; this in order to get more
accurate and precise about the company information and shoes.

The company with 8 years of marketing of footwear has a level of local
positioning. Therefore you should run marketing strategies and apply them

in the company.

Given the foregoing, and analyzing the ability of the company "AERO
SHOES" some weaknesses so it is proposed to create marketing
strategies oriented product, promotion, price and place are observed, with
the overall objective to propose marketing strategies for positioning the
company in the city of Huancayo, Junin, as the company needs to be
strengthened in this area, as an alternative to the needs identified, it was

carried out this work through a research.



INTRODUCCION

Las estrategias de marketing son acciones que se lleva a cabo para lograr
un determinado objetivo de marketing, objetivos tales como captar mas
clientes, incentivar las ventas, dar a conocer los productos e informar sus
principales caracteristicas, posicionar una empresa entre otros.

Porque en la actualidad el marketing se ha convertido en el pilar
fundamental para las empresas, permitiendo conocer el mercado,
competidores, condiciones econdmicas, situacion tecnolégica, demanda
prevista; asi como los recursos disponibles para las empresas.

El marketing analiza los gustos de los consumidores, pretende satisfacer
sus necesidades y sus deseos; influye en el comportamiento del cliente
para que adquieran los bienes ya existentes, de forma que se desarrollan

distintas estrategias.



Los resultados que se esperan con las estrategias de marketing, es que
ayudara a posicionar la empresa “AERO SHOES” en la ciudad de
Huancayo y por consecuencia se incrementaran el nivel de ventas,
logrando asi la fidelizacion de los clientes actuales y potenciales,
generando mayor rentabilidad para la empresa.

La presente investigacion se encuentra estructurada por 4 capitulos que

contienen la siguiente informacion:

CAPITULO I: En este capitulo se presenta el planteamiento del Problema,
formulacion del problema, los objetivos de la investigacion, justificacion y

las limitaciones del estudio.

CAPITULO 1lI: “Marco Tedrico”, el cual contiene antecedentes de la
investigacién, bases tedricas, marco conceptual, formulacion de hipotesis

e identificacion y clasificacion de viables.

CAPITULO lII: “Metodologia”, se consideran aspectos como método de
investigacion, tipo de investigacién, disefio de investigacion, poblacion y
muestra, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, procesamiento
de recoleccién de datos, técnicas de procesamientos y analisis de datos,
descripcion del proceso de la prueba de hipétesis y la validez y

confiabilidad de los instrumentos.

CAPITULO IV: Exposicion y andlisis de los resultados.



CAPITULO |
PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1.1.- Definicion del problema:

Actualmente en el mundo del marketing, hablar de analisis de marcas,
productos y del estudio del comportamiento de los consumidores es muy
frecuente y sumamente importante; ya que por medio de esto se puede
establecer relaciones entre el producto y las necesidades del consumidor,
logrando formular y ejecutar estrategias altamente efectivas para las
empresas.

El marketing, hoy en dia, desempefia un papel de herramienta rentable
para las empresas peruanas que se desarrollan en un mercado altamente

competitivo.
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Asi mismo se debe tener en cuenta que nuestro pais viene
experimentado un crecimiento econémico expansivo afo tras afo.

A la vez, y no ajena a este bienestar econdmico, la realidad de la ciudad
de Huancayo-Junin, también viene experimentando avances econémicos
y comerciales que trae como consecuencia el incremento del consumo y
poder adquisitivo de la poblacion.

A Huancayo se le ha otorgado el titulo de, “Capital Ferial del Perd”,
constituyéndose asi como una ciudad eminentemente comercial siendo
asi un centro importante de paso y comunicacion entre la capital Lima y
todo el centro oriente del pais. Es un agitado foco comercial y turistico
en medio de la quietud de los Andes que es visitado todos los dias por
centenares de turistas.’

En la ciudad de Huancayo se concentran diversas actividades
econOmicas entre las cuales estan las empresas dedicadas a la
fabricacibn y comercializacion de calzados, productos lacteos,
produccion y cuidado de truchas, artesanias, y tejidos de punto,
fabricacién de licores, agricultura, ganaderia y turismo que en los Ultimos
afnos ha ido en aumento.

El mercado de calzado en el Perl se caracteriza por ser bastante
competitivo, con participacion de variadas marcas tanto nacionales
como extranjeras. Por otro lado, el calzado es un producto que ha dado
espacio a la diferenciacion y que cambia temporada tras temporada,

siguiendo las ultimas tendencias de la moda. Es por ello que las

! Publicado Por Kalurave En 9:26, Etiquetas: Hitp://2.Bphttp://3.Bp.Blogspot.Com/
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empresas de este sector se preocupan por conocer al detalle a sus
clientes con la finalidad de satisfacer plenamente sus necesidades y
poder superar sus expectativas, pues saben que es la Unica manera de
asegurar que éstos se sientan identificados con el producto que
consumen o disfrutan. Dicho de otra manera, se preocupan por poder
llegar a fidelizar a sus clientes.

La principal razén es que esta industria es altamente globalizada y, por
ende, altamente sensible a los cambios en la competitividad
internacional y al dinamismo de las economias internacionales. Dentro
de los competidores extranjeros, quienes mas marcan presencia son los
productos chinos, los cuales ingresaron de manera bastante agresiva con

grandes voliumenes de importacion a muy bajo precio.

ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

a) Resefa Histérica EMPRESA AERO SHOES S.A.C
La empresa “AERO SHOES” es una empresa familiar, fundada el 02 de
junio del afio 2008 en la provincia Huancayo, departamento de Junin.
El giro del negocio es la comercializacion al por menor y mayor de
calzados para damas y caballeros, en diversas marcas nacionales.
Inicié sus actividades con un capital de S/.60,000.00 (Sesenta mil Nuevos
soles), siendo la representante legal MARIA CABRERA ORRILLO,

identificada con DNI N°45102177.
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La tienda estaba ubicada durante 5 afios en el centro comercial Manuel
Alonso, interior 101, primer piso.

El afio 2013 la empresa deja de laborar en el centro comercial Manuel
Alonso y se traslada al Jr. Loreto N° 482 - Huancayo. El mismo afio se
convierte en persona juridica, como razon social: C&Q Inversiones
World Shoes S.A.C siendo gerente general, Maria Cabrera Orrillo, con un
porcentaje en las participaciones del 70%, y Sub Gerente, Consuelo

Cabrera Oirrillo, con un porcentaje en las participaciones del 30%.

b) Marca: l1rendas

lero Shoes

/

C) Logotipo:

iEl sentir volar al andar!

d) Isotipo:

IV

30 \OC

4

e) Lugar:

La tienda Aero Shoes, se encuentra ubicada en Jirén Loreto N° 482
Huancayo-Junin; el local es alquilado y no estad ubicado en un lugar
estratégico, ya que sus calles y veredas son angostas, lo que genera
insatisfacciones en nuestros clientes a la hora de acercarse al

establecimiento.
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Su canal de distribucién es indirecta, por lo siguiente:

FABRICANTE HEReE e
> (DISTRIBUIDOR —» CLIENTE
MAYORISTA /
MINORISTA)
f)  Precio:

Los productos cuentan con un precio muy competitivo y accesible al
cliente, el precio de cada calzado va con relacion a la marca, modelo y
material. Los calzados tienen un precio entre S/.100.00 a S/.270.00.

A continuacién se detallara como la empresa Aero Shoes fija los precios
para sus calzados, mediante un ejemplo, determinando el precio para el

calzado Carduci:

Paso N°01: Calculo de la Demanda:
De acuerdo al pronostico de demanda realizado, se establece que las ventas

esperadas del calzado de marca Carduci son de 48 pares mensuales.

Paso N°02: Estimacion de Costos:

Costos variables:

DESCRIPCION IMPORTE
Flete (cargo 1) S/.50.00
Bolsas de plastico para los calzados. S/.5.00
COSTO VARIABLE TOTAL S/ 55.00

Fuente: Area de Contabilidad de la Empresa Aero Shoes.
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Costos Fijos:

DESCRIPCION IMPORTE
Alquiler del local S/.2,500.00
Sueldo de vendedores(S/.850.00 x 02 S/.1,700.00
trabajadores)
Sueldo de Administradores(S/.1200.00 x S/.1,200.00
01 empleado)
Aportacion a Essalud total 260.00
Servicios de electricidad S/.200.00
Servicios de agua S/.100.00
Servicios de telefonia e internet S/.90.00
COSTO FIJO TOTAL S/ 6,050.00
Fuente: Area de Contabilidad de la Empresa Aero Shoes.
Paso N°3: Fijacion de precio:
Calculo del costo unitario:
COSTO IMPORTE

Costo variable Total S/. 55.00

Costo Fijo Total S/. 6,050.00

Ventas esperadas (Unid) S/. 48 Unid.

Fuente: Elaboracién y Desarrollo de las Tesistas.
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El costo unitario esta determinado por:
Costo Unitario = costo variable + costo fijo

Ventas esperadas

Costo Unitario = S/.55.00 + S/.6,050.00 = $S/.181.04

48
Paso N°4: Calculo del precio de Venta:
Se considera que un margen de utilidad viable para la venta del producto es
el 30%, debido a que un margen menor no permitira obtener un ingreso
representativo, que justifiguen el desarrollo de las actividades de
comercializacion.

El precio minimo unitario esta determinado por:

Precio de Venta min al Mdo = costo Unitario
(1-Rentabilidad Esperada sobre las Ventas)

Precio de Venta min al Mdo = 181.04 = S/.258.63

(1-0.30)
A través del método de fijacion de precios mediante margenes, se encuentra
que la empresa “AERO SHOES” puede vender el calzado de la marca

Carduci a un valor minimo de S/. 258.63

g) Mercado Objetivo De La Empresa “AERO SHOES”:
El mercado objetivo de la empresa “AERO SHOES” son damas y
caballeros de la provincia de Huancayo, de tipo de segmento B y C, que

comprenden las edades de 18 a 70 afos.
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h)  Marcas con mayor frecuencia de venta en la empresa “AERO

SHOES”:

La empresa comercializa dos lineas de calzados (Vestir y casual) que

estan elaborados a base de cuero puro, planta de suela y goma, forro de

badana.

Tabla N°1: Marcas de calzados para Caballeros:

FERRUCI
LUSSO

ENZO FERRO
CARDUCI
PED FERRO
CALIMOD

PIER CARDIN

Vestir
Vestir

Vestir
Vestir
Vestir , casual
Vestir

Vestir, casual

Fuente: Area de Contabilidad de la Empresa Aero Shoes.

Tabla N°2: Marcas de calzados para Damas:

CARRUSO
VERONA

PIER CARDIN
TODAY
LUISANA
DIVADELLI

TOP MODEL

Casual
Vestir, Casual

Vestir

Casual

Vestir, Casual
Vestir

Vestir, Casual

Fuente: Area de Contabilidad de la Empresa Aero Shoes.

) Ventas de la empresa “AERO SHOES”

38-44
38-44

38-44
38-44
38-44
38-44
38-44

35-39
35-39

35-39
35-39
35-39
35-39
35-39

En los ultimos meses la empresa ha generado un incremento en los

ingresos respecto a los afios anteriores, esto debido a que esta
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participando en Procesos de Seleccion con instituciones publicas, entre

ellas tenemos: Gobierno Regional, Ministerio de Transportes vy

Comunicaciones, Sedam Huancayo, Electrocentro,

Educacion, Diresa, Ministerio de Trabajo, el Hospital Carriéon y UNCP.

Ministerio de

Tabla N°3: Detalle de Ventas de la Gltima semana de Diciembre 2014

CALZADOS: VARONES

) ) VENT. X
MARCAS PRECIO LUN. | MART | MIERC | JUEV. | VIE. | SAB. | DOM.
SEM.
Ferruci S/.150.00 | XX XX X X XX 8
Lusso S/. 130.00 X XX X XX XX 8
Enzo Ferro | S/. 190.00 X X XXX | XXX X 9
Carduci S/. 260.00 X X X XXX | XXX XX X 12
Ped Ferro S/. 140.00 X X X XX X X 7
Calimod S/. 240.00 X XX XX | XXX 8
Pier Cardin | S/. 260.00 XX X XX X XX 8
CALZADOS: DAMAS
Today S/. 100.00 X XX XX XX XXX 10
Divadeli S/. 170.00 X XXX X X XXX 9
Carrusso S/.180.00 | XXX XX XXX XX XX XXX XX 17
Pier Cardin | S/. 240.00 X XX X 4
Luisana S/.110.00 | XXX X X XX XX XX 11
Top Model | S/. 220.00 X XX X X XX 7
Verona S/. 270.00 X XX X XXX XX XX XX 13
TOTAL VENTA
16 16 17 18 23 28 13 131

CALZADOS X DIA

Fuente: Area de Contabilidad de la Empresa Aero Shoes.
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Tabla N°: Ingresos anuales de la empresa “AERO SHOES”, por la

venta de calzados

Ano 2011 2012 2013 2014
Enero S/. 30,000.00| S/.58,000.00| S/.50,000.00( S/.51,000.00
Febrero S/. 42,000.00| S/.31,000.00| S/.54,000.00( S/.49,000.00
Marzo S/. 48,000.00| S/.49,000.00| S/.35,000.00( S/.49,000.00
Abril S/. 35,000.00| S/.66,000.00| S/.69,000.00( S/.71,000.00
Mayo S/. 49,000.00| S/.60,000.00| S/.65,000.00( S/.68,000.00
Junio S/.52,000.00| S/.42,000.00| S/.38,000.00( S/.41,000.00
Julio S/. 38,000.00| S/.70,000.00| S/.95,000.00( S/.90,000.00
Agosto S/. 45,000.00| S/.55,000.00| S/.40,000.00( S/.45,000.00

Setiembre S/. 38,000.00| S/.42,000.00| S/.38,000.00( S/.42,000.00

Octubre S/. 34,000.00| S/.48,000.00| S/.57,000.00( S/.55,000.00

Noviembre S/.41,000.00| S/.56,000.00| S/.63,000.00( S/.69,000.00

Diciembre S/.70,000.00| S/.85,000.00| $S/.80,000.00( S/.95,000.00

Total S/. 522,000.00| S/. 662,000.00| S/. 684,000.00| S/. 725,000.00

Fuente: Area de Contabilidad de la Empresa Aero Shoes.

A continuacion se realizara la proyeccion de las ventas anuales hasta el
2,020:

Tabla N°5: Demanda de Calzados.

ANO X Y X2 Y2 XY
1 -3 522000 9 272484000000 -1566000
2 -1 662000 1 438244000000 -662000
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3 1 684000 1 467856000000 684000
4 3 725000 9 525625000000 2175000
Suma=| O 2593000 20 1704209000000 631000

Fuente: Area de Contabilidad de la Empresa Aero Shoes.

i) Formulas de Regresion:

DN EORIN
Ny x*—=> (x)?

, _ 4(631000) - (0)(2593000)

4(20) -0

b =31550

a= y-b(x)

a= 648250 — 31550(0)

a= 648250

Tabla N°6: Ajuste y proyeccién de la demanda.

y=azxb(x)

ANO VENTAS ANUALES
y(2011)= S/. 553,600.00
y(2012)= S/. 616,700.00
y(2013)= S/. 679,800.00
y(2014)= S/. 742,900.00
y(2015)= S/. 774,450.00
y(2016)= S/. 806,000.00
y(2017)= S/. 837,550.00
y(2018)= S/. 869,100.00
y(2019)= S/. 900,650.00
y(2020)= S/. 932,200.00

Fuente: Elaboracion y Desarrollo de las Tesistas.
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Las ventas tuvieron un incremento de S/. 688,250.00 anual, en los 4 afios

de estudio.

Se tiene un pronostico de ventas de S/.774,450.00 el afio 2015 y

S/.806,000.00 en afio 2016.
Para los afios proyectados desde el 2015 hasta el 2020, se venderan la
cantidad siguiente de calzados:

Tabla N°7: Cantidad de Calzados que seran vendidos en los afios

posteriores.

ANO Q

2015 3992
2016 4155
2017 4317
2018 4480
2019 4643
2020 4805

Fuente: Elaboracion y Desarrollo de las Tesistas.

Grafico N°1: Proyeccién de Ventas Anuales
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Fuente: Elaboracion y Desarrollo de las Tesistas.
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i) Competencia:
Las tiendas que comercializan las mismas marcas y son competencia
directa de “AERO SHOES”, son: Splana, Bata, Garcia, Eco, Pasarela.

A continuacion se hace un Andlisis de precios de la competencia:

Tabla N°8: Precios de la competencia de Calzados para varones.

MODELO »

('\:"AAFZ%DgE DE SPLANA | GARCIA BATA s:ggg”
CALZADO

LUSSO Vestir S/. 225.00 S/. 195.00

ENZO FERRO | Vestir S/. 250.00 S/. 220.00

CARDUCI Vestir S/.280.00 S/. 260.00

PED FERRO | YestIr ’ S/.210.00 | S/.170.00
casual

CALIMOD Vestir $/.299.00 S/. 270.00

PIER CARDIN | Vet S/. 310.00 S/. 280.00
casual

Fuente: Elaboracién y Desarrollo de las Tesistas.

Tabla N°9: Precios de la competencia de Calzados para damas.

CALZADOS | CALZADO |PASARELA| ECO | glogg
CARRUSO Casual S/. 199.00 S/. 170.00
VERONA Vestir, Casual S/.289.00 | S/.235.00
TODAY Casual S/.210.00 | S/.180.00
DIVADELLI Vestir S/. 225.00 S/.170.00
TOP MODEL Vestir, Casual S/.239.00 | S/.190.00

Fuente: Elaboracién y Desarrollo de las Tesistas.

Se observa en los cuadros anteriores que los precios que maneja “AERO

SHOES” son menores a los de la competencia.
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K) Proceso del Servicio:

La atencion que brinda la empresa es personalizada, ya que cuenta con

2 vendedores capacitados, que estan a disposicion del cliente para

resolver todas las dudas e inconvenientes que tengan, y asi brindar un

brindar un servicio de calidad.

Figura N°1: Flujo grama Del Proceso De Servicio

(NGO - - -

1. Ingresn del
Cliente a 13 tienda

2. El personal se encarga de

T Brindar toda la infarmacion

necesaria sobre el producto

4.- Se procede 3 3 Elcliente toma I3 4.- El cliente
sacar el pedidngel | . o decisidn para escoger NO =% 56 refira.
almacen el calzado de s
nreferencia,
B-. Se recomienda 5-El cliente = B-El personal & encarga
otros disefios ¥ 4= NO prueka el Slereedye | de ermpaguetar el cazado
colores. calzado adnuirido.
R . El thente se 7-El cliente se acerca a
e refira de [ tienda tala a realizar el pago
- salisfechn. cartespondierte

Fuente: Elaboracion y Desarrollo de las Tesistas.
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) Evidencia Fisica:

Como se puede observar en la siguiente imagen, no hay una buena
distribucion del ambiente interno de la tienda.

En cuanto a la iluminacion, es poca en las vitrinas y fachada.

No cuentan con un lugar apropiado y cdmodo para que el cliente pueda
probarse los calzados; los espejos son muy pequefios, ya que generalmente
las mujeres quieren verse en cuerpo completo y ver si el calzado que van a

adquirir combina con su vestimenta.

Figura N°02 Croquis Actual De La Tienda

I Eafo  levesdeno I

A lmacen

BuDox=tr=sclsoa

Y

i

— E —_— :
_—'L T = e S N
- 4
= A s L
= [ I _.:h_ L)
= =t ) =t
; . = g % Pazatizo .
P = — =
= ot - L]
o =] o
T T T = T
e Pussrta ingresa e

L oreto
< ——

Fuente: Elaboracién y Desarrollo de las Tesistas.
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Segun el andlisis situacional realizado a la empresa “AERO SHOES”,
obtuvimos un diagndstico y encontramos que la empresa tiene debilidades
y falencias en las 4ps del Mix de Marketing (Producto, Precio, Promocion

y Evidencia Fisica), y son:

1. Poca aceptacion del cliente hacia los calzados nacionales.(Producto)

2. No se otorga un valor agregado a los productos.(Producto)

3. No saca provecho de la ventaja competitiva respecto a los precios,
ya que Aero Shoes tiene los precios mas bajos de los calzados de
marcas reconocidas, en comparacion a la competencia. (Precio)

4. No tiene una buena distribucibn de los ambientes internos y
externos.(Evidencia Fisica)

5. Poca iluminacion en vitrinas y fachada. (Evidencia Fisica)

6. No se cuenta con espejos Y sillones adecuados. (Evidencia Fisica)

7. No cuenta con una adecuada estrategia de promocién vy

publicidad.(Promocion)

Para poder superar las debilidades y falencias que tiene la empresa
“AERO SHOES” se ha considerado la elaboracién de estrategias de
marketing, que permitira minimizar las causas internas y externas por las
cuales la empresa no es reconocida en el mercado de Huancayo; de esta
manera se dard cumplimiento a todos los objetivos propuestos por la
empresa, entre las mas destacadas esta: satisfacer las necesidades del
cliente y fidelizarlos, lograr posicionar la tienda en el mercado de

Huancayo y generar mayor rentabilidad.
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1.1.2.

Formulacion del problema

1.1.2.1. Problema General

¢ Qué estrategias de marketing son trascendentes para el

posicionamiento de la empresa “AERO SHOES” en la

ciudad de Huancayo?”

1.1.2.2. Problemas Especificos

a.

¢Qué estrategias, respecto de al Producto son
importantes para el posicionamiento de la empresa

“AERO SHOES” en la ciudad de Huancayo?

. ¢Qué estrategias respecto al Precio son trascendentes

para el posicionamiento de la empresa “AERO SHOES”

en ciudad de Huancayo?

¢,Como las estrategias respecto a la Promocién
trascienden para el posicionamiento de la empresa

“AERO SHOES” en ciudad de Huancayo?

. ¢Como las estrategias respecto a la Evidencia Fisica

trascienden para el posicionamiento de la empresa

“AERO SHOES” en ciudad de Huancayo?
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1.1.3. Objetivos de la Investigacion

1.1.3.1. Objetivo General

"Determinar las Estrategias de marketing que son
trascendentes para el posicionamiento de la empresa

“AERO SHOES” en la ciudad de Huancayo.”

1.1.3.2. Objetivos Especificos

a. Establecer la trascendencia de las Estrategias respecto al
Producto para alcanzar el posicionamiento de la empresa

“AERO SHOES” en la ciudad de Huancayo.

b. Determinar la trascendencia de las estrategias respecto al
Precio para alcanzar el posicionamiento de la empresa

“AERO SHOES” en ciudad de Huancayo.

c. Determinar la trascendencia de las estrategias
respecto a la Promocion para alcanzar el
posicionamiento de la empresa “AERO SHOES” en la

ciudad de Huancayo.

d. Identificar la trascendencia de las estrategias respecto
a la Evidencia Fisica para alcanzar el posicionamiento
de la empresa “AERO SHOES” en la ciudad de

Huancayo.
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1.1.4. Justificacion de la Investigacion

Una buena calidad en los productos, asi como de la atencion al cliente,
resultan factores importantes en la vida de toda empresa, ya que viene a
ser la carta de presentacion ante la sociedad y si se conduce de
manera correcta al personal pueden convertirse en la base para lograr
un posicionamiento en el mercado de Huancayo; este objetivo es el que
Se persigue con nuestra tesis.

Sin embargo, a pesar de que la empresa cumple con los factores antes
mencionados, no ha logrado posicionarse dentro del mercado de
Huancayo. Es por esto que al realizar la investigacion previa de las
estrategias de marketing, se podran determinar mediante investigaciones,
si la oferta y la demanda existentes pueden formar parte del problema,
asi como también cuales son las causas que no le han permitido
destacarse de la competencia, ademas que se analizara la situacién
actual por la que atraviesa la empresa, para de esta manera plantear
posibles soluciones, mediante la aplicacion de estrategias.

Mediante estas estrategias se pretende generar el posicionamiento de la
empresa en el mercado de Huancayo, méaxima comercializacion, calidad
de servicio al cliente y mayor rentabilidad en las ventas. Al aplicar las
estrategias de marketing el principal beneficiado es la empresa “AERO
SHOES” y por ende posicionar en el mercado local con la cartera de
productos con la que cuenta y adicionarle marcas reconocidas a nivel

nacional.
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1.1.5. Limitaciones del Estudio

1.1.5.1 Limitacion Temporal

La aplicacién de estas estrategias de marketing se realizara
en aproximadamente medio afio, luego se describird los
resultados obtenido y asi demostrar la eficacia de las
estrategias de marketing en el posicionamiento de la

empresa “AERO SHOES” en la mercado de Huancayo.

1.1.5.2 Limitacién Espacial:

El lugar donde se llevard a cabo la investigacion seré
la tienda de “AERO SHOES” ubicadas en el Jr. Loreto

N°482, distrito de Huancayo, region Junin.

Los temas que se tomaran en cuenta estaran enfocados a
determinar los errores existentes en la empresa y los
factores externos, principalmente la competencia, los
mismos que han sido los causantes del desconocimiento de
la empresa en la ciudad. Ademas, se plantearan
soluciones a estos problemas, mediante el disefio de
estrategias que permitan posicionar el nombre de la

empresa en la provincia de Huancayo.
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CAPITULO II

MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION
2.1.1 Revisiones Bibliogréficas
Se ha evaluado investigaciones semejantes, que contengan como
minimo una de las variables de estudio, las cuales a continuacion

mencionaremos:

2.1.1.1 Investigaciones Internacionales:
o Tesis: “Desarrollo del Plan Estratégico de Marketing para la
Revista Generacion 21”; Ecuador — 2008, desarrollado en la Escuela

Superior Politécnica del Litoral Facultad de Economia y Negocios, pre-
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grado (titulo profesional), siendo los autores: Jorge Bajafia Carcelén y
Moénica Sanchez Rangel.

En esta investigacion se establecio, la revista La Onda, titulo principal del
Grupo Editorial Uminasa, con mas de 15 afios en el mercado y que en la
actualidad se encuentra liderando la categoria. Este proyecto busca
aplicar técnicas avanzadas de marketing para desarrollar un plan
estratégico para la Revista Generacion 21, esperando aumentar la
compra Yy lectoria de la revista, asi como fortalecer el posicionamiento de
la marca dentro de nuestro grupo objetivo y de esta manera lograr en el
largo plazo el liderazgo de este segmento de mercado.

El mercado de revistas juveniles es muy impredecible, ya que el lector es
cambiante y se deja influenciar facilmente. Esta es la caracteristica
gue debemos aprovechar para poder atraer y tratar de fidelizar a este
grupo objetivo.

Se concluye que, se deberia evaluar la posibilidad de ampliar el proyecto
a nivel regional, nacional durante la vida util del proyecto, tomando en
consideracion el comportamiento del mercado y las variables que lo

afectan directamente como precios, costos y demanda.

o Tesis: “Metodologia para la Elaboracién de un Plan de Marketing:
Propuesta de Aplicacion de las Herramientas de Marketing Digital en La
Biblioteca IE” Madrid - 2013, nivel de Doctorado y desarrollado en la:
Universidad Complutense de Madrid Facultad: Ciencias De La

Informacién por: Amada Marcos Blazquez.
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En esta investigacion se determind que el objetivo preliminar de la
investigacion es comprender la practica real de la elaboracion del
plan marketing en las bibliotecas universitarias con
escuela de negocios.

El propodsito de la investigacion es doble: por una parte llevar a cabo una
profunda revision de la literatura existente y por otra recopilar y analizar
los datos empiricos con respecto al plan marketing en las bibliotecas
universitarias con escuela de negocios participantes con sede en Asia,
Europa, Norte América y Oceania.

En base a todos los datos recopilados y analizados en esta tesis, sefialar
qgue el plan de marketing en las bibliotecas es de clara relevancia para la
situacion econdmica en la actualidad. Sefialar ademas que las bibliotecas
deben adoptar una orientaciéon de marketing para seguir siendo viables en
el futuro.

Una vez enfocados los objetivos a la identificacion de las
consideraciones clave y analizado el grado de implantacion y aplicacion
del plan en las bibliotecas, en cuanto a la mercadotecnia, se formula una
metodologia para la creacibn del plan de marketing y unas
recomendaciones para una mejor practica mediante la aplicacion de las
tecnologias de la informacién, ya que de las 83 herramientas digitales

consultadas solamente conocen 11 de ellas.

o Tesis: “Plan de Marketing para el Posicionamiento Local de

La Féabrica de Calzado PIONERO de la Ciudad de Guaranda, Provincia
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Bolivar, Afio 2011”, Universidad: Universidad Estatal De Bolivar; Carrera
Profesional: Administracion de Gestion Empresarial e Informatica, siendo
los autores: Chimbo Chimbo Segundo Pedro, Chimborazo Manobanda
Luis German.

Durante el analisis del trabajo de campo se determind que la mayor parte
de la poblacién encuestada adquiere calzado deportivo en diferentes
lugares de venta.

También desconocen de la existencia de la fabrica “pionero “de la ciudad
de Guaranda, por la falta de publicidad y por una mala ubicacion del punto
de venta, lo cual da como resultado que no exista un posicionamiento
local.

En la propuesta se ha desarrollado cinco estrategias para la fabrica de
calzado “Pionero”, dentro de las cuales las mas importantes son
publicidad y punto de venta, lo cual ayuda a posicionar la fabrica y el
producto en el mercado local de la ciudad de Guaranda, generando
rentabilidad para la misma.

Se elaboré un plan de marketing adaptado, con varias estrategias
impactantes para fortalecer las deficiencias detectadas dentro de la
fabrica.

Cabe indicar que el segmento al que esta dirigido el calzado de la
fabrica “Pionero”, es el género femenino, comprendido entre las
edades de 15 a 64 afos; ya que la naturaleza de la mujer le impulsa a

realizar la compra.
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2.1.1.2 Investigaciones Nacionales:
o Tesis: Plan de Marketing Basado en  Estrategias
Competitivas para la Implementacion de un Restaurante de Comida
Japonesa y Nikkei en la Ciudad de Chiclayo, Chiclayo — 2013,
Universidad Catolica Santo Toribio de Mogrovejo; Carrera Profesional:
Administracion de Empresas desarrollado por: Cornejo Caldas, Claudia

Patrizia.

En esta investigacion se determind que las estrategias de
marketing propiamente dicho se apost6 por una estrategia de
diferenciacion, basada en las caracteristicas Unicas de un producto
innovador y una excelente calidad de servicio, la cual se dar4 a conocer a
través de medios de comunicacion convencionales, con especial énfasis
en el internet, aprovechando la notable interaccion del target a través de
las plataformas sociales.

El analisis del entorno nos dio como resultado un contexto favorable para
el desarrollo de la idea de negocio, y aunque la rivalidad entre
competidores y el poder de negociacion con los proveedores no
presentan situaciones tan Optimas, la mejora de los indicadores
econdémicos en la region, los acceso al crédito, y el desarrollo de la
gastronomia local son oportunidades que hacen atractiva la idea.

Este criterio se baso6 en el tema cultural que condicionaria la eleccién de

la comida japonesa como una opcion de comida en la ciudad de Chiclayo.
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o Tesis: “Propuesta de posicionamiento de la empresa
infinito mediante el desarrollo de una estrategia de comunicacion en
disefio estratégico de marcas con medios sociales para el periodo 2013 —
2015”, Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas — UPC, desarrollado
por: Jesus Ramirez, Giuliana Katiushca, para optar el titulo profesional.
La tesis aborda el tema de desarrollo de la empresa Infinito, mediante la
aplicacion de una estrategia de posicionamiento y comunicacion con el
empleo de medios sociales.

La hipétesis que se plante6 fue que, mediante el desarrollo de una
adecuada estrategia de comunicacion que utilice herramientas de medios
sociales, si se puede lograr posicionar, en mercado meta, a Infinito,
como una empresa especialista en el desarrollo de disefio de
imagen estratégico de marcas, lo que garantizara, a su vez, el
incremento de su facturacion y rentabilidad a mediano y largo plazo.
El trabajo estd compuesto por cuatro capitulos. En el primero de ellos,
se recoge la investigacion de fuentes que contienen fundamentos
tedricos que soportan esta tesis en las areas de marketing,
posicionamiento de marca, y disefio de imagen estratégico de
marcas. El segundo describe la situacion de la empresa infinito, asi como
las causas y consecuencias de los problemas que establecieron su
estancamiento. El tercero describe el disefio e implementacion de la
estrategia de posicionamiento y comunicacion que brindaria el giro para
solucionar los inconvenientes detectados en la empresa. Finalmente,

el cuarto contiene la propuesta a nivel econémico-financiero. De este
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modo, se concluye que la hipétesis es cierta. La empresa Infinito ve
conveniente implementar la estrategia dado que las expectativas de
incremento de ventas y utilidades estan por encima de las expectativas

de los accionistas.

o Tesis: Desarrollo de estrategias de marketing para el
posicionamiento del café Naranjilo de la Cooperativa Agraria
Industrial Naranijillo, Tingo Maria; Universidad Nacional Agraria de la
Selva, carrera profesional de Administracion, desarrollado por: Liz Minely
Ascate Saldafia , Victor Chacon Lépez.

Se determiné que una inadecuada aplicacion de las estrategias de
marketing, ha tenido como consecuencia un posicionamiento
irrelevante de la marca Café Naranjillo de la COOPAIN. Se utilizaron 02
instrumentos de investigacion, el primero dirigido para el personal de la
COOPAIN y el segundo dirigido para el mercado de consumidores de
cafés de Tingo Maria, los cuales nos permiti6 saber la forma de como
el personal direcciona sus actividades empresariales y como dichos
conocimientos influyen en los resultados del posicionamiento del Café
Naranijillo, asi como conocer el grado de comportamiento de los clientes
de esta marca de café. Las estrategias de marketing presentan resultados
parcialmente positivos: la estrategia de participacion de mercado con
29% de indicadores negativos, la estrategia de posicionamiento con 37%
de indicadores negativos y la estrategia competitiva con 29% de

indicadores negativos; en cuanto al posicionamiento de la marca Café
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Naranijillo, el mercado de Tingo Maria le otorga el 6° lugar de
conocimiento y el 3° lugar de consumo. La COOPAIN debe tratar de
formalizar o profesionalizar su gestion empresarial y por ende su
gestion de marketing, debido a que gran parte de su rentabilidad se debe

a la venta — distribucion de los derivados del cacao y café.

2.1.1.3 Investigaciones Locales:

e Tesis: “Estrategias de Marketing Experiencial que Influyen en la
Percepcion del Cliente de la Tienda Retaill Oeschle Huancayo”,
Universidad Nacional Del Centro del Perd, carrera profesional de
Administracion De Empresas, para optar el titulo profesional  de
Administrador de empresas, desarrollado por: Vilcahuaman Leyva
José Luis, Huancayo- 2012

La investigacién tuvo resultados significativos que ayudaran a mejorar el
nivel de satisfaccion y fidelizacion del cliente de la tienda Retail Oechsle y
de toda unidad econdmica, es asi que al incidir en sus expectativas y
generar percepciones favorables en el cliente, se posiciona a la empresa

en la mente y el corazén del principal activo empresarial “el cliente.

También se plantea un novedoso plan de marketing experiencial aplicable
para todo tipo organizacion, enfocada al rubro Retail o cualquier otro
sector econdémico.

Actualmente el Marketing se encuentra pasando por etapas de cambio
profundo. Académicamente hablando se trata de una sustitucion, del

Marketing Transaccional, por el vya varias veces mencionado
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Marketing Relacional. Consiste en echar una vista a lo que ocurre
actualmente en el mundo empresarial, es decir cada vez es mayor el
namero de empresas que se dan cuenta de que los enfoques usados y
las estrategias planteadas no dan el resultado que se esperaba, esto
dificulta las metas que desea superar la compafiia en el entorno
competitivo.

No se trata simplemente del interés que ponga una determinada area de
gestion dentro de la empresa, sino del modo en que todas ellas colaboren

para lograr los objetivos.

2.1.2 Bases Teo6rico — Cientificas

2.1.2.1 Marco Filoso6fico

La administracion mercadotécnica se define como “el andlisis, la
planeacién, la aplicacion y el control de programas disefiados para crear,
ampliar y sostener intercambios benéficos con los compradores que estan
en la mira, con el propésito de alcanzar los objetivos de la organizacién”.?
Para lograr los intercambios deseados con el mercado meta, las
empresas se basan en orientaciones filoséficas, las cuales han ido
evolucionando a través del tiempo. Existen cinco conceptos alternativos,
segun los cuales las organizaciones desarrollan sus actividades
mercadotécnicas.

La primera es el concepto de produccién, el cual sostiene que los

consumidores optaran por los productos disponibles que sean asequibles

2 Kotler, Philip(2005);"Direccién de marketing” ,Milenio, Marisa de Anta,Mexico;Capitulol;Pag,3-4
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y por consiguiente, propone que la administracion se debe enfocar a
mejorar la eficiencia de la produccion y de la distribucion. Este concepto
presenta una de las filosofias mas antiguas de los vendedores.

La segunda orientacion filoséfica es el concepto de producto, donde se
afirma que los consumidores preferirdn aquellos articulos que ofrezcan
gran calidad, rendimiento e innovacion, consecuentemente, la
organizacion debe realizar un esfuerzo constante para mejorar los
productos. Este concepto ha desembocado en “la miopia de la
mercadotecnia”.

La tercera filosofia es el concepto de venta, el cual sostiene que los
consumidores no compraran bastante calidad de productos de
una organizacion, salvo que ésta realice ventas y promociones a gran
escala. Este concepto se aplica sobre todo en bienes no buscados, que
los compradores no compran normalmente; ej: enciclopedias vy
propiedades de pantedn. También es utilizado por los partidos politicos
para vender la imagen de sus candidatos en tiempos electorales.?

Como cuarta orientacion filoséfica aparece el concepto de mercadotecnia,
el cual propone que para alcanzar las metas de la organizacion se
deben definir las necesidades y los anhelos de los mercados meta, a los
que se les deben proporcionar las satisfacciones requeridas,
brindando mayor eficacia que la competencia.

La diferencia entre el concepto anterior y el concepto de venta,

consiste en que éste adopta una perspectiva del interior al exterior.

3 Kotler, Philip(2005);"Direccién de marketing” ,Milenio, Marisa de Anta,Mexico;Capitulol;Pag,3-4
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Empieza en la fabrica, se centra en los productos existentes de la
empresa y requiere una gran cantidad de ventas y promociones, para
que las ventas sean mas rentables. Por otra parte, el concepto de
mercadotecnia adopta una perspectiva del exterior al interior. Empieza
con un mercado bien definido, se centra en las necesidades de los
clientes, coordina todas las actividades mercadotécnicas que afectan a
los clientes y logra la rentabilidad por via de la satisfaccion de los clientes.
Con este concepto, las empresas producen lo que desean los clientes, y
asi, satisfacen a los consumidores y obtienen utilidades.

“El propésito de la mercadotecnia no es aumentar la satisfaccion de
los clientes al maximo. La definicibn mas corta que conozco es
“satisfacer necesidades de manera rentable”. ElI propésito de la
mercadotecnia es generar valor para los clientes con una utilidad. La
verdad es que la relacion con un cliente se rompera si el valor se
evapora. Uno tiene que seguir generandole mas valor al cliente sin
regalar la casa. Se trata de un equilibrio muy delicado”.*

Finalmente, la quinta orientacion filos6fica de la administracion
mercadotécnica es el concepto de mercadotecnia social. Este
concepto sostiene que la organizacion debe determinar las
necesidades, los anhelos y los intereses de los mercados que sean
su meta. A continuacion debe ofrecerles las satisfacciones deseadas
con mayor eficacia y eficiencia que la competencia, de tal manera que

conserve o mejore el bienestar de los consumidores y de la sociedad.

* Thomas E. Caruso (1992).
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2.1.2.2 Marco socioloégico:
La sociologia del marketing, comporta un doble interés. Por una parte,
tal como se ha venido discutiendo recientemente en la nueva
sociologia economica, el marketing es parte central en la formacién de
mercados, la produccion de bienes econdmicos y la conexion entre bien'y
consumidor (Cochoy 1998, Callon, Meadel et al 2002, Cochoy 2007,
Araujo 2007).°
Por otra parte, el marketing y disciplinas afines tienen consecuencias
gque escapan al analisis del ambito econdémico: Es también un
espacio de produccién social, un ambito en el cual se crean y circulan
categorias sociales y culturales.
Con respecto a este segundo ambito, la conexion entre marketing y
“sociedad”, tradicionalmente se ha pensado en términos de atribuir al
marketing un rol central en la produccién y difusion de la cultura del
consumo. Desde aqui, se le atribuye al marketing un rol central, la
produccién de deseos (Galbraith 1960) y la extension de una ideologia
del consumo favorable a la reproduccién del capitalismo (Sklair 2002).
Un argumento recurrente consiste en recalcar como la publicidad y el
marketing ha ido extendiendo tanto su campo de operacibn como sus
niveles de persuasion desarrollando una creciente cultura de la
“promocion”. El problema de argumentos de este tipo, orientados a
estudiar los “efectos” del marketing sobre la sociedad y la cultura, es que

tienden a presuponer que cultura y economia son dos espacios opuestos.

5 Kotler, Philip(2005);"Direccién de marketing” ,Milenio, Marisa de Anta,Mexico;Capitulol;Pag. 5-6
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Dicho de otro modo, se parte de la premisa que marketing y sociedad,
mercados Yy culturas, valor de cambio y valor de uso, no se mezclan (y
que si se mezclan esto implica una desvalorizacion de la cultura y
la sociedad a manos del mercado).®

Otra forma de pensar esta relacion entre marketing y “sociedad” parte
justamente de la premisa contraria: en virtud de su propia légica, el
marketing descansa no solo en la produccién formaciones econdémicas
(mercados, bienes), sino también a la creaciéon vy difusibn de
categorias sociales vy culturales (valores, representaciones, discursos,
colectividades). Desde aqui, la produccion de bienes y mercados (lo
econdémico) y la creacion de categorias sociales y culturales (lo social) se
definen mutuamente. El marketing aparece como una actividad que es
cultural y economica a la vez, en donde se producen mercados y
bienes pero al mismo tiempo de desarrollan categorias sociales y
culturales. Se parte por tanto de la premisa, que cultura y economia no
son aspectos facilmente diferenciables. Esta doble militancia del
marketing ha sido abordada por distintos autores. El concepto de
‘calculos culturales” (Slater 2002) acuiiado por Slater, apunta por
ejemplo a explicar la forma en que el marketing descansa en la
instrumentalizacién de descripciones socioldgicas sobre consumidores y
su mundo los cuales son a su vez centrales en la definicién de bienes y
mercados . Por su parte, la sociologa Michelle Lamont ha estudiado como

los expertos en marketing trabajan desarrollando categorizaciones de

® Wernick-1991
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grupos étnicos, las cuales a su vez son un recurso relevante en la
formacion de estos grupos y sus identidades sociales (Lamont and Molnar
2001). Finalmente, la sociologia de la captacion de publicos propuesta
por Cochoy (2007) apunta también al analisis de la conexidn entre
mercados y lo social. Segun el autor, los dispositivos de captacion
propios del marketing, captan consumidores en base al uso estratégico
de las “disposiciones” (sociales, culturales) de éstos.’

Todos estos distintos conceptos convergen en entender el marketing
como una practica en la cual las fronteras entre la produccion de
formaciones sociales y formaciones econdémicas es difusa. Ambas
“producciones” estarian implicadas mutuamente en la operacion del
marketing. No obstante esta relacién, se observa que la literatura aun
mantiene una relativa separacion de aguas entre aquellos que estudian el
rol del marketing en términos de la produccién de mercados (esto es, en
el marco de una sociologia de los mercados) y aquellos que se centran
en la relacién entre marketing y la produccién de categorias sociales y
culturales (esto es, en el marco de una critica cultural o sociologia
cultural).

Asumiendo la creciente centralidad de esta actividad, es hoy mas
necesario que nunca estudiar de qué forma las distintas practicas,
dispositivos y discursos del marketing son centrales, no solo en la
produccion de formaciones econdmicas (bienes, mercados, ventas,

etc.), sino también de otras formaciones sociales (clases, fronteras

’ Kotler, Philip(2005);"Direccién de marketing” ,Milenio, Marisa de Anta,Mexico;Capitulol;Pag. 5-6
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simbdlicas, discursos y valores, etc.). En términos de una potencial
agenda de investigacion, surgen desde aqui numerosos ambitos de
indagacion. Por nombrar algunos: las estrategias de segmentacion y
clasificacion de consumidores; los mecanismos de evaluacion vy
cualificacion de grupos y su relacion con distintos bienes o industrias; la
definicion y circulacion de descripciones generales sobre la “sociedad” o
la investigacion de mercado y las distintas formas de visualizacion de
consumidores. Todas estas practicas no solo tienen una directa
implicancia en términos de la produccién de mercados y bienes de las
cuales participa el marketing, sino también un rol central en la

produccion de formaciones sociales y culturales.

2.1.2.3 Marco Psicologico

La intensificacion de la competencia, la necesidad de fidelizar a los
clientes, la concepcion de los mercados como redes y el desarrollo
tecnolégico son algunos de los cambios producidos en el entorno
gque han puesto de manifiesto la necesidad de cuestionar el marco
conceptual tradicional del marketing, trasladandose desde el mercado
genérico hacia la relacion con el cliente individual y por ello, las empresas
deberian abandonar su orientacion a las transacciones y centrarse en el
desarrollo de relaciones .2

El paradigma tradicional del marketing, que durante varias décadas fue

el Unico imperante, mostré destacadas ineficiencias a medida que el

8 Pinto, 1997; Sanchez, et al., 2000; Marzo, Pedraja, Rivera, 2006
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entorno competitivo se volvio mas complejo, y dos de sus carencias
mAas notorias consistieron en estar centrado en el producto y no en los
consumidores y, considerar que el marketing era responsabilidad Unica
de los especialistas de marketing, lo cual dificulto la orientacién de toda la
empresa hacia el mercado (Alet, 1994; Boluda- Costa; 2008).

German Luis Vigil Zulueta, menciona que, en estos tiempos en que se
ha ido evolucionando mas tanto biolégica como psicolégicamente, no es
indiferente para los entendidos encontrar compenetraciones entre
diferentes fendmenos que ocurren cotidianamente y entre los cuales el
eje y motor impulsor de sus actividades es el individuo humano, este
es el caso de materias tan diferentes como la Psicologia y el Marketing,
pero no por eso contrapuestas, ni en conflicto, ya que una se nutre de
otra y a su vez son fuentes inspiradoras entre si.

Aungue podria decirse que el centro del marketing es el estudio del
mercado lo cual podria ser un dogma, ignorar al ser humano como su
centro de estudio y como centro del mercado, aunque claro, en estos
tiempos eso no lo discute nadie. Debemos identificar al marketing como el
proceso social a través del cual confluyen diferentes tipos de individuos
con sus necesidades latentes, las cuales pueden ser satisfechas por
determinado bienes y servicios, estos se relacionan en el mercado
intercambiado bienes con un valor para otro. Habria que afadir a esto
que estos individuos estan regidos por una conciencia,

pensamientos, personalidades, las cuales estan determinadas en su
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psiquis, es decir poseen diferentes psicologias y formas de mostrarla en
la sociedad.

La produccion y las clases de cada sistema, con sus necesidades y
tendencias, asi como su comportamiento determinan las lineas de
desarrollo de las ciencias. La sociedad esta perfilada por el hombre,
aunqgue hay que destacar que son las variables que lo impulsan las que lo
determinan. Existen tres categorias psicologicas de gran importancia
en el comportamiento del hombre, estas son: la conciencia, el

pensamiento y la personalidad.

e Necesidad y Motivacién

El centro de la gestibn del marketing es identificar las necesidades
latentes de los clientes y buscar satisfacerlas. Las necesidades humanas
son la fuente primordial de la actividad de la personalidad, estas tienen un
caracter social ya que muchas dependen de las exigencias de la
sociedad, por lo que se hace menester destacar nuevamente la
importancia de tener bien segmentados los mercados para poder
encontrar sus nichos.’

Las necesidades por su origen son naturales y culturales, y por su objeto
son materiales y espirituales. Las naturales responden a los
requerimientos del mantenimiento de la vida, y aunque en principio
son las que el hombre ha tenido siempre, cambian los modos e

instrumentos para su satisfaccion por lo que sufren modificaciones las

° Gary, Armstrong (2008); "Principios de marketing”, Duodécimo, editorial: Alberto Cafizal, Espafa; Capitulo1;

Pag. 60
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necesidades mismas, Y aqui su caracter histérico-social que va de la
mano con lo convulso del entorno en que se desarrolla el hombre, los
cambios tecnoldgicos, las innovaciones, entre otros.

Las necesidades materiales reflejan la dependencia con respecto a los
objetos materiales (ropa, viviendas, etc.) y las espirituales gratifican al
hombre moral, consciente y mentalmente, estas también se pueden
satisfacerse mediante un objeto material. El surgimiento de nuevos
productos y servicios crean nuevas formas de satisfaccion de estas
necesidades y ademas crean otra.

Una necesidad cultural por su origen puede ser espiritual o material. En el
desarrollo del hombre se establece relacion entre sus necesidades y
los objetos que la satisfacen, de manera que estos devienen en objetivos
de aquellos los cuales se encuentran en el mercado de bienes y servicios
donde el especialista de marketing puede influenciar en el nivel, el tiempo
y la composicion de la demanda creada por la necesidad del producto
que tenga el cliente.

La motivacion, esta determinada por la relacién entre las necesidades y
las condiciones objetivas del medio que permiten la satisfaccion de estas,
lo que constituye los motivos de toda la actividad humana. Es uno de
los aspectos mas importantes de la personalidad y la esencia de sus
caracteristicas.

En la actividad del marketing tenemos suficientes herramientas para crear
motivacion, juegan un papel importante las variables de la comunicacion

(publicidad, promocion, equipos de venta, RR.PP). Saber influenciar en la
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conciencia y motivar al cliente, tener un mensaje atractivo que
genere expectativas en la campafia de promocion, son actividades que
pueden mediar de manera positiva 0 negativa, la habilidad del ejecutivo
de marketing y de su equipo de comunicacion es primordial en este

aspecto.

2.1.3 Marco conceptual y modelo teorico:

2.1.3.1 Definicién de conceptos

A. ¢(Qué es marketing?
Existen algunas definiciones acerca de lo que es Marketing y la
importancia que tiene para el correcto desempefio de las actividades de
cualquier empresa. Anteriormente se consideraba que el Marketing
estaba netamente relacionado o que era igual a ventas, publicidad,
promocién o estudio de mercado, pero en la actualidad, la palabra
Marketing es una de las mas utilizadas por las empresas pues se conoce

gue tiene un significado mucho mas profundo y amplio.

e Para Philip Kotler:

"El marketing es un proceso social y administrativo mediante el
cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través
de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus

semejantes”.
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e Segun Jerome McCarthy:

"El marketing es la realizacion de aquellas actividades que tienen
por objeto cumplir las metas de una organizacion, al anticiparse a los
requerimientos del consumidor o cliente y al encauzar un flujo de
mercancias aptas a las necesidades y los servicios que el

productor presta al consumidor o cliente".

e Stanton, Etzel y Walker:

Proponen la siguiente definicion de marketing: "El marketing es un
sistema total de actividades de negocios ideado para planear
productos satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y
distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la

organizaciéon”

e Para John A. Howard, de la Universidad de Columbia:
"El marketing es el proceso de:

a. ldentificar las necesidades del consumidor,

b. conceptualizar tales necesidades en funcion de la capacidad
de la empresa para producir,

c. comunicar dicha conceptualizacién a quienes tienen la capacidad
de toma de decisiones en la empresa.

d. conceptualizar la produccion obtenida en funcion de las
necesidades previamente identificadas del consumidor y

e. Comunicar dicha conceptualizacion al consumidor”
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e Segln Al Ries y Jack Trout:

"El término marketing significa "guerra".

Ambos consultores, consideran que una empresa debe orientarse al
competidor; es decir, dedicar mucho mas tiempo al analisis de cada
"participante” en el mercado, exponiendo una lista de debilidades y
fuerzas competitivas, asi como un plan de accion para explotarlas y
defenderse de ellas.

e Para la American Marketing Asociation (A.M.A.):

"El marketing es una funcion de la organizacion y un conjunto de
procesos para crear, comunicar y entregar valor a los clientes, y para
manejar las relaciones con estos ultimos, de manera que beneficien a
toda la organizacion..."

En sintesis, y teniendo en cuenta las anteriores definiciones, planteo
la siguiente definicion de marketing:

El marketing es un sistema total de actividades que incluye un conjunto
de procesos mediante los cuales, se identifican las necesidades o deseos
de los consumidores o clientes para luego satisfacerlos de la mejor
manera posible al promover el intercambio de productos y/o servicios de
valor con ellos, a cambio de una utilidad o beneficio para la empresa u
organizacion.

Por lo tanto, el Marketing es un conjunto de herramientas que tienen
como objetivo la satisfaccion de las necesidades de los consumidores y
partiendo de estas se disefia, organiza, ejecuta y controla la funcién de

mercadeo dentro de cualquier empresa.

59



Ya no se trata Unicamente de producir y vender, sino de que los
productos se adapten a las necesidades de los consumidores. El
marketing implica abrir la mente, olvidarse de los modelos estaticos y de
los caminos Unicos para la resolucion de problemas. Implica la
consideracion permanente de nuevas alternativas. Kotler, Philip,

Armstrong, Gary, Fundamentos de Marketing, Pag. 63.

a.1l Surgimiento del Marketing

Desde las sociedades antiguas es posible encontrar la relacion existente
entre corporaciones y sociedades. En el feudalismo, por ejemplo, se
evidencia que el hombre era parte de la tierra, ésta a la vez de Dios, y por
tanto su administracion fue adoptada por la iglesia y la aristocracia. A
pesar de lo anterior, en el siglo Xlll en Inglaterra y toda Europa comenzo6
el fendmeno de la parcelacion de las tierras, es decir, el hombre por
medio del establecimiento de algunas leyes empezé a despojar a la tierra
de su caracter publico convirtiéendola en algo privado que se podia
comprar y vender. Con el tiempo lo mismo ocurrié con la mayoria de los
recursos naturales tales como el agua, el aire, la flora y la fauna, entre
otros.

Tiempo después, hacia el siglo XVII, con la divisibn vy
especializacion del trabajo surgieron los pequefios artesanos Yy
comerciantes quienes vieron necesario realizar los denominados
'trueques' como forma para comercializar sus productos. No obstante, con
los procesos de industrializacion ocurridos entre los siglos XVIII y XIX las

pequefias familias de artesanos se fueron especializando y tecnificando,
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lo cual conllevd a que desaparecieran lentamente para dar paso al
surgimiento de las grandes fabricas, donde los productos se
comercializaban a gran escala.*®

En este punto, precisamente, se ven reflejadas las tres etapas mas
importantes del mercado, las cuales dieron luces sobre algunas
estrategias que con el pasar de los afios consolidaron lo que hoy en dia
se conoce como mercadeo. La primera de éstas, entre 1800 y 1920,
estuvo orientada hacia la produccién, factor que origind una sobre oferta
de articulos debido a la alta cantidad de productos realizados a bajo costo
versus la cantidad de clientes que los compraban. Esto hizo que las
empresas crecieran rapidamente a un menor costo. Durante esta etapa,
especificamente a principios de los afios 90, en Estados Unidos se
establecio el marketing como una disciplina académica ya que en los
colegios y universidades se dictaban cursos referentes a la distribuciéon y
venta de productos.

Asi mismo, entre 1914 y 1917, diferentes economistas como Lewis Weld,
Butler y Shaw, se dieron a la tarea de encontrar la funcionalidad del
marketing. Para tal fin se realiz6 la primera investigacion de mercados,
se defini6 el concepto y se publicaron algunos libros pioneros en la
materia. Debido a los estudios, avances, e incluso descubrimientos en el
tema, se encaminaron las actividades del mercadeo hacia una forma de
ofrecer el producto al cliente mediante su rapida distribucion; es decir, se

tiene en cuenta que existe mayor demanda que oferta.

' Gary, Armstrong (2008); "Principios de marketing”, Duodécimo, editorial: Alberto Cafiizal, Espafia; Capitulo1;
Pag. 60
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La segunda etapa del mercado, comprendida desde 1920 a 1950, se
establecio en la época de la gran depresion. Estuvo basicamente
orientada a las ventas ya que los productos eran conocidos por los
clientes. El principal interés gird6 en torno a encontrar las formas mas
exitosas de vender los articulos asi éstos tuvieran un costo elevado. De
esta manera los departamentos de estrategias de ventas y promocion
tuvieron un lugar primordial dentro de las empresas.*

La preocupacion de los activistas Yy especialistas se encamina
entonces a investigar los mercados. Por tanto, durante los afios veinte, las
grandes organizaciones se dedicaron a estudiar el comportamiento de
los consumidores frente a sus necesidades, a investigar los habitos que
tenian los clientes antes de adquirir los productos, e incluso se
comenzaron a realizar analisis para conocer las empresas competencia.
Finalmente la tercera y Ultima etapa del mercado, establecida a finales
de la Segunda Guerra Mundial, se rigié bajo los parametros del marketing
ya que en este momento y debido a que la escasez de productos
fruto de la guerra, hubo una gran demanda de articulos por parte de
la poblacion que fue suplida rapidamente por las grandes industrias. El
proceso se desbordd al punto que la oferta superé a la demanda y las
industrias se vieron obligadas a crear otros mecanismos de promocién y
exposicién de productos de acuerdo con las necesidades especificas del

consumidor.

1 Gary, Armstrong (2008); "Principios de marketing”, Duodécimo, editorial: Alberto Cafiizal, Espafia; Capitulol;
Pag. 61
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a.2 Evolucion del Marketing

Las perspectivas sobre las cuales se constituye el marketing y el lugar

que este ocupa en una empresa han experimentado cambios

substanciales con el paso de los afios. Es asi, que a partir de la segunda

mitad del siglo XIX, con el estallido de la Revolucién Industrial comenzo a

tomar forma el concepto de Marketing y su evolucion comprende tres

etapas: orientacion al producto, orientacion a las ventas y orientacion al

mercado.

Etapa de orientacién al producto.- Durante esta etapa, los
fabricantes daban mayor importancia a la calidad y cantidad de la
produccion, suponiendo a la vez que los clientes buscarian y
comprarian productos bien hechos y a precios razonables. Los
Administradores de las compafiias, para disefiar las estrategias se
basaban en la fabricaciébn e ingenieria de los productos, ya que
encontrar a los clientes se consideraba una funcion relativamente
menor. Este énfasis en los productos y las operaciones domind

hasta principios de la década de 1.930.

Etapa de orientacién a las ventas.- Esta etapa se caracterizd
por una gran confianza en la actividad promocional para vender
los productos que la empresa deseaba fabricar. En esta etapa,
la publicidad consumia la mayor parte de los recursos de una
empresa y la administracibon empezd a concederles respeto y
responsabilidades a los ejecutivos de venta, porque empezaban a

darse cuenta de que, para vender sus productos en un ambiente en
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gue los consumidores tenian recursos limitados y numerosas

opciones, se requeria un gran esfuerzo de posproduccion.

Etapa de orientacién al mercado.- En esta etapa las empresas
identificaron lo que querian sus clientes y arreglaron todas sus
actividades de empresa para satisfacer esas necesidades con la
mayor eficiencia posible. Muchas organizaciones reconocieron que
debian aplicar su capacidad de trabajo en poner a disposicion de los
consumidores lo que estos deseaban comprar, en lugar de lo que
ellas querian vender.*

Es asi, que llegamos al concepto actual del Marketing, el mismo que
estd enfocado en la satisfaccion de las necesidades de los
consumidores dentro de un marco rentable para las empresas y que

sea perdurable en el tiempo.

Orientacion al producto —

-
Algunas industrias y organizaciones permanecen en la etapa de

orientacion al producto.

Orientacién al producto > | Orientacion a las Venta5>

Otras industrias y organizaciones han progresado solo a la etapa de

orientaciéon a las ventas.

Orientacién al proc}| Orientacion a las venta brientacic’rn al mercadag

Muchas industrias y organizaciones han progresado a la etapa de

orientacidon al mercado.

Fines del Principios de la Mediados de la Década de 1.990
siglo XIX década de 1.930 década de 1.950

(1) STANTON, William J.; Fundamentos de Marketing, Décimo Tercera Edicion, Meéxico,
Editorial McGrawHill, Pag. 7

Figura N°3: Desarrollo del Marketing

12

KOTLER, Philip, (Fundamentos de Mercadotecnia, Segunda Edicion, México, Prentice Hall

Hispanoamericana S.A., Pag. 5),
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a.3 Importancia del Marketing
La mayoria de las personas aun no comprenden la importancia que
el Marketing tiene en sus vidas, pues lo perciben como parte de sus
actividades cotidianas. Por ejemplo, cuando reciben en el supermercado
un descuento, cuando ven o escuchan la publicidad de wun
producto/servicio, cuando reciben un pedido a domicilio, entre muchas

actividades mas, que son comunes en nuestras vidas.

Sin embargo, todas estas situaciones son la forma que toman las
diferentes actividades del Marketing, las mismas que necesitan toda una

red de personas y procesos para llevarlas a cabo.

Es por esto que la importancia del Marketing se refleja en tres grandes

areas:

i. En el mejoramiento del estandar de vida.- Pues existen
muchos mas productos y servicios a nuestra disposicion, que hace
que la calidad de vida que llevamos hoy en dia sea mucho mejor que la
que se llevaba hace 100 afos atras. Y generalmente, esto es gracias a
las actividades del Marketing, como por ejemplo la investigacién de

mercados que ayuda a identificar necesidades y/o deseos.

ii. En la economia.- Pues todo lo relacionado a la generacion
de empleos directos (por ejemplo el gerente de mercadotecnia) e

indirectos (el personal que trabaja en los medios de comunicacion
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gracias a la publicidad que realizan los auspiciantes), hace que haya

movimiento econdmico en un pais y en el mundo.

iii. En la creacion de empresas mas competitivas.- Pues el
Marketing las impulsa a utilizar todos sus recursos de una manera
eficiente, para la satisfaccion de las necesidades de los
consumidores, centrando de esta manera su atencion en el cliente,
para producir lo que su mercado objetivo requiere, a un precio accesible
para ellos, promocionandolo de una forma que el cliente pueda conocer
su oferta y usando los canales de distribucidbn que permitan que el

producto se encuentre en el lugar correcto y en el momento preciso.*®

a.2 Mix de Marketing

El Marketing Mix o Mezcla de Mercadotecnia, es parte de un nivel tactico
del mismo, en el que las estrategias se convierten en programas
concretos para que una organizacibn pueda alcanzar sus objetivos.
Kotler y Armstrong, definen al Marketing Mix como “El conjunto de
herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa
combina para producir una respuesta deseada en el mercado meta. La
mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer
para influir en la demanda de su producto.”

En conclusion, se puede decir que el Mix de Marketing es un conjunto de

herramientas o variables que son controlables y se combinan para

13 Kotler, Philip (2003). Fundamentos de Marketing (62 edicion). Pearson Educacion de México, S.A. de C.V. p.

712.
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conseguir de resultado determinado en un mercado objetivo, por ejemplo
generar ventas, influir positivamente en la demanda, entre otros aspectos

s

mas.

A mediados del siglo XX, el Dr. Jerome McCarthy, lo llamé la teoria

de las “Cuatro P’s”, ya que utliza cuatro variables, cuyas iniciales

empiezan por P:

e Producto
e Precio
e Plaza o Distribucion

e Promocion o Comunicacion

o Producto:
Es el conjunto de atributos, tangibles o intangibles, que la empresa ofrece
a un mercado meta para su adquisicién, uso y/o consumo, para
satisfacer una necesidad o un deseo.
Se puede llamar producto a: bienes tangibles, bienes intangibles
(servicios), ideas, lugares, personas y organizaciones.
Esta variable a su vez, tiene su propio mix:

v Disefio

v Variedad

v' Envase

v Etiquetado

v' Caracteristicas
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v Servicios

v Calidad

v' Marca

v' Garantias
Se debe recalcar que cualquier producto tiene un ciclo de vida que va
cambiando de acuerdo a la respuesta del consumidor y de la

competencia, y que se grafica en forma de curva.

e Precio:

Kotler, Philip, Armstrong, Gary, en su libro Fundamentos de Marketing,
menciona que: Es la cantidad de dinero que los clientes estan dispuestos
a pagar por un determinado producto. Y es la Unica variable que genera
ingresos para la empresa, porque las demas solo generan egresos. Para
la fijacion del precio se debe considerar algunos aspectos como el
posicionamiento deseado, los precios de la competencia y las
necesidades de la empresa (evaluacion de la conveniencia del negocio,
se debe comparar los precios con los costos unitarios, que incluyen
costos de produccién, operacién, logistica, y todos los demas costos
gue estén presentes para la elaboracion del producto).

Pero también, se debe considerar que para plantear el precio es
muy importante tomar en cuenta los resultados de una investigacion
de mercados previa, pues en esta se reflejara lo que esta dispuesto a
pagar el mercado objetivo por el producto, ya que el precio esta muy

ligado a la sensacion de calidad del producto.
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Las variables del precio son:
v' Descuentos
v' Complementos
v' Condiciones de crédito
v' Forma de pago
v Precios de lista
v" Recargos
v Periodos de pago
Esta variable es importante por las siguientes razones:
1) Es la unica herramienta que genera ingresos para la empresa.
2) Generalmente es a corto plazo.
3) Es muy competitvo en un mercado en el que pueden
existir pocas regulaciones.
4) En muchas decisiones de compra, el precio es la Unica informacién
disponible.

5) Tiene repercusiones psicoldgicas importantes sobre el consumidor.

e Plaza o Distribucion
Esta variable incluye todas las actividades que realizan las empresas
para poner un producto a disposicion de sus mercados objetivo. Es decir,
es saber manejar de manera efectiva el canal de distribucion (canales
logisticos y de venta) para lograr que el producto llegue al lugar y en el

momento adecuado y en las condiciones adecuadas
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El mix de la variable plaza es:
v' Transporte
v' Canales
v Ubicacion
v Surtido
v' Cobertura
v Logistica

v" Inventario

e Promocion o Comunicacion
Comprende una serie de actividades que tienen como objetivo comunicar,
informar y persuadir a los consumidores sobre la empresa, sus productos
y ofertas, para de esta manera alcanzar los objetivos organizacionales.
Adicionalmente tiene el objetivo de permitir que los clientes recuerden las
caracteristicas, ventajas y beneficios del producto.
Las variables de la promocién son:

v' Tele mercadeo

v Relaciones Publicas

v" Promocion de Ventas

v Publicidad

v" Venta personal

v' Propaganda
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Y las nuevas 4P’s adicionales que se han ido estableciendo:
e Personas

Una empresa cuenta con personal que atiende a sus clientes. La
satisfaccion de estos se ve afectada por el buen o mal servicio que
reciban de la empresa.

Independientemente de los avances tecnoldgicos, muchos servicios
siempre requeriran de interaccion directa entre los clientes vy el
personal de contacto. La naturaleza de estas interacciones influye de
manera importante en la forma en que los clientes perciben la calidad del

servicio.

e Proceso:
Los procesos tienen que ser estructurados correctamente, ya sea
que hablemos de un servicio o de la creacién de un producto, esto nos
llevara a la logistica de la empresa para reducir costos y aumentar

ganancias.

e Physical Evidence - Evidencias Fisicas (Afecta a la
Satisfaccion del Cliente):

A menudo aunque los servicios sean intangibles, los clientes utilizan otras

claves para evaluar la oferta. Y aqui es donde se tienen en cuenta las

evidencias fisicas. Por ejemplo: si en un bar te atienden con correccion, si

el cocinero del restaurante estaba sucio y no manipulaba los

alimentos adecuadamente, si al servirte la comida estaban los cubiertos
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y vajilla mal limpiados, o si el camarero que atendia la mesa no actuaba

de un modo adecuado, etc.

e Productivity & Quality -Productividad y Calidad:
El mejoramiento de la productividad es esencial para cualquier
estrategia de reduccion de costos. El mejoramiento de la calidad, la cual
debe definirse desde la perspectiva del cliente, es esencial para la
diferenciacion del producto y para fomentar la satisfaccion y lealtad del
consumidor. Sin embargo, no es aconsejable invertir para mejorar la
calidad del servicio, sin antes ponderar las ventajas y desventajas de
incrementar los costos y aumentar los ingresos al ofrecer una mejor
calidad en ciertas dimensiones. Si los clientes no estan dispuestos a
pagar mas por una mayor calidad, entonces la empresa perdera
dinero. Es probable que las estrategias con los mayores beneficios
potenciales sean aquellas que buscan mejorar la productividad y la
calidad de manera simultanea. En ocasiones los avances tecnoldgicos
ofrecen oportunidades prometedoras, aunque las innovaciones deben

ser faciles de usar y brindar beneficios que los clientes valoren.**

B) Estrategias de Marketing
Los objetivos y estrategias forman el corazén del Plan de Marketing. Los
objetivos describen lo que debe conseguirse para lograr la prevision de

ventas, Y las estrategias describen como deben enlazarse los objetivos.

1 Borden, Teoria del Marketing Mix, difundida por McCarthy en 1960 p.44-45
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Un objetivo de Marketing debe ser especifico, medible, real, alcanzable.
Deben referirse al mercado objetivo y tendran en cuenta el
comportamiento del mismo.

Las estrategias de Marketing detallan como se va a lograr un objetivo de
Marketing y éstas son descriptivas. Proporcionan una direccién para
todas las areas que abarca el Plan de Marketing, sirven como una guia
para posicionar el producto y como referencia para desarrollar el Mix de
Marketing.

Las estrategias generales mas comunes son:

o Estrategias nacionales, regionales y locales: se las aplica de
acuerdo a las zonas geograficas donde se va a desarrollar el plan.

o Estrategias estacionales: se debe considerar cuando se va a
promocionar el producto.

o Estrategias competitivas: estas estrategias se enfocan en
intentar diferenciar el producto de los competidores.

o Estrategias del mercado: se basan en el estudio de mercado
realizado al mercado objetivo.

o Estrategias del producto: se refiere a usos alternativos del
producto, formas mas eficientes de fabricarlo, métodos para
aumentar su rentabilidad.

o Estrategias del precio: se debe determinar si se fijaran precios
inferiores, iguales o superiores a los de la competencia, tomando en

cuenta lo que se quiere comunicar al mercado objetivo.

73



o Estrategias de penetracion, distribucion y cobertura: se
plantean en base a los canales de distribucion y al tipo de producto
que se va a promocionar.

o Estrategias del personal de ventas: se debe determinar si
hay que incorporar una estructura de personal de ventas en el Plan
de Marketing.

o Estrategias de promocion: Estas estrategias se realizan
para cubrir necesidades concretas en un periodo limitado.

o Estrategias de gastos: detallan la distribucion del presupuesto del
plan.

o Estrategias de anuncios: se debe definir el tipo de anuncios y
comunicacion que se pretende establecer.

o Estrategias de publicidad: Se determina si se realizara
una campafia publicitaria, el tipo, tiempo, medios, etc.

o Estrategias de investigacién y desarrollo: Se deben realizar

cambios a menudo para generar nuevos consumidores.

C) Marketing y la Planificacién
Se podrian encontrar tantas definiciones de marketing como autores lo
han retratado, pero en todas ellas se aprecia un elemento
aglutinador, un maximo comun denominador que las identifica por igual:
hablar de marketing es hablar del consumidor, usuario o cliente, como
receptor y por tanto, como punto de referencia basico de la actividad

empresarial.
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Indican que "el marketing ha pasado por tres etapas sucesivas de
desarrollo: (1) Orientacion a la produccién. (2) Orientacidon a las ventas.
(3) Orientacion al Marketing". En la etapa de orientacion a la
produccion, casi siempre los fabricantes buscaban ante todo aumentar la
produccion, pues suponian que los usuarios buscarian y comprarian
bienes de calidad y de precio accesible. En esta etapa encontrar clientes
se consideraba una funcion de poca importancia, por entonces no se
empleaba el término Marketing. En la etapa de orientacion a las ventas,
la inflacién vino a cambiar esa forma de pensar. El problema principal ya
no consistia en producir o crecer lo suficiente, sino en como vender la
produccion. El simple hecho de ofrecer un buen producto no era
garantia de tener éxito en el mercado. Esta etapa se caracteriz6 por un
amplio recurso a la actividad promocional con el fin de vender los
productos que la empresa queria fabricar. Durante éste periodo fue
apareciendo una venta demasiado agresiva, y tacticas poco éticas. En la
etapa de orientacion al Marketing, los consumidores ya no se dejaban
persuadir tan facilmente, la gente era menos ingenua y mas dificil de
influenciar. Por lo tanto, en ésta etapa las empresas se dedicaban mas al
Marketing que a la simple venta; identificando lo que la gente quiere y
dirigiendo todas las actividades corporativas a atenderla con la mayor
eficiencia posible.

El objetivo del marketing debera orientarse segun, "hacia la satisfaccion
de las necesidades del cliente, consumidor o usuario — mejor que la

competencia -, produciendo beneficios para la empresa. El conocimiento
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del cliente y/o consumidor, su vivencia, son las claves que alimentan la
vida de la empresa, y el grado en el que ésta oriente sus recursos para
identificar esas necesidades, marcara la orientaciéon a seguir”. ** Ante
esta nueva situacion, la funcidbn de marketing ha de contar con una
direccion de marketing estratégico que refuerce la orientacion de la
empresa en el mercado, mediante las funciones de andlisis,
planificacion, organizacion, ejecucidbn y control, que persiga el
conocimiento de las necesidades de los clientes y la estimacion del
potencial de la empresa y de la competencia (orientacién al mercado),
para alcanzar una ventaja competitiva sostenible en el tiempo y defendible
frente a los competidores.

Para hacer efectiva esta orientacion al mercado, el marketing estratégico

debe perseguir los siguientes objetivos prioritarios:

1) Detectar nuevos segmentos o nichos con crecimiento potencial para
desarrollar nuevos conceptos de producto.

2) Ampliar la oferta de productos, si asi lo requiere el mercado.

3) Encontrar una ventaja competitiva sostenible.

4) Disefar la estrategia de marketing adecuada.

"Para realizar esta tarea, el marketing debe hacer del andlisis, la técnica
de gestion mas importante, con el fin de poder seleccionar opciones
estratégicas soélidas en las que basan unos programas de marketing

operativo mas eficientes". De ahi que, la direccibn de marketing maneje

15 Kotler, Philip (2003). Fundamentos de Marketing (62 edicion). Pearson Educacién de México, S.A. de C.V. p.

Pg. 53-54-55.
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dos herramientas basicas de planificacion: el plan de marketing
estratégico (a medio- largo plazo) y su concrecion practica en el plan
anual de marketing (que se ocupa del marketing operativo). El primero
conviene definirlo conjuntamente con los miembros del consejo de
direccién de la empresa, mientras que el segundo puede ser elaborado
en el departamento de marketing sin el concurso del resto del equipo

directivo.*®

iv. Decisiones Estratégicas de Marketing

Al hablar de marketing y de decisiones estratégicas se debe entender que
la cultura de la inmediatez y de la impaciencia, constituyen un lastres del
gue es necesario desprenderse si se desea buscar la eficiencia. Las
decisiones estratégicas de marketing, constituidas por los objetivos
estratégicos de marketing y las estrategias de marketing, son las
mas trascendentales en un plan de marketing estratégico, aunque a
corto plazo sean las que menos resultados visibles presenten. Esto
supone decidir si se quiere obtener mas rentabilidad o mas participacion
de mercado, y si para ello se van a lanzar nuevos productos o0 se va aira
mercados nuevos o si se debe diversificar la empresa, o si se deben
dirigir a otros segmentos de mercado, 0 los mismos pero con otro
posicionamiento. Para ello la empresa debe tener un buen conocimiento

de si misma, de sus fuerzas, de sus debilidades, de sus oportunidades y

18 Segun Sainz, J. (1999, p.34),
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amenazas, de sus objetivos, y que esa informacion sea compartida al
menos por sus directivos.

La empresa necesita conocer el entorno de su mercado, no tanto con
nameros y estadisticas como con conocimientos cualitativos, y utilizar esa
informacion para tomar las decisiones estratégicas de marketing, para
gque una vez que Se pongan en practica a través de los
correspondientes planes de accion, den los frutos deseados.

Los objetivos estratégicos, son los resultados globales que una
organizacién espera alcanzar en el desarrollo de su misién y sirven de
marco referencial para la creacion de los objetivos funcionales. Identifican
la forma cdmo la institucidbn orientara su accion, para alcanzar las

percepciones deseadas, enunciadas en su mision y vision.

Por supuesto, unos y otros objetivos, pueden estar interrelacionados de
forma que la consecucién de uno puede ayudar a la obtencion de otro y a
la inversa.
Los objetivos de marketing, deben estar supeditados a los objetivos
corporativos:

a. Crecimiento.

b. Rentabilidad.

c. Consolidacion.

Sin embargo, la seleccién de los anteriores dependera en gran medida de

la dimension de la empresa y de las caracteristicas del mercado en que
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actian. Las empresas grandes y las de tamafio mediano, que
aspiren a ser alguien en el sector, necesitan marcarse objetivos
ambiciosos de crecimiento para alcanzar o mantener su talla critica, para
lo que deben estar dispuestos a sacrificar rentabilidad a corto plazo.
Por el contrario, para la empresa pequefia, la rentabilidad a corto
plazo es la Gnica via para seguir manteniéndose en el negocio.
El mismo autor, define como estrategia “al conjunto consciente,
racional y coherente de decisiones sobre: acciones a emprender y sobre
recursos a utilizar, que permiten alcanzar los objetivos finales de la
empresa u organizacion, teniendo en cuenta las decisiones que en el
mismo campo toma o puede tomar la competencia, y teniendo en cuenta
también las variaciones externas tecnoldgicas, econémicas y sociales”.*’
Aunque no se deciden en el plan de marketing, sino en el plan estratégico
de la empresa, existen las tres estrategias genéricas competitivas, las
cuales son las acciones ofensivas o0 defensivas de una empresa
para crear una posicion defendible dentro de una industria. Acciones
gue son la respuesta a las cinco fuerzas competitivas indicadas como
determinantes de la naturaleza y el grado de competencia que rodeaba a
una empresa y que como resultado, busca obtener un importante
rendimiento sobre la inversion. Esas tres estrategias genéricas fueron:

= Elliderazgo en costos totales bajos.

» La diferenciacion.

» El enfoque.

17 Segan sainz, J. (1999, p.35-36),
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Una vez definidas las estrategia corporativa, la estrategia de cartera
debe concentrar todas las alternativas producto-mercado que la empresa
contempla dentro de esa actividad. En este nivel se fija la marcha a
seguir para cada unidad de negocio, detallando las diversas
combinaciones producto-mercado que debera desarrollar la empresa. Es
en este nivel, donde normalmente, debe definirse la estrategia de
marketing. Para cada binomio producto-mercado, segun Sainz, J. (1999,
p.37), debe definirse el segmento estratégico al que se debera dirigir la
empresa y su posicionamiento. Ello supone:

» La identificacion de diversos segmentos existentes en el mercado.

» La deteccion de aquel segmento atractivo para la empresa.

» La determinacién del posicionamiento adecuado.

Finalmente, se tiene un Ultimo nivel de estrategia el cual hace referencia a
cuantas funciones haya en la empresa, lo cual constituye a la conocida
mezcla de mercado, conformada por. estrategia de productos,
estrategia de precios, estrategia de distribucién y estrategia de
comunicaciéon. No se debe olvidar que los distintos niveles de las
estrategias conforman un proceso en el que la conexion secuencial es tan

estricta como necesaria.

v. La Mercadotecniay su Proceso
Una necesidad humana es aquella condicion en la que se percibe

una carencia. Estas incluyen:
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= Necesidades fisicas basicas como alimento, vestido, proteccion y
seguridad.
» Necesidades sociales como la pertenencia y afecto.
*» Necesidades individuales como el conocimiento y la expresion del
yo.

Estas necesidades forman parte del género humano. Ante una necesidad
insatisfecha, el individuo optara por uno de dos caminos: buscar el objeto
gue la satisface o tratar de disminuir la necesidad. Cuando la cultura y la
personalidad individual dan forma a las necesidades humanas, estas se
convierten en deseos. Estos deseos casi no tienen limites, pero los
recursos de las personas si lo tienen. Por consiguiente, la gente escoge
los productos que le ofrecen la mayor cantidad de satisfaccion posible a
cambio de lo que pagan. Por regla general, la palabra producto sugiere
un objeto material, sin embargo, el concepto de producto no se limita a
objetos materiales; todo aquello que pueda satisfacer una necesidad se
puede considerar como producto.
La mercadotecnia segun Kotler, P. (2005), "ocurre cuando las
personas deciden satisfacer sus necesidades y sus anhelos por medio
del intercambio, el cual es el acto mediante el cual se obtiene un objeto
deseado, perteneciente a otra persona, ofreciéndole algo a cambio". El
intercambio es una de las muchas formas en que las personas pueden
obtener un objeto deseado y es al mismo tiempo la unidad de medicion
de la mercadotecnia. Asociado al intercambio, se tienen las transacciones

las cuales corresponden al cambio de valores entre dos partes. La
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transaccion conduce al concepto de mercado, el cual “consta de las
personas que compran o que podrian comprar un producto”.

Finalmente, se cierra el ciclo con el concepto de mercadotecnia, la cual
segun el mismo autor, es "un proceso social y administrativo
mediante el cual las personas y los grupos obtienen aquello que
necesitan y quieren, creando productos y valores e intercambiandolos
por terceros”. Esto significa trabajar con los mercados a efecto de
propiciar intercambios cuyo propésito es satisfacer las necesidades y los
anhelos de los humanos.

En el proceso de mercadotecnia, lo primero que hace la empresa es
identificar el mercado total, lo divide en segmentos de menor tamafo,
selecciona los segmentos mas promisorios y se concentra en atenderlos y
satisfacerlos. Ademas disefia la mezcla de mercadotecnia, la cual esta
compuesta por los factores que controla: el producto, el precio, la plaza o
lugar y la promocion. Sin embargo, para encontrar la mejor mezcla de
mercado y ponerla en practica, debe analizar, planificar, aplicar y
controlar la mercadotecnia. Actividades que le sirven para observar el
entorno de mercadotecnia y adaptarse a él.

El ambiente de la mercadotecnia de una empresa esta compuesto por los
actores y las fuerzas, ajenos a la mercadotecnia, que afectan la
capacidad de la gerencia mercadotécnica para realizar y mantener
buenas transacciones con los clientes. Este entorno presenta
oportunidades y amenazas, por lo cual las empresas deben recurrir a

sus sistemas de inteligencia e investigacion para vigilar el entorno
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cambiante y deben adaptar sus estrategias a las tendencias y cambios
del ambiente, el cual estd compuesto por un microambiente y un
macroambiente. El microambiente consiste en aquellas fuerzas proximas
a la empresa que afectan su capacidad para servir a los clientes: la
empresa, los proveedores, los canales de comercializacion y la
competencia. El macroambiente estd compuesto por fuerzas sociales
mas amplias que afectan al microambiente entero: fuerzas demograficas,

econdmicas, naturales, tecnolégicas, politicas y culturales.

D) Posicionamiento

La palabra Posicionamiento (en inglés Positioning), es atribuida a dos
autores Jack Trout y Al Ries, luego de escribir una serie de articulos
llamados “La Era del Posicionamiento” para la revista Advertising Age, en
1972.

El Posicionamiento es un principio fundamental del Marketing que
muestra su esencia Y filosofia, pues lo que se hace con un producto no
es el fin, sino el medio o el camino por el cual se accede y trabaja con la
mente del consumidor.*®

Actualmente con las nuevas corrientes del Marketing, se define al
Posicionamiento como el conjunto de acciones de Marketing que realiza
una empresa, para de esta manera lograr posicion en la mente del

consumidor.

18 jack Trout y Al Ries , “La Era del Posicionamiento”- revista Advertising 1972.
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Definiendo a Posicion como el lugar que ocupa un producto en la mente
del consumidor con respecto de la competencia, y es el resultado de una
estrategia de Marketing disefiada especialmente para proyectar una
imagen especifica de un producto, idea, marca o persona.

El cerebro humano trata de clasificar los productos de acuerdo a sus
caracteristicas en categorias, para que sea mas facil y rapida la
recopilacion, clasificacion y recuperacion de la informacién, de manera
similar como sucede cuando se archivan documentos en el computador.*®
El Posicionamiento esta muy ligado con la Reingenieria, puesto que esta
lo incluye como parte del proceso necesario para que la empresa
desarrolle sus actividades de una manera mas eficiente.

Por lo tanto, el Posicionamiento refleja los procesos de clasificacion y de
consideracion de los consumidores, puesto que cada vez que un
consumidor va a adquirir algo, debe revisar en su cerebro la informacion
existente sobre la variedad de productos a los que puede acceder y de

esta forma desarrollar.

b.1) Tipos de Posicionamiento
Actualmente, es muy necesario conocer como esta posicionada la
competencia y cual es la manera mas apropiada para compararnos con
ella, puesto que la imagen que tiene la competencia es igualmente
importante como la nuestra, e incluso mas, para lograr un correcto

posicionamiento en la mente del consumidor.

19 jack Trout y Al Ries, “La Era del Posicionamiento”- revista Advertising 1972.
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e Posicionamiento Basado en las Caracteristicas de un Producto
Algunos productos se posicionan en base a sus cualidades o
caracteristicas. Sin embargo, un nuevo producto se puede posicionar
basandose en una o0 mas caracteristicas que la competencia no haya
tomado en cuenta. Por ejemplo Domino’s Pizza, se posicion6 como la
pizza con entrega a domicilio mas rapida. Otro ejemplo, es el Shampoo
Herbal Essences, el mismo que se posicioné como el shampoo con mejor
aroma, que perduraba por mucho mas tiempo en el cabello.

Al utilizar estrategias que utilicen mas de una caracteristica para
posicionarse, son dificiles de implementar y el consumidor por lo general
tiende a confundirse y como consecuencia no las recuerda, es por esto
gue se recomienda posicionarse haciendo énfasis en un solo punto y
reforzarlo en la mente del consumidor, a lo que se le conoce con el

nombre de USP.

e Posicionamiento en Base a Precio/Calidad

Estos atributos son la base para el posicionamiento de algunas empresas,
por ejemplo Macintosh, pues se ha posicionado como una de las marcas
gue mejor reflejan la relacion precio/valor por su calidad.

Hay otras empresas, que han logrado su posicionamiento
precio/calidad por la cantidad de atributos que el producto ofrece. Asi
mismo, existen empresas que se han posicionado Unicamente basados
en el precio, tomando en cuenta sus dos extremos: costosos (ternos

Armani) o baratos (ternos Gonzalo Sanchez).
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e Posicionamiento con Respecto al Uso o Aplicacién
Este tipo de posicionamiento consiste en ligar al producto con un
determinado uso(s) o aplicacion(es). Por ejemplo Noni & Linasa,
se ha posicionado como una medicina natural usada para combatir el

estrefiimiento y bajar de peso.

e Posicionamiento con Respecto al Usuario

Esta estrategia de posicionamiento esta relacionada con el
usuario como tal o con una clase de usuarios. Este tipo de
posicionamiento tiene que ver con las caracteristicas de aspiracion del
producto y del target. Para lograrlo, algunas empresas utilizan a un
personaje famoso, con el que los consumidores del producto se

identifican.

e Posicionamiento por el Estilo de Vida
Para desarrollar este tipo de estrategia de posicionamiento, la
empresa se debe basar en los intereses, actitudes y opiniones de los

consumidores.

e Posicionamiento con Relacién a la Competencia
La importancia de aplicar este tipo de posicionamiento, radica en:
Es mucho més facil comprender algo cuando lo relacionamos con alguna
cosa conocida, por ejemplo cuando se da un punto de referencia al dar

una direccion.
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Generalmente no es muy relevante la importancia que los clientes
piensan que tiene un producto, sino que consideren que este es igual de

bueno o mejor que el de la competencia.

Cuando se habla de un atributo o0 caracteristica en particular,
especialmente de precio o calidad, es una buena forma de posicionarse
con relacion a un competidor determinado.

Para los productos que son dificiles de posicionar, es aln mas importante
hacer referencia a un competidor, para que el consumidor pueda

tener una base sobre lo que quiere y espera, por ejemplo los licores.

Existen tres maneras de posicionarse con respecto a la

competencia:

i. Posicionarse como primero.- En el momento de posicionarse
en la mente de los consumidores, estd estadisticamente
comprobado, que el que lo hace primero (lider) consigue el doble
de participacibn de mercado que el segundo y por lo tanto,
cuadruplica al tercero. Esto se da porgue es mas facil recordar al
primero, es decir, el primer nombre que se nos viene a la mente.
Cuando las empresas lideres saben manejar correctamente su
liderazgo, se pueden mantener asi por muchos afios. Por ejemplo,
Sony, Coca-Cola, entre muchas otras, que dentro de sus categorias
son la numero uno en el mercado. Pero también se debe

considerar, que no porque una empresa sea lider en una categoria
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la va a ser en otras. Y este problema se da porque muchas
organizaciones al ser lideres por sus ventajas, no reconocen sus
falencias o sus posiciones secundarias en otras areas. A pesar de
esto, se debe tener en cuenta cualquier oportunidad de desarrollo en

su area para llevarla a cabo, antes que lo haga la competencia.

Posicionarse como numero dos.- Algunas empresas han
encontrado su nicho y su ventaja competitiva, siendo las nimero
dos. Y una manera de hacerlo, puede ser dando una imagen distinta
o inferior a la del lider. Esta estrategia se la puede aplicar, cuando
los lideres de cada categoria o area son muy fuertes, por lo tanto no

es conveniente dar una lucha frontal.

Reposicionamiento.- Actualmente, con economias tan cambiantes
y con las innovaciones tecnoldgicas en mercados globales cada vez
mas competitivos, hace que resulte dificil mantenerse como lider por
muchos afos, por lo que es necesario modificar ese
posicionamiento y realizar un reposicionamiento. Y
reposicionamiento no es mas que cambiar la posicion que

tiene el producto en la mente del cliente.

Hay tres pasos en una estrategia de posicionamiento:

a) Eleqir el concepto de posicionamiento.
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b) Disefar la dimension o caracteristica que mejor comunica la
posicion

c) Coordinar los componentes de la mezcla de marketing
para que comuniquen una posicion congruente. Stanton, William

J., Etzel, Michael J., Walker, Bruce J. (2007).

El término posicionamiento se refiere a un programa general de
mercadotecnia que influye en la percepcion mental (sensaciones,
opiniones, impresiones y asociaciones) que los consumidores tienen de
una marca, producto, grupo de productos o empresa, en relacion con la
competencia. Hoy en dia las empresas se preocupan por proporcionar
satisfactores que lleguen a posicionarse fuertemente en la mente del
consumidor. Fischer, Laura y Espejo, Jorge. (2003)

Es la manera en que un producto o servicio es perseguido por el
segmento de consumidores al que estad dirigido, en funciébn de las
variables importantes que el segmento de consumidores toma en cuenta
para la eleccion y utilizacién de la clase de productos.

El posicionamiento de un producto se puede entender como la situacion
que este dentro del cuadro perceptual de los productos
competidores. Arellano Cueva, Rolando (2000). Situacion o posicion de
una marca o producto dentro de la mente del consumidor con respecto a

su competencia.?

2 xavier Morafio, 4 Octubre-2010 hitp://marketingyconsumo.com/estrategias-de-posicionamiento.html
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Errores de Posicionamiento mas Comunes:

e Sobre posicionamiento: El consumidor percibe imagen
demasiado limitada o estrecha de la marca. Este tipo de error puede
provocar que algunos clientes potenciales crean que nuestra marca

esta fuera de su alcance o que no se dirige a ellos.

e Sub posicionamiento: este error genera una idea vaga de la marca
en la mente de los consumidores. De este modo no consigue

diferenciarse.

e Posicionamiento dudoso: las promesas de la marca son poco
creibles por parte de los consumidores. Casos como un precio que
se considere sospechosamente bajo o beneficios que el consumidor

crea inverosimiles pueden provocar rechazo.

e Posicionamiento confuso: Sila marca no define claramente su
posicionamiento, lo cambia con demasiada frecuencia o intenta
posicionarse en segmentos distintos. La imagen queda diluida en la

mente del consumidor y genera confusién.?*

2 Xavier Morafio, 4 Octubre- 2010
Http://Marketingyconsumo.Com/Estrategias-De-Posicionamiento.Html
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2.2 FORMULACION DE HIPOTESIS
2.2.1 Hipdtesis General
Las estrategias de marketing producen efectos significativos en el
posicionamiento de la empresa “AERO SHOES” en la ciudad de

Huancayo.

2.2.2 Hipotesis Especificas

a. Las estrategias de marketing respecto al Producto son
importantes para el incremento de las ventas y posterior
posicionamiento de la empresa “AERO SHOES” en la ciudad

de Huancayo.

b. Las estrategias de marketing de respecto al Precio trascienden
activamente para generar intencion de compra en los clientes y
lograr el posicionamiento de la empresa “AERO SHOES” en la

ciudad de Huancayo.

c. Las estrategias de marketing respecto a la Promocion
producen efectos significativos generando mayor conocimiento
de las marcas y asi poder alcanzar el posicionamiento de la

empresa “AERO SHOES” en la ciudad de Huancayo.

d. Las estrategias de marketing respecto a la Evidencia Fisica
producen efectos significativos al establecer satisfaccion en los
clientes y aportar en el posicionamiento de la empresa “AERO

SHOES” en la ciudad de Huancayo.



2.3 IDENTIFICACION Y CLASIFICACION DE VARIABLES:

A continuacion se muestra las variables de estudio

a. Variable Independiente b. Variable Dependiente

Estrategias de Marketing Posicionamiento

Variables Intervinientes:
e Mezcla de marketing
e Necesidades del consumidor

e Tipos de posicionamiento

Teniendo en cuenta las variables mencionadas determinamos la

operacionalizacién de las mismas.



OPERACIONALIZACION DE VARIABLES.

VARIABLES DEFINICION VARIABLES | INDICADORES ITEMS INSTRUMENTO
1.- La empresa “AERO SHOES” ofrece el calzado
Producto adecuado segln sus necesidades.
2.-Encuentra la marca de calzado que usted utiliza
con mas frecuencia.
3.-La empresa “AERO SHOES” le brinda
Son acciones que se Precio modalidades de precio que paga con satisfaccion.
:fg;? a cabo e 4-Lla empresa “AERO SHOES” otorga
determinado objetivo descuentos al precio de los calzados por sus
Variable de marketin compras frecuentes.
Independiente objetivos tales comgc; Mezcla de
X) caJ tar mas clientes Marketin 5.-Los medios de comunicacion que utiliza la | ENCUESTA.
ESTRATEGIAS incpentivar las ventas, 9 Promocion empresa “AERO SHOES” para anunciar

DE MARKETING

dar a conocer los
productos, informar
sobre sus principales
caracteristicas

promociones y publicidad son los adecuados.

6.- Es muy facil encontrar promociones y anuncios
de la empresa “AERO SHOES” por medios
virtuales

Evidencia Fisica

7.-La empresa “AERO SHOES” tiene bien
distribuidos los calzados segun el interés de
compra del cliente.

8.-La imagen que transmite la empresa “AERO
SHOES”, de acuerdo a su presentacion exterior
(fachada) es la adecuada.




Necesidades

Necesidades de
ser comprendido

9.- Los modelos y disefios que ofrece la empresa
“AERO SHOES”, motiva la compra frecuente.

del
consumidor | Necesidades de | 10.- La atencibn que brinda la empresa de
ser bien calzados “AERO SHOES” es de un nivel de
recibidos satisfaccion.
Necesidades de | 11.- Las marcas que comercializa la empresa
sentirse “AERO SHOES”, son de prestigio en el
importante. mercado de calzados.
Es la manera en la Posicionamiento | 12.- Al hablar de calzados, es féacil relacionar la
que los por Atributos tienda “AERO SHOES” con las tiendas de
consumidores preferencia en la ciudad de Huancayo.
definen un producto
Variable a partir de sus
Dependiente | atributos . Tipos de |Posicionamiento | 13.- La tienda “AERO SHOES”es reconocida en
(Y) importantes, es decir, |Posicionamipor competidor | |a ciudad de Huancayo.
POSICIONAMIENT]| el lugar que ocupa el ento
@] roducto en la mente - . .
(Fj)e los clientes en Posmlo_namlento 14.- La empresa “AERO SHOES”, comercializa
relacion  de  los por calidad las mejores marcas nacionales de calzados.
productos de la
competencia.
Tabla N° 10: Operacionalizacion De Variables. Fuente: Elaboracion y Desarrollo de las Tesistas




CAPITULO I

ASPECTOS METODOLOGICOS

3.1 TIPO DE INVESTIGACION:
El tipo de investigacion cuantitativo pues se basa en la recoleccion,

andlisis de datos y uso de la estadistica.

3.2 DISENO DE INVESTIGACION:

Es de -caracter descriptivo; Descriptivo porque Unicamente pretenden
medir o recoger informacion de manera independiente o conjunta sobre

los conceptos o las variables a las que se refieren.
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3.3 METODO DE INVESTIGACION:

En nuestro trabajo de investigacion se utilizé el método deductivo

3.4 POBLACION Y MUESTRA

a)

b)

Se determind, que la poblacion Objetiva seran los 700 clientes que
realizaron la compra directa, entre hombres y mujeres obtenidas
entre los niveles socio econdmicos B y C de las edades de 18-70

afnos.

Muestra
Nuestra muestra se hallara de la siguiente manera:
Previo a la elaboracion de la encuesta tomamos como poblacion
objetiva a 700 clientes que realizaron la compra directa, que nos
permitird obtener estimaciones y criterios mas cercanos a la
realidad, Para lo cual se aplico el tipo de Muestreo Aleatorio

Simple (Probabilistico).

n= Z2xPxqxN

E}N-1)+Z?xpxq
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PARAMETROS

N = | ¢?
Universo(N) = | 700
Nivel de Confianza(2) = |1.645
Error Maximo Permisible(e) |= |0.10 10%
Proporcion de Exito(p) = 10.50 50%
Proporcion de Fracaso(q) = 10.50 50%

EORMULA:

n= Z2.P.q.N

E2a(N-1)+2Z22.p.q¢

n=  (1.645)2(0.5) (0.5) (700)

(0.1)2 (700-1)+ (1.645)%(0.5) (0.5)

n= 474 .25
7.6675
n = 62 clientes encuestados

Aplicada la formula anterior, la muestra (n) es igual a 62, que representa

los clientes de la empresa “AERO SHOES” que seran encuestados.
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3.5 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS
3.5.1 Fuentes Primarias.
Dentro de esta fuente primaria se destaca un aspecto muy
importante para la recoleccion de informacion y datos como es:

encuestas.

eEncuestas.-

Con la realizacibn de las encuestas se pretende plantear
preguntas relacionadas con las falencias que tiene la empresa
“AERO SHOES”, y por ende saber las expectativas, necesidades y
deseos de los clientes hacia el producto, en las cuales nos permitira
establecer estrategias para fortalecer las debilidades existentes en el
entorno de la misma. Las encuestas seran realizadas al género
femenino y masculino de la ciudad de Huancayo, edades

comprendidas de 18 a 70 afios.

3.5.2 Fuentes Secundarias.

Este tipo de técnica ayuda a la estructuracion del plan de
marketing, recopilando informacion de libros, internet, hojas del
INEI, en la cual se basara informacion importante y actualizada para

la estructuracion correcta del tema de investigacion.

3.6 PROCEDIMIENTO DE RECOLECCION DE DATOS
a: Disefo de los instrumento (cuestionario)

b: Validacién del instrumento.



c: Aplicacion del instrumento.

d: Andlisis de informacion del instrumento.

3.7 TECNICAS DE PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LOS DATOS

3.7.1 Procedimiento para el procesamiento de datos

Para el procesamiento y analisis de la informacion se recurrié a la
Estadistica Descriptiva por la naturaleza de la Investigacion y el
analisis multidimensional con el Programa SPSS 18 y desarrollo de
un analisis operativo; finalmente Microsoft Office Excel 2010 para
analizar la informacion en base a las distribuciones de frecuencia; la

misma que es presentada en tablas y gréficos.

3.7.2 Procedimiento para el analisis de datos
El Andlisis e Interpretacion de datos se realizara con la

distribucién de frecuencias e histogramas.

3.7.3 Descripcién del proceso de la prueba de hipétesis:

Para realizar la prueba de hipétesis se seguird el siguiente

procedimiento:

e Se determinara los supuestos de la estadistica paramétrica

e Se aplicara las Pruebas de hipétesis para la media y
proporciones.

e Se prepararan los resultados para presentarlos.
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3.7.4 Métodos de Analisis de Datos

a. Estadistica Descriptiva

o Construccién del Cuadro de registro de datos

. Construccion de Tabla de distribucion de frecuencia

o Construccién de Figuras

o Célculo e interpretacidn de la media aritmética

o Calculo e interpretacion de la desviacion estandar y

coeficiente de variacion.

b. Estadistica Inferencial
. Prueba de Hipoétesis para comparar observaciones

pareadas o dependientes (post test versus pre test).

3.8 VALIDEZ DE CONTENIDO

Como parte del estudio técnico para determinar la validez de contenido de
la prueba en el proceso de disefio, se realizd la descomposicion tedrica
de la variable Influencia de las Estrategias de Marketing para el
Posicionamiento de la empresa “AERO SHOES” en dos dimensiones:
Estrategias de Marketing y Posicionamiento de la empresa, para medir el
contenido del constructo a través de la eleccion de un conjunto de
indicadores por cada dimensidon para evaluar mediante una Ficha de
analisis de contenido.

Se aplicdé una ficha de cotejo para obtener el nimero de expertos que

afirman que los indicadores en estudio eran esenciales 0 no y recoger
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observaciones para su reconstruccion. De los resultados obtenidos por los

valores CVR (razén de validez de contenido) por indicador, se evidencio

que la totalidad de indicadores de la ficha de andlisis de contenido

constituyen una muestra representativa de todos los datos posibles para

la medir la variable Influencia de las Estrategias de Marketing para el

Posicionamiento de la empresa “AERO SHOES”.

Formula utilizada:

n,—N/2
N/2

CVR =

Donde:
N, © Numero de expertos que

afirman que el item si es esencial.

N : Numero total de expertos.(...)

La validez nos da como respuesta 1 aplicando la formula anterior, que nos

indica confiabilidad perfecta; y para ello se necesitd los conocimientos de

2 expertos.

Segan Herrera (1998):

0 0,5 1
| I 'I
053 amenos | Confiabiidad Nula

'054a059 Confiabildad Baja
0.60a065 Confiable
066a0,71 Muy Confiable
072a099 Excelente Confiabiidad
10 Confiabilidad Perfecta

Figura N°4: Nivel de confiabilidad
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3.9. VALIDEZ DE CONSTRUCTO

En este caso, para el analisis de la validez del constructo de la ficha de
analisis de contenido para evaluar la Influencia de las Estrategias de
Marketing para el Posicionamiento de la empresa “AERO SHOES”, se
utilizé el procedimiento de evidencia homogénea. Es decir si el
instrumento mide un solo constructo (concepto) dimensionado en
estrategias de marketing y posicionamiento de la empresa.

Para ello, se realiz6 una aplicacion piloto de la ficha de andlisis de
contenido a una muestra de 10 clientes de Huancayo tambo y chilca de la
misma poblacién estudio: muestreo no probabilistico por conveniencia con
la finalidad de no afectar a la muestra estudio) con el objetivo de depurar

los 10 indicadores de evaluacion propuestos.

FORMULA USADA INDICADOR DE VALIDEZ DE
CONSTRUCTO
i Z S 2 Depuracion de items para
a = 1- 2 ! incrementar la consistencia
k-1 S*

interna, empleando el coeficiente
de Consistencia interna Alpha de

Cronbach.
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A) APLICACION DEL COEFICIENTE ALPHA DE CRONBACH DE
LA MATRIZ DE VALIDEZ DE CONSTRUCTO.

a.l) Tabla N° 11:

NI DE
SUIETO MUY DE DE ACUERDO NI EN MUY EN TOTAL
ACUERDO | ACUERDO EN DESACUERDO | DESACUERDO
DESACUERDO

1 3 4 1 2 0 10

2 0 7 1 0 2 10

3 4 5 0 1 0 10

4 2 4 1 2 1 10

5 2 5 2 0 1 10

6 1 6 2 1 0 10

7 1 8 1 0 0 10

8 2 8 0 0 0 10

9 2 5 3 0 0 10

10 1 6 1 2 0 10

11 7 2 1 0 0 10

12 0 9 1 0 0 10

13 2 2 3 2 1 10

14 1 8 1 0 0 10

15 1 7 2 0 0 10

16 3 7 0 0 0 10

17 3 1 6 0 0 10

18 3 5 1 1 0 10

19 3 6 1 0 0 10

20 1 9 0 0 0 10
Suma = 42 114 28 11 5 200
Media (x) 2.10 5.70 1.40 0.55 0.25 10.00
Varianza M. 2.50 5.27 1.94 0.68 0.30 10.69
Desviacion 1.58 2.29 1.39 0.82 0.55 6.63

Fuente: Elaboracién y Desarrollo de las Tesistas.
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NI DE ACUERDO NI EN

MUY DE ACUERDO DE ACUERDO DESACUERDO EN DESACUERDO MUY EN DESACUERDO
Xi (Xi_X)*2 Xi (Xi_X)*2 Xi (Xi_X)»2 Xi (Xi_X)»2 Xi (Xi_X)»2
3 0.81 4 2.89 1 0.16 2 2.1 0 0.06
0 4.1 7 1.69 1 0.16 0 0.3 2 3.06
4 3.61 5 0.49 0 1.96 1 0.2 0 0.06
2 0.01 4 2.89 1 0.16 2 2.1 1 0.56
2 0.01 5 0.49 2 0.36 0 0.3 1 0.56
1 1.21 6 0.09 2 0.36 1 0.2 0 0.06
1 1.21 8 5.29 1 0.16 0 0.3 0 0.06
2 0.01 8 5.29 0 1.96 0 0.3 0 0.06
2 0.01 5 0.49 3 2.56 0 0.3 0 0.06
1 1.21 6 0.09 1 0.16 2 2.1 0 0.06
7 24.01 2 13.69 1 0.16 0 0.3 0 0.06
0 4.41 9 10.89 1 0.16 0 0.3 0 0.06
2 0.01 2 13.69 3 2.56 2 2.1 1 0.56
1 1.21 8 5.29 1 0.16 0 0.3 0 0.06
1 1.21 7 1.69 2 0.36 0 0.3 0 0.06
3 0.81 7 1.69 0 1.96 0 0.3 0 0.06
3 0.81 1 22.09 6 21.16 0 0.3 0 0.06
3 0.81 5 0.49 1 0.16 1 0.2 0 0.06
3 0.81 6 0.09 1 0.16 0 0.3 0 0.06
1 1.21 9 10.89 0 1.96 0 0.3 0 0.06
Suma = 47.49 Suma = 100.2 Suma = 36.8 Suma = 12.9 Suma = 5.75
Media (x) 2.1 Media (x) 5.7 Media (x) 1.4 Media (x) 0.55 Media (x) 0.25
Varianza M. 2.50 Varianza M. 5.27 Varianza M. 1.94 Varianza M. 0.68 Varianza M. 0.30
Desviacién M. 1.58 Desviacién M. 2.29 Desviacion M. 1.39 Desviacion M. 0.82 Desviacion M. 0.55




a.3) Reemplazando los datos obtenidos, en la ecuacion del
coeficiente ALPHA DE CRONBACH, sobre

Varianza de los items.

(24

(o4

K [ Zsﬁ}
— 1— >
K—1 S2,

__S 1
52l

o = 0.95

~ 10.69
43.96

la base de

la

a.4) Interpretacion: Se evidencia que la validez de constructo del

instrumento del estudio, es considerado muy

alto de confiabilidad.

B) APLICACION DEL COEFICIENTE ALPHA DE CRONBACH DE LA
MATRIZ DE VALIDEZ DE CONSTRUCTO: MEZCLA DE MARKETING.
b.1) Tabla N° 12:

NI DE MUY EN
SUJETO A'\éBEEEDEO ACUDEERDO ACUEERNDO " DESAEL'\JIERDO DESAgUERD TOTAL
DESACUERDO

1 3 4 1 2 0 10

2 0 7 1 0 2 10

3 4 5 0 1 0 10

4 2 4 1 2 1 10

5 2 5 2 0 1 10

6 1 6 2 1 0 10

7 1 8 1 0 0 10

8 2 8 0 0 0 10

Suma = 15 47 8 6 4 80
Media (x) 1.88 5.88 1.00 0.75 0.50 10.00
Varianza M. 1.55 2.69 0.57 0.78 0.57 6.17
Desviacion M. 1.24 1.64 0.75 0.88 0.75 5.26

Fuente: Elaboracién y Desarrollo de las Tesistas.
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b.2) Desarrollo:

MUY DE ACUERDO DE ACUERDO NI DE ACUERDO NIEN
DESACUERDO
Xi (Xi_X)"2 Xi (Xi_X)"2 Xi (Xi_X)"2
3 1.25 4 3.53 1 0
0 3.53 7 1.25 1 0
4 4.49 5 0.77 0 1
2 0.01 4 3.53 1 0
2 0.01 5 0.77 2 1
1 0.77 6 0.01 2 1
1 0.77 8 4.49 1 0
2 0.01 8 4.49 0 1
Suma = 10.84 Suma = 18.84 Suma = 4
Media (x) 1.88 Media (x) 5.88 Media (x) 1
Varianza M. 1.55 Varianza M. 2.69 Varianza M. 0.57
Desviacion M. 1.24 Desviacion M. 1.64 Desviacion M. 0.75

EN DESACUERDO MUY EN DESACUERDO
Xi (Xi_X)*2 Xi (Xi_X)*2
2 1.56 0 0.25
0 0.56 2 2.25
1 0.06 0 0.25
2 1.56 1 0.25
0 0.56 1 0.25
1 0.06 0 0.25
0 0.56 0 0.25
0 0.56 0 0.25
Suma = 5.48 Suma = 4.00
Media (x) 0.75 Media (x) 0.5
Varianza M. 0.78 Varianza M. 0.57
Desviacion M. 0.88 Desviacion M. 0.75
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b.3) Reemplazando los datos obtenidos, en la ecuacion del
coeficiente ALPHA DE CRONBACH, sobre

Varianza de los items.

la base de la

.2_
o = K l—Z:SJ
k-1 S?%x ]
5 6.17 |
o = 1-—
5-1 27.67 |
o = 0.97

b.4) Interpretacion: Se evidencia que la validez de constructo del
instrumento del estudio, es considerado muy

alto de confiabilidad.

C) APLICACION DEL COEFICIENTE ALPHA DE CRONBACH DE LA
MATRIZ DE VALIDEZ DE CONSTRUCTO: NECESIDADES DEL
CONSUMIDOR.

c.1l) Tabla N° 13:

NI DE
MUY DE
DE ACUERDO NI EN MUY EN
SUJETO ACUERD TOTAL
o ACUERDO EN DESACUERDO | DESACUERDO
DESACUERDO

9 2 5 3 0 0 10

10 1 6 1 2 0 10

11 7 2 1 0 0 10

12 0 9 1 0 0 10

13 2 2 3 2 1 10

14 1 8 1 0 0 10

Suma = 13 32 10 4 1 60
Media (x) 2.17 5.33 1.67 0.67 0.17 10.00
Varianza M. 1.97 8.66 0.87 1.06 0.17 12.73
Desviacion M. 1.40 2.94 0.93 1.03 0.41 6.71

Fuente: Elaboracion y Desarrollo de las Tesistas.
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c.2) Desarrollo:

MUY DE ACUERDO DE ACUERDO NI DE ACUERDO NIEN
DESACUERDO
Xi (Xi_X)*2 Xi (Xi_X)"2 Xi (Xi_X)"2
2 0.03 5 0.1 3 1.77
1 1.37 6 0.45 1 0.45
7 2.33 2 11.08 1 0.45
0 4.71 9 13.47 1 0.45
2 0.03 2 11.08 3 0.77
1 1.37 8 7.13 1 0.45
Suma = 9.84 Suma = 43.31 Suma = 4.34
Media (x) 2.17 Media (x) 5.33 Media (x) 1.67
Varianza M. 1.97 Varianza M. 8.66 Varianza M. 0.87
Desviacion M. 14 Desviacion M. 2.94 Desviacion M. 0.93
EN DESACUERDO MUY EN DESACUERDO
Xi (Xi_X)*2 Xi (Xi_X)*2
0 0.45 0 0.03
2 1.75 0 0.03
0 0.45 0 0.03
0 0.45 0 0.03
2 1.75 1 0.69
0 0.45 0 0.03
Suma = 5.3 Suma = 0.84
Media (x) 0.67 Media (x) 0.17
Varianza M. 1.06 Varianza M. 0.17
Desviacion M. 1.03 Desviacion M. 0.41
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c.3) Reemplazando los datos obtenidos, en la ecuacion del

coeficiente ALPHA DE CRONBACH, sobre

Varianza de los items.

K _1_ZSJZ}

S2?x

5 [,_12.73
45.02

cc = 0.90

la base de

la

c.4) Interpretacion: Se evidencia que la validez de constructo del

instrumento del estudio, es considerado muy

alto de confiabilidad.

D) APLICACION DEL COEFICIENTE ALPHA DE CRONBACH DE LA

MATRIZ DE VALIDEZ DE CONSTRUCTO: TIPOS DE
POSICIONAMIENTO.
d.1) Tabla N° 14:
NI DE
MUY DE
DE ACUERDO NI EN MUY EN
SUJETO ACUERD TOTAL
o ACUERDO EN DESACUERDO | DESACUERDO
DESACUERDO
15 1 7 2 0 0 10
16 3 7 0 0 0 10
17 3 1 6 0 0 10
18 3 5 1 1 0 10
19 3 6 1 0 0 10
20 1 9 0 0 0 10
Suma = 14 35 10 1 0 60
Media (x) 2.33 5.83 1.67 0.17 0.00 10.00
Varianza M. 2.28 7.36 5.07 0.17 0.00 14.88
Desviacion M. | 1.51 2.71 2.25 0.41 0.00 6.88

Fuente: Elaboracién y Desarrollo de las Tesistas.
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d.2) Desarrollo:

MUY DE ACUERDO DE ACUERDO NIDE ACUERDONIEN
DESACUERDO
Xi (Xi_X)*2 Xi (Xi_X)*2 Xi (Xi_X)A2
1 0.11 7 1.37 2 0.11
3 2.79 7 1.37 0 2.79
3 2.79 1 23.33 6 18.75
3 2.79 5 0.67 1 0.45
3 2.79 6 0.03 1 0.45
1 0.11 9 10.05 0 2.79
Suma = 11.38 Suma = 36.82 Suma = 25.34
Media (x) 2.33 Media (x) 5.83 Media (x) 1.67
Varianza M. 2.28 Varianza M. 7.36 Varianza M. 5.07
Desviacion M. 151 Desviacion M. 2.71 Desviacion M. 2.25

EN DESACUERDO MUY EN DESACUERDO
Xi (Xi_X)A2 Xi (Xi_X)A2
0 0.03 0 0.00
0 0.03 0 0.00
0 0.03 0 0.00
1 0.69 0 0.00
0 0.03 0 0.00
0 0.03 0 0.00
Suma = 0.84 Suma = 0.00
Media (x) 0.17 Media (x) 0.00
Varianza M. 0.17 Varianza M. 0.00
Desviacion M. 0.41 Desviacion M. 0.00
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d.3) Reemplazando los datos obtenidos, en la ecuacion del
coeficiente ALPHA DE CRONBACH, sobre la base de la

Varianza de los items.

PR R

k —1 S?x

5 14.88
o = 11—
5-1 47.33

o = 0.86

d.4) Interpretacion: Se evidencia que la validez de constructo del
instrumento del estudio, es considerado muy

alto de confiabilidad.

3.10 Confiabilidad de Instrumento

La confiabilidad del instrumento se evidenci6 mediante el método de
division por mitades utilizando el criterio de division de items pares e
impares. El valor del coeficiente de correlacion entre mitades fue de 0.91
(Coeficiente de correlacion Pearson) y la correccion a prueba entera igual
a 0.95 (Coeficiente de Spearman-Brown). Lo cual considera que la Ficha
de andlisis de contenido es un instrumento altamente confiable para

medir las Estrategias de Marketing y el Posicionamiento de la empresa

“AERO SHOES”.
FORMULA USADA INDICADOR DE CONFIABILIDAD
n> xy—> x>y Coeficiente de correlacion Pearson
- Ty-Yy
2/2 \/nz X2 — (Zx) x/nz y? — (Z y) entre items pares e impares.
Zr}/}/ Coeficiente de Spearman - Brown
g = 2 »
1+ r%% para la correccion a prueba entera.
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a) Tabla N° 15: Confiabilidad de Instrumento:

N° X Y X2 Y2 XY
DE EN
ACUERDO | DESACUERDO
1 8 2 64 4 16
2 7 3 49 9 21
3 6 4 36 16 24
4 4 6 16 36 24
5 5 5 25 25 25
6 9 1 81 1 9
7 5 5 25 25 25
8 7 3 49 9 21
9 5 5 25 25 25
10 7 3 49 9 21
11 8 2 64 4 16
12 10 0 100 0 0
13 5 5 25 25 25
14 8 2 64 4 16
15 6 4 36 16 24
16 7 3 49 9 21
17 6 4 36 16 24
18 9 1 81 1 9
19 10 0 100 0 0
20 8 2 64 4 16
Suma 140 60 1038 238 362

Fuente: Elaboracién y Desarrollo de las Tesistas.
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b) Aplicacion del Coeficiente de correlacion Pearson:

- -2y
- Ty - (2

(20)(362) - (140)(60)
My =
7 (20)(1038) - (140°) . (20)(238) - (60°)

Interpretacion: Es altamente confiable.

c) Aplicacion del Coeficiente de Spearman - Brown

Interpretacion: Es altamente confiable, para medir las estrategias

de Marketing y el posicionamiento de la empresa Aero Shoes.
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CAPITULO IV

EXPOSICION Y ANALISIS DE LOS RESULTADOS

4.1 TRABAJO DE CAMPO Y PROCESO DE CONTRASTE DE LA
HIPOTESIS.

Se desarrollé un analisis de datos en funcion al Registro de Resultados
‘Influencia de las estrategias de marketing para el posicionamiento de la
empresa “AERO SHOES” en la ciudad de Huancayo”. Este

planteamiento se puede entender mejor en funcion a la tabla siguiente:
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Dimensiones de las Estrategias del Marketing

DIMENSIONES ITEMS
Producto 1,2,9,14
Precio 3,411
Promocion 5,6,13,12
Evidencia Fisica 7,8,10

El cuestionario estaba formado por 6 Dimensiones y 14 items

*La media: Nos muestra el promedio de todos los datos, se calcula
sumando todos los datos en este caso la puntuaciéon de los items y se

divide entre el nimero de valores considerados en la suma.

*La mediana: Es el valor que ocupa el lugar central una vez que los

ubicas de menor a mayor.

*La moda: Es el dato de mayor frecuencia.

*El Coeficiente de Variacion: Es el indicador del grado de aproximaciéon

o variabilidad con que se estiman las caracteristicas de la muestra.

4.2 ORGANIZACION, ANALISIS E INTERPRETACION DE
RESULTADOS:
El objetivo del capitulo es describir los resultados de la investigaciéon. Se

presenta la descripcion, analisis y contrastacién de las hipétesis.
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Tabla N°16: La empresa “AERO SHOES” ofrece el calzado adecuado
segun sus necesidades.

Tabla De Frecuencia No Agrupada:

CONCEPTO Xi) | (fi) (Hi) | Hi* 100% Xi.Fi Fi
EN DESACUERDO 1 1 0.016 1.6% 1 1
NI DE ACUERDO NI
EN DESACUERDO 2 5 0.081 8.1% 10 6
DE ACUERDO 3 27 | 0.435 43.5% 81 33
MUY DE ACUERDO 4 29 | 0.468 46.8% 116 62
TOTAL 62 1 100% 208

Fuente: Elaboracién y Desarrollo de las Tesistas.

a) Med. de Tendencia Central: b) Medidas de Dispersion:
a.1) Media (X)= 3.35 b.1) Varianza(s2)=0.53
a.2) Mediana (Me)= 3 b.2) Desviacién Estandar (S)=0.73
a.3) Moda(Mo)= 4 b.3) Coef.de Variacion (CV)=21.93%
e Grafico 2: Poligono de Frecuencia

35

30

25

20 /
15 /
10 _— 4

5 -

O ' T T T 1 XI
' ; ;| 1
Fuente: Elaboracion y Desarrollo de las Tesistas. M
X=3.35
Me=3 Mo=4

*Sesgada a la I1zquierda: Mo>X>Me
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Interpretacion:

Mediante la Grafico N° 2 podemos determinar que la categoria que mas
se repitio fue 4(Muy De Acuerdo-Moda). El 50% de los entrevistados esta
por encima del valor 3(Mediana), y el restante 50% se sitGa por debajo de
este valor. En promedio los entrevistados se ubican en 3.35 (Media).
Asimismo se desvian en 3.35 en promedio; 0.74 unidades de escala y el

coeficiente de variacion (cv) es de 22.09%(la media es grande).

Gréfico N°3: La empresa “AERO SHOES” ofrece el
calzado adecuado segun sus necesidades

® EN DESACUERDO m NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO
DE ACUERDO MUY DE ACUERDO
2% 8%
47% '
43%

Fuente: Elaboracion y Desarrollo de las Tesistas.

Interpretacion:

Mediante la Grafico N°3, podemos determinar que del 100% de los
clientes encuestados en el &mbito determinado para la encuesta. El 1,6%
de los clientes estan en desacuerdo respecto a que la empresa “AERO
SHOES”, ofrece el calzado adecuado segun sus necesidades, el 43,5 %
de acuerdo y el 46,8% estan muy de acuerdo. Esto nos indica que la gran
parte de los clientes consideran que la empresa esta bien direccionada

hacia las necesidades que tienen los clientes respecto a los calzados.
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Tabla 17: Encuentra la marca de calzado que usted utiliza con mas
frecuencia.

Tabla De Frecuencia No Agrupada:

CONCEPTO (Xi) (fi) (Hi) Hi* 100% | Xi.Fi Fi
NI DE ACUERDO
NI EN 1 9 0.145 14.50% 9 9
DESACUERDO
DE ACUERDO 2 29 0.468 46.80% 58 38
MUY DE ACUERDO 3 24 0.387 38.70% 72 62
TOTAL 62 1 100% 139

Fuente: Elaboracién y Desarrollo de las Tesistas.

a) Med. de Tendencia Central: b) Medidas de Dispersion:
a.1) Media(X)= 2.24 b.1) Varianza(s?)= 0.482
a.2)Mediana(Me)= 2 b.2) Desviacion Estandar (S)=0.694
a.3) Moda(Mo)= 2 b.3) Coef.de Variacién (CV)=30.94%
Grafico N° 04: Poligono de Frecuencia
fi

35
30
25
20 1
15 m2

m3
10

5 i
0 . Xi
1 2 3
| RN V)
Fuente: Elaboracion y Desarrollo de las Tesisits. .
X=2.24
Me= Mo=2

* Sesgada a la Derecha: X>Mo=Me
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Interpretacion:

Mediante la Grafico N° 4 podemos determinar que la categoria que mas
se repitié fue 2(De Acuerdo-Moda). ElI 50% de los entrevistados esta por
encima del valor 2(Mediana), y el restante 50% se sitla por debajo de
este valor. En promedio los entrevistados se ubican en 2.2 (Media).
Asimismo se desvian en 2.2 en promedio; 0.694 unidades de escala y el

coeficiente de variacion (cv) es de 30.94%(la media es grande).

Gréafico N° 5: Encuentra la marca de calzado que
usted utiliza con mas frecuencia.

NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO m DE ACUERDO m MUY DE ACUERDO

Fuente: Elaboracion y Desarrollo de las Tesistas.

Interpretacion:

Mediante el grafico N°5, podemos determinar que del 100% de los
clientes encuestados del total de los clientes de la empresa. El 14,5% de
los clientes no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo respecto a que la
empresa “AERO SHOES”; respecto a si Encuentra la marca de calzado
que utiliza con mas frecuencia, esta orientada a la satisfaccion de mis
deseos, el 46,8 % de acuerdo y el 38,7% estan Muy de acuerdo. Esto
nos indica que la gran parte de los clientes consideran que la empresa,

esta orientada basicamente a la satisfaccion de deseos de los clientes.
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Tabla N° 18: La empresa “AERO SHOES” |le brinda modalidades de
precio que paga con satisfaccion.

Tabla De Frecuencia No Agrupada:

CONCEPTO | (Xi) | () | (H) | Hi* 100% | Xi.Fi | Fi
ey it 8 | 0129 | 12.90% 8 8
DE ACUERDO 2 | 38 | 0613 | 61.30% 76 46
MUY DE ACUERDO 3 16 0.258 25.80% 48 62
TOTAL 62 1 100% 132

Fuente: Elaboracion y Desarrollo de las Tesistas.

a) Med. de Tendencia Central:

a.1) Media(X)= 2.13

a.2)Mediana(Me)= 2

a.3) Moda(Mo)=

2

b) Medidas de Dispersion:

b.1) Varianza(s?)= 0.38

b.2) Desviacion Estandar (S)=0.62

b.3) Coef.de Variacion (CV)=29.11%

fi

Gréfico N° 6: Poligono de Frecuencia

40
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Fuente: Elaboracion y Desarrollo de las Tesis asV/

Xe=2.13

Me=Mo=2

*Sesgada a la Derecha: X>Mo=Me
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Interpretacion:

Mediante la Grafico N° 6, podemos determinar que la categoria que mas
se repitié fue 2(De Acuerdo-Moda). ElI 50% de los entrevistados esta por
encima del valor 2(Mediana), y el restante 50% se sitla por debajo de
este valor. En promedio los entrevistados se ubican en 2.13 (Media).
Asimismo se desvian en 2.13 en promedio; 0.62 unidades de escala y el

coeficiente de variacion (cv) es de 29.11% (la media es grande).

Gréafico N°7: La empresa Aero Shoes le brinda
modalidades de precio que paga con satisfaccion.

B NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO DE ACUERDO m MUY DE ACUERDO

Fuente: Elaboracion y Desarrollo de las Tesistas.

Interpretacion:

Mediante el Grafico N°7, podemos determinar que del 100% de los
clientes encuestados. El 12,9% de los clientes no estan ni de acuerdo ni
en desacuerdo respecto a que la empresa “AERO SHOES” le brinda
modalidades de precio que paga con satisfaccion, el 61,3 % de acuerdo y
el 25,8% estan muy de acuerdo. Esto nos indica que la empresa cumple
con la expectativa respecto a los precios de la mayoria de sus clientes,

generando satisfaccion.
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Tabla 19: La empresa “AERO SHOES” otorga descuentos al precio
de los calzados por sus compras frecuentes.

Tabla De Frecuencia No Agrupada:

CONCEPTO (Xi) (fi) (Hi) Hi* 100% | Xi.Fi | Fi
A i I 11 | 0177 | 17.70% 11 | 11
DE ACUERDO 2 29 0.468 46.80% 58 40
MUY DE ACUERDO 3 22 0.355 35.50% 66 62
TOTAL 62 1 100% 135
Fuente: Elaboracion y Desarrollo de las Tesistas.

a) Med. de Tendencia Central: b) Medidas de Dispersion:

a.1) Media(X)= 2.18
a.2)Mediana(Me)= 2

a.3) Moda(Mo)= 2

b.1) Varianza(s?)=0.51

b.2) Desviacion Estandar (S)=0.71

b.3) Coef.de Variacion (CV)= 32.57%

Gréfico N°8: Poligono de Frecuencia
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X=2.18
Me=Mo=2

Fuente: Elaboracién y Desarrollo de las Tesijﬁas. v

*Sesgada a la Derecha: X>Mo=Me
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Interpretacion:

Mediante la Grafico N° 8, podemos determinar que la categoria que mas
se repitié fue 2(De Acuerdo-Moda). ElI 50% de los entrevistados esta por
encima del valor 2(Mediana), y el restante 50% se sitla por debajo de
este valor. En promedio los entrevistados se ubican en 2.18 (Media).
Asimismo se desvian en 2.18 en promedio; 0.71 unidades de escala y el

coeficiente de variacion (cv) es de 32.57%(la media es grande).

Grafico N° 9: La empresa Aero Shoes otorga descuentos
al precio de los calzados por sus compras frecuentes.

MUY EN DESACUERDO m EN DESACUERDO m NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO

18%

Fuente: Elaboracién y Desarrollo de las Tesistas.

Interpretacion:

Mediante el Grafico N°9, podemos determinar que del 100% de los
clientes encuestados. El 17,7% de los clientes no estan ni de acuerdo ni
en desacuerdo respecto a que la empresa “AERO SHOES” otorga
descuentos al precio de los calzados por sus compras frecuentes, el 46,8
% esta de acuerdo y el 35,5% estan muy de acuerdo. Esto nos indica que
los clientes conocen sobre las ofertas y reconocimientos a los clientes

preferentes que hace la empresa en el servicio que ofrece.
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Tabla 20: Los medios de comunicacién que utiliza la empresa
“AERO SHOES” para anunciar promociones y publicidad son los
adecuados.

Tabla De Frecuencia No Agrupada:

| e 1000 . .
CONCEPTO | v | gy | (HD) | Hi* 100% | XiFi | Fi

MUY EN

DESAGUERDO 1| 31| 05 50% 31 31

ENDESACUERDO | 2 | 14 |0.226| 22.60% | 28 45

NI DE ACUERDO NI

ENDESacURRDO | 3 | 12 |0.194| 19.40% | 36 57

DE ACUERDO 4 | 4 |0.065| 650% 16 61

MUY DE ACUERDO 5 1 0.016 1.60% 5 62

TOTAL 62 | 1 100% 116

Fuente: Elaboracion y Desarrollo de las Tesistas.

a) Med. de Tendencia Central: b) Medidas de Dispersion:
a.1) Media(X)= 1.871 b.1) Varianza(s?)=1.101
a.2)Mediana(Me)=1 b.2) Desviacion Estandar (S)=1.049
a.3) Moda(Mo)=1 b.3) Coef.de Variacion (CV)= 56.07%
fi Gréafico N°10: Poligono de Frecuencia
35
30

. N "
I B §

15
| s
10
/ s
5 \;
0 T T T T Xi
f 2 3 4 5
\l/ Fuente: Elaboracion y Desarrollo de las Tesistas.
X=1.871
Me=Mo=1

*Sesgada a la Derecha: X>Mo=Me
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Interpretacion:

Mediante la Grafico N°10, podemos determinar que la categoria que mas
se repitio fue 1(Muy desacuerdo-Moda). El 50% de los entrevistados esta
por encima del valor 1(Mediana), y el restante 50% se sitGa por debajo de
este valor. En promedio los entrevistados se ubican en 1.871 (Media).
Asimismo se desvian en 1.871 en promedio; 1.049 unidades de escala y

el coeficiente de variacion (cv) es de 56.07%(la media es pequefia).

Grafico N° 11: Los medios de comunicacion que utiliza la
empresa Aero Shoes para anunciar promociones vy
publicidad son los adecuados.

B MUY EN DESACUERDO B EN DESACUERDO
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO DE ACUERDO
= MUY DE ACUERDO
6% 2%

Fuente: Elaboracion y Desarrollo de las Tesistas.

Interpretacion:

Mediante el Grafico N°11 podemos determinar que del 100% de los
clientes encuestados. El 50% de los clientes estan muy en desacuerdo
respecto a los medios de comunicacién que utiliza la empresa “AERO
SHOES” para anunciar promociones y publicidad y que son los
adecuados, el 19.4% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 6,5 %
opino que estad de acuerdo. Esto nos indica que los clientes no tienen
claro la utilizacion de los diversos medios de comunicacion que utiliza la

empresa para difundir sus promociones y publicidad.
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Tabla 21: Es muy facil encontrar promociones y anuncios de la
empresa “AERO SHOES” por medios virtuales.

Tabla De Frecuencia No Agrupada:

) . 0 - .
CONCEPTO (Xi) (fi) (Hi) Hi* 100% Xi.Fi Fi

MUY EN

DESACUERDO 1 28 0.452 45.20% 28 28

EN DESACUERDO 2 16 0.258 25.80% 32 44

NI DE ACUERDO

NI EN 3 13 0.21 21.00% 39 57

DESACUERDO

DE ACUERDO 4 3 0.048 4.80% 12 60

MUY DE ACUERDO 5 2 0.032 3.20% 10 62

TOTAL 62 1 100% 121

Fuente: Elaboracion y Desarrollo de las Tesistas.

a) Med. de Tendencia Central:

a.1) Media(X)=1.952

a.2)Mediana(Me)=2

a.3) Moda(Mo)= 1

b) Medidas de Dispersion:

b.1) Varianza(s?)=1.162

b.2) Desviacion Estandar (S)=1.078

b.3) Coef.de Variacion (CV)= 55.21%

Grafico 12: Poligono de Frecuencia
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Fuente: Elaboracion y Desarrollo de las Tesistas.

*Sesgada a la Derecha: Mo>X >Me

129



Interpretacion:

Mediante la grafico N° 12, podemos determinar que la categoria que mas
se repitio fue 1(Muy desacuerdo-Moda). El 50% de los entrevistados esta
por encima del valor 2(Mediana), y el restante 50% se sitGa por debajo de
este valor. En promedio los entrevistados se ubican en 1.952 (Media).
Asimismo se desvian en 1.952 en promedio; 1.078 unidades de escala y

el coeficiente de variacion (cv) es de 55.12%(la media es pequeiia).

Grafico N° 13 : Es muy facil encontrar promociones y
anuncios de la empresa Aero Shoes por medios virtuales.

MUY EN DESACUERDO EN DESACUERDO
M NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO W DE ACUERDO
5% 3%
45%
26%

Fuente: Elaboracién y Desarrollo de las Tesistas.

Interpretacion:

Mediante e Grafico N°13, podemos determinar que del 100% de los
clientes encuestados, el 45,2% de los clientes estan en muy desacuerdo
respecto a si es muy facil encontrar promociones y anuncios de la
empresa “AERO SHOES” por medios virtuales, el 21% no esta ni de
acuerdo ni en desacuerdo y el 3.2 % opino que estd muy de acuerdo.
Esto nos indica que la empresa esta haciendo un uso deficiente de los
medios virtuales y redes sociales, para comunicar o difundir sus

promociones y publicidad a los clientes.
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Tabla 22: La empresa “AERO SHOES”, tiene bien organizado los
calzados segun su interés de compra.

Tabla De Frecuencia No Agrupada:

) . 0 - .
CONCEPTO (Xi) (fi) (Hi) Hi* 100% Xi.Fi Fi

MUY EN

DESACUERDO 1 1 0.016 1.60% 1 1

EN DESACUERDO 2 1 0.016 1.60% 2 2

NI DE ACUERDO NI

EN DESACUERDO 3 12 | 0.194 19.40% 36 14

DE ACUERDO 4 26 | 0.419 41.90% 104 40

MUY DE ACUERDO 5 22 | 0.355 35.50% 110 62

TOTAL 62 1 100% 253

Fuente: Elaboracién y Desarrollo de las Tesistas.

a) Med. de Tendencia Central: b) Medidas de Dispersion:

a.1) Media(X)=4.08

a.2)Mediana(Me)=4

a.3) Moda(Mo)=

4

b.1) Varianza(s?)=0.764

b.2) Desviacion Estandar (S)=0.874

b.3) Coef.de Variacion (CV)= 21.42%

Gréfico N°14: Poligono de Frecuencia
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Fuente: Elaboracién y Desarrollo de las Tesistas. \l/ \Z

X=4.080

*Sesgada a la Derecha: X >Mo=Me  Me=Mo=4
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Interpretacion:

Mediante la grafico N° 14, podemos determinar que la categoria que mas
se repiti6 fue 4(de acuerdo-Moda). El 50% de los entrevistados esta por
encima del valor 4(Mediana), y el restante 50% se sitla por debajo de
este valor. En promedio los entrevistados se ubican en 4.08 (Media).
Asimismo se desvian en 4.08 en promedio; 0.874 unidades de escala y el

coeficiente de variacion (cv) es de 21.42%(la media es grande).

Grafico N° 15: La empresa Aero Shoes, tiene bien
organizado los calzados segun su interés de compra.

B MUY EN DESACUERDO EN DESACUERDO
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO m DE ACUERDO

B MUY DE ACUERDO

2% \z%

19%

Fuente: Elaboracion y Desarrollo de las Tesistas.

Interpretacion:

Mediante el Grafico N°15, podemos determinar que del 100% de los
clientes encuestados. El 1,6% de los clientes estan en desacuerdo
respecto a que la empresa Aero Shoes, tiene bien organizado los
calzados segun su interés de compra, el 41,9% esta de acuerdo y el 35,5
% opino que estd de muy de acuerdo. Esto nos indica que los clientes
valoran las caracteristicas de organizacion y orden de los calzados segun

diversas preferencias.
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Tabla 23: La imagen que transmite la empresa “AERO SHOES”, de
acuerdo a su presentacion exterior (fachada) es la adecuada.

Tabla De Frecuencia No Agrupada:

. . 0 - .
CONCEPTO (Xi) (fi) (Hi) | Hi* 100% | Xi.Fi Fi
EN DESACUERDO 1 2 0.032 3.20% 2 1
NI DE ACUERDO NI
EN DESACUERDO 2 13 0.21 21.00% 26 15
DE ACUERDO 3 36 | 0.581 58.10% 108 51
MUY DE ACUERDO 4 11 | 0.177 17.70% 44 62
TOTAL 62 1 100% 180

Fuente: Elaboracion y Desarrollo de las Tesistas.

a) Med. de Tendencia Central:
a.1) Media(X)=2.903
a.2)Mediana(Me)=3

a.3) Moda(Mo)= 3

b) Medidas de Dispersion:
b.1) Varianza(s?)= 0.515
b.2) Desviacion Estandar (S)=0.718

b.3) Coef.de Variacion (CV)= 24.73%

40

pr Grafico N°16: Poligono de Frecuencia
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Fuente: Elaboracion y Desarrollo de las Tesistas. \Z

X=2.90?‘l/

Me=Mo=3

*Sesgada a la Derecha: X >Mo=Me
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Interpretacion:

Mediante la grafico N° 16, podemos determinar que la categoria que mas
se repiti6 fue 3(de acuerdo-Moda). El 50% de los entrevistados esta por
encima del valor 3(Mediana), y el restante 50% se sitla por debajo de
este valor. En promedio los entrevistados se ubican en 2.903 (Media).
Asimismo se desvian en 2.903 en promedio; 0.718 unidades de escala y

el coeficiente de variacion (cv) es de 24.73%(la media es grande).

Grafico N°17: La imagen que transmite la empresa Aero
Shoes, de acuerdo a su presentacion exterior (fachada)
es la adecuada..

MUY EN DESACUERDO ® EN DESACUERDO
= NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO = DE ACUERDO
= MUY DE ACUERDO 3%

Fuente: Elaboracion y Desarrollo de las Tesistas.

Interpretacion:

Mediante el grafico N°17, podemos determinar que del 100% de los
clientes encuestados. El 3,2% de los clientes estan en desacuerdo
respecto a que la imagen que transmite la empresa “AERO SHOES”, por
su presentacion exterior (fachada) es la adecuada, el 21% no esta ni de
acuerdo ni en desacuerdo y el 58,1 % opino que esta de acuerdo con la
presentacion y el 17,7% es muy de acuerdo. Esto nos indica que los
clientes consideran que la fachada no esta mal vista y que por lo contrario

guarda estrecha relacion con el negocio.
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Tabla 24: Los modelos y disefos que ofrece la empresa “AERO
SHOES”, motiva a la compra frecuente.

Tabla De Frecuencia No Agrupada:

N i) | Hi* 100% | Xi.Fi | Fi
CONCEPTO oy | iy | (HD | HiT 200% | XiFi | F

EN DESACUERDO 1 1 0.016 1.60% 1 1

NI DE ACUERDO NI EN 2 |12 | 0177 | 17.70% | 22 | 12

DESACUERDO

DE ACUERDO 3 | 33|0532 | 53.20% | 99 | 45
MUY DE ACUERDO 4 17 0.274 27.40% 68 62
TOTAL 62| 1 100% | 190

Fuente: Elaboracién y Desarrollo de las Tesistas.

a) Med. de Tendencia Central: b) Medidas de Dispersién:
a.1) Media(X)=3.065 b.1) Varianza(s?)= 0.520
a.2)Mediana(Me)=3 b.2) Desviacion Estandar (S)=0.721
a.3) Moda(Mo)= 3 b.3) Coef.de Variacién (CV)= 23.54%

Grafico N°18: Poligono de Frecuencia
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Fuente: Elaboracion y Desarrollo de las Tesistas.
X=3.065

Me=Mo=3
*Sesgada a la Derecha: X >Mo=Me
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Interpretacion:

Mediante la grafico N° 18, podemos determinar que la categoria que mas
se repiti6 fue 3(de acuerdo-Moda). El 50% de los entrevistados esta por
encima del valor 3(Mediana), y el restante 50% se sitla por debajo de
este valor. En promedio los entrevistados se ubican en 3.065 (Media).
Asimismo se desvian en 3.065 en promedio; 0.721 unidades de escala y

el coeficiente de variacion (cv) es de 23.54%(la media es grande).

Grafico N° 19: Los modelos y disefios que ofrece la
empresa Aero Shoes, motiva a la compra frecuente.

B MUY EN DESACUERDO EN DESACUERDO

NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO DE ACUERDO
2%

27% 18%

53%

Fuente: Elaboracion y Desarrollo de las Tesistas.

Interpretacion:

Mediante el Grafico N°19, podemos determinar que del 100% de los
clientes encuestados. El 1,6% de los clientes estan en desacuerdo
respecto a que los modelos y disefios que ofrece la empresa “AERO
SHOES” motiva a la compra frecuente, el 17,7% no esta ni de acuerdo ni
en desacuerdo y el 53,2 % opino que esta de acuerdo y el 27,4% esta
muy de acuerdo. Esto nos indica que los clientes consideran que los
modelos van de acuerdo a los gustos y preferencias, como también a la

moda casual del momento.
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Tabla 25: Las marcas que comercializa la empresa “AERO SHOES”,
son de prestigio en el mercado de calzados.

Tabla De Frecuencia No Agrupada:

CONCEPTO _ (Hi) Hi* 100% Xi.Fi Fi
(Xi) (fi)

EN DESACUERDO 1 1 0.016 1.60% 1 1
NI DE ACUERDO NI

EN DESACUERDO 2 11 0.177 17.70% 22 12
DE ACUERDO 3 37 0.597 59.70% 111 49
MUY DE ACUERDO 4 13 0.21 21.00% 52 62
TOTAL 62 1 100% 186

Fuente: Elaboracién y Desarrollo de las Tesistas.

a) Med. de Tendencia Central: b) Medidas de Dispersién:
a.1) Media(X)=3 b.1) Varianza(s?)= 0.459
a.2)Mediana(Me)=3 b.2) Desviacion Estandar (S)=0.677
a.3) Moda(Mo)= 3 b.3) Coef.de Variacién (CV)= 22.58%
£ Grafico N°20: Poligono de Frecuencia
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Fuente: Elaboracion y Desarrollo de las Tesistas. \l/
. X ~Mo=Me X=Me=Mo=3
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Interpretacion:

Mediante la grafico N° 20, podemos determinar que la categoria que mas
se repiti6 fue 3(de acuerdo-Moda). El 50% de los entrevistados esta por
encima del valor 3(Mediana), y el restante 50% se sitla por debajo de
este valor. En promedio los entrevistados se ubican en 3 (Media).
Asimismo se desvian en 3 en promedio; 0.677 unidades de escala y el

coeficiente de variacion (cv) es de 22.58%(la media es grande).

Grafico N° 21: Las marcas que comercializa la empresa
“Aero Shoes”, son de prestigio en el mercado de
calzados.

= MUY EN DESACUERDO m EN DESACUERDO
m NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO DE ACUERDO

1%

21%

Fuente: Elaboracion y Desarrollo de las Tesistas.

Interpretacion:

Mediante el Grafico N°21, podemos determinar que del 100% de los
clientes encuestados. El 1,6% de los clientes estan en desacuerdo
respecto a que los medios de pago que brinda la empresa “AERO
SHOES”, son los mas adecuados, el 17,7% no esta ni de acuerdo ni en
desacuerdo y el 59,7 % opino que esta de acuerdo y el 21% esta muy de
acuerdo. Esto nos indica que los clientes consideran que las marcas

vendidas por la empresa son de prestigio.
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Tabla 26: La atencién que brinda la empresa de calzado “AERO
SHOES”, es de un nivel de satisfaccion.

Tabla De Frecuencia No Agrupada:

. . 0 - ,
CONCEPTO (Xi) (fi) (Hi) Hi* 100% | Xi.Fi Fi

EN DESACUERDO 1 2 0.032 3.20% 2 1

NI DE ACUERDO NI

EN DESACUERDO 2 14 | 0.226 22.60% 28 16

DE ACUERDO 3 32 | 0.516 51.60% 96 48
MUY DE ACUERDO 4 14 | 0.226 22.60% 56 62
TOTAL 62 1 100% 182

Fuente: Elaboracion y Desarrollo de las Tesistas.

a) Med. de Tendencia Central: b) Medidas de Dispersion:
a.1) Media(X)=2.935 b.1) Varianza(s?)= 0.586
a.2)Mediana(Me)=3 b.2) Desviacion Estandar (S)=0.766
a.3) Moda(Mo)= 3 b.3) Coef.de Variacién (CV)= 26.08%
fi Gréafico N°22: Poligono de Frecuencia
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Fuente: Elaboracion y Desarrollo de las Tesistas. \L

X=2.935
Me=Mo=3

*Sesgada a a la lzquierda: X >Mo=Me
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Interpretacion:

Mediante la grafico N° 22, podemos determinar que la categoria que mas
se repiti6 fue 3(de acuerdo-Moda). El 50% de los entrevistados esta por
encima del valor 3(Mediana), y el restante 50% se sitla por debajo de
este valor. En promedio los entrevistados se ubican en 2.935 (Media).
Asimismo se desvian en 2.935 en promedio; 0.766 unidades de escala y

el coeficiente de variacion (cv) es de 26.08%(la media es grande).

Grafico N°23: La atencién que brinda la empresa de
calzado “AERO SHOES”, es de un nivel de
satisfaccion.

MUY EN DESACUERDO m EN DESACUERDO
H NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO  m DE ACUERDO
3%

Fuente: Elaboracion y Desarrollo de las Tesistas.

Interpretacion:

Mediante el Grafico N°23, podemos determinar que del 100% de los clientes
encuestados. El 3,2% de los clientes estan en desacuerdo respecto a que al
hablar de calzados, es facil relacionar la marca “AERO SHOES” con la
marca de las mejores tiendas de preferencia en la ciudad, el 22.6% no esta
ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 51.6 % opino que esta de acuerdo y el
22,6% estda muy de acuerdo. El analisis respectivo nos muestra que un
significativo porcentaje reconoce que la atencién que brinda la empresa

satisface al cliente.
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Tabla 27: Al hablar de calzados, es facil relacionar la tienda “AERO
SHOES” con las tiendas de preferencia en la ciudad de Huancayo.

Tabla De Frecuencia No Agrupada:

. . 0 - .
CONCEPTO (Xi) (Fi) (Hi) [Hi* 100% | Xi.Fi Fi

EN DESACUERDO 1 23 | 0.371 | 37.10% 23 23

NI DE ACUERDO

NI EN 2 23 | 0.371 | 37.10% 46 46

DESACUERDO

DE ACUERDO 3 14 | 0.226 | 22.60% 42 60

MUY DE ACUERDO 4 2 0.032 3.20% 8 62

TOTAL 62 1 100% 119

Fuente: Elaboracion y Desarrollo de las Tesistas.

a) Med. de Tendencia Central: b) Medidas de Dispersién:
a.1) Media(X)=1.919 b.1) Varianza(s?)= 0.731
a.2)Mediana(Me)=2 b.2) Desviacion Estandar (S)=0.855
a.3) Moda(Mo)=1.2 b.3) Coef.de Variacién (CV)= 44.55%

Grafico N°24: Poligono de Frecuencia

25

20

ml

15
/ -2
10 m3

0 T T T |Xi
1 | 2 3 4
]
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Interpretacion:

Mediante la grafico N° 24, podemos determinar que la categoria que mas
se repitio fue 1,2(Moda). El 50% de los entrevistados esta por encima del
valor 2(Mediana), y el restante 50% se sitla por debajo de este valor. En
promedio los entrevistados se ubican en 1.919 (Media).

Asimismo se desvian en 1.919 en promedio; 0.855 unidades de escala y

el coeficiente de variacion (cv) es de 44.55%(la media es grande).

Grafico N° 25: Al hablar de calzados, es facil relacionar
la tienda Aero Shoes con las tiendas de preferencia en
la ciudad de Huancayo.

B MUY EN DESACUERDO W EN DESACUERDO
m NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO DE ACUERDO

3%

Fuente: Elaboracion y Desarrollo de las Tesistas.

Interpretacion:

Mediante el Grafico N°25, podemos determinar que del 100% de los
clientes encuestados. El 37.1% de los clientes estan en desacuerdo respecto
a que al hablar de calzados, es facil relacionar la tienda “AERO SHOES”
con las tiendas de preferencia en la ciudad de Huancayo, el 37,1% no esta
ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 22.6 % opino que esta de acuerdo y el
3.2% esta muy de acuerdo. El analisis respectivo nos muestra que un
significativo porcentaje afirma que la tienda no resalta frente a otras

tiendas dedicadas al mismo rubro.
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Tabla 28: La tienda “AERO SHOES” es reconocida en la ciudad de

Huancayo.
Tabla De Frecuencia No Agrupada:
, . 0 - :

CONCEPTO (Xi) (fi) (Hi) | Hi* 100% | Xi.Fi Fi
MUY EN 1 32 | 0516 | 51.60% 32 32
DESACUERDO
EN DESACUERDO 2 18 0.290 29.00% 36 50
NI DE ACUERDO NI 4 7 0.113 | 11.30% 21 57
EN DESACUERDO
DE ACUERDO 4 4 0.065 6.50% 16 61
MUY DE ACUERDO 5 1 0.016 1.60% 5 62
TOTAL 62 1 100% 110

Fuente: Elaboracion y Desarrollo de las Tesistas.

a) Med. de Tendencia Central: b) Medidas de Dispersion:
a.1) Media(X)= 1.77 b.1) Varianza(s?)= 0.997
a.2)Mediana(Me)= 1 b.2) Desviacion Estandar (S)=0.999
a.3) Moda(Mo)= 1 b.3) Coef.de Variacion (CV)= 56.31%
Py Grafico N°26: Poligono de Frecuencia
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*Sesgada ala Derecha= X > Mo = Me
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Interpretacion:

Mediante la grafico N° 26, podemos determinar que la categoria que mas
se repitié fue 4(Ni de acuerdo, ni en desacuerdo-Moda). El 50% de los
entrevistados esta por encima del valor 1(Mediana), y el restante 50% se
sitla por debajo de este valor. En promedio los entrevistados se ubican
en 1.77 (Media).

Asimismo se desvian en 1.77 en promedio; 0.999 unidades de escala y el

coeficiente de variacion (cv) es de 56.31%(la media es grande).

Grafico N°27: La tienda aero shoes es reconocida en la ciudad
de Huancayo.

m MUY EN DESACUERDO m EN DESACUERDO
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO m DE ACUERDO
MUY DE ACUERDO

6% 2%

11%

Fuente: Elaboracion y Desarrollo de las Tesistas.

Interpretacion:

Mediante el Grafico N°27, podemos determinar que del 100% de los
clientes encuestados. El 51,6% de los clientes estan muy en desacuerdo
respecto a que la marca de la empresa “AERO SHOES” es reconocida
en la ciudad de Huancayo, el 29% esta en desacuerdo; el 11.30% no
estd ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 6.50% opino que esta de
acuerdo y el 1.6% esta muy de acuerdo. El andlisis respectivo nos
muestra que la empresa no tiene un posicionamiento en el mercado de

Huancayo.
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Tabla 29: La empresa “AERO SHOES”, comercializa las mejores
marcas nacionales de calzados.

Tabla De Frecuencia No Agrupada:

. o v | e
CONCEPTO | v | py | (H) | Hi* 100% | XiFi | Fi

MUY EN

N EOACUERDO 1 | 6 | 0097 | 9.70% 6 6

ENDESACUERDO | 2 | 10 | 0.161 | 16.10% | 20 | 16

NI DE ACUERDO NI

ENBEsaciERbo | 3 | 18 | 029 | 29.00% | 54 | 34

DE ACUERDO 4 | 13| 021 | 2100% | 52 | 47

MUY DE ACUERDO 5 15 0.242 24.20% 75 62

TOTAL 62 | 1 100% | 207

Fuente: Elaboracion y Desarrollo de las Tesistas.

a) Med. de Tendencia Central:

a.1) Media(X)=3.339

a.2)Mediana(Me)=3

a.3) Moda(Mo)= 3

b) Medidas de Dispersion:

b.1) Varianza(s?)= 1.638

b.2) Desviacion Estandar (S)=1.280

b.3) Coef.de Variacion (CV)= 38.33%

20

P Grafico N°28: Poligono de Frecuencia
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Interpretacion:

Mediante la grafico N° 28, podemos determinar que la categoria que mas
se repitié fue 3(Ni de acuerdo, ni en desacuerdo-Moda). El 50% de los
entrevistados esta por encima del valor 3(Mediana), y el restante 50% se
sitla por debajo de este valor. En promedio los entrevistados se ubican
en 3.339 (Media).

Asimismo se desvian en 3.65 en promedio; 1.280 unidades de escala y el

coeficiente de variacion (cv) es de 38.33%(la media es grande).

Grafico N°29 La empresa Aero Shoes, comercializa
las mejores marcas nacionales de calzados.

® MUY EN DESACUERDO m EN DESACUERDO
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO  m DE ACUERDO
m MUY DE ACUERDO

10%

29%

Fuente: Elaboracion y Desarrollo de las Tesistas.

Interpretacion:

Mediante el Grafico N°29, podemos determinar que del 100% de los
clientes encuestados. El 9,7% de los clientes estan muy en desacuerdo
respecto a que la empresa “AERO SHOES”, comercializa las mejores
marcas nacionales e internacionales de calzados, el 16,1% esta en
desacuerdo; el 29% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 21%
opino que esta de acuerdo y el 24,2% esta muy de acuerdo. El analisis
respectivo nos muestra que la empresa si se preocupa por ofrecer las

mejores marcas nacionales de calzados para los clientes.
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4.3 CONTRASTACION DE HIPOTESIS:

En el proceso de prueba de hipdtesis del presente trabajo de tesis, se
utilizé la estadistica inferencial; que es la rama de la Estadistica que
estudia el comportamiento y propiedades de las muestras y la posibilidad,
y limites, de la generalizacion de los resultados obtenidos a partir de

aguellas a las poblaciones que representan.

Tiene como objetivo, generalizar las propiedades de la poblacién bajo
estudio, basado en los resultados de una muestra representativa de la
poblacién. Con la utilizacion de esta estadistica se estima los parametros
y se prueba la hipotesis basandose en la distribucion muestral de las

variables
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4.3.1 Prueba de Hipotesis Especifica concerniente a la Media

Poblacional:

a) Hipotesis Especifica Uno

Las estrategias de marketing respecto al Producto son importantes
para el incremento de las ventas y posterior posicionamiento de la

empresa “AERO SHOES” en la ciudad de Huancayo.

Las estrategias de marketing respecto al Producto
NO son importantes para el incremento de las

ventas y posterior posicionamiento de la empresa

HO:
“‘“AERO SHOES?” en la ciudad de Huancayo.
HO: (No existe correlacion entre las dos variables)
Las estrategias de marketing respecto al Producto
son altamente importantes para el incremento de las
ventas y posterior posicionamiento de la empresa
HA:

“AERO SHOES?” en la ciudad de Huancayo.

HA: (Existe correlacidon entre las dos variables)
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Tabla N°30: Demostracion e Hipotesis Especifica Uno

FRECUENCIA
MARCA | FRECUENCIA | FRECUENCIA
ABSOLUTA
DE CLASE | ABSOLUTA RELATIVA | Hi x 100% (Xi)(fi) | fi(xi-x)2
ACUMULADA
(Xi) (fi) (Hi)
(Fi)
1 6 0.0242 2.4194 6 6 54
2 12 0.0484 4.8387 18 24 48
3 43 0.1734 |17.3387 61 129 43
4 102 0.4113 |41.1290 163 408 0
5 85 0.3427 |34.2742 248 425 85
TOTAL 248 1 100% 992| 230
Fuente: Elaboracién y Desarrollo de las Tesistas.
a) Med. de Tendencia Central b) Medidas de Dispersion:
a.l) Media(x) =4 b.1) Varianza Muestral (S?) = 9.931
a.2) Mediana (Me) =4 b.2) Desviacion Est. Muest. (S) = 0.965
a.3) Moda (Mo) =4 b.3) Coef. de Variacion. (cv) = 24.13%

1) INTERVALO DE CONFIANZA DE LA MEDIA:

P(x—Eo<posx+Eo)=1-a

2) CAMPANA DE GAUSS (Dos colas)

Hi: u=po

HO: p # po
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Grafico N°30: Campana De Gauss Para Demostracion De Hipotesis

Uno.

3) FORMULAS ESTADISTICAS

Zona de rechazo

a/2 =0.025

it DE

ACEPTACION

()

0123

Zona de rechazo

a/2 =0.025

=

Fuente: Elaboracién y Desarrollo de las Tesistas.

3.1)Tabla N°31:Concerniente A La Media Poblacional:

|

=Me=Mo=4

]
0.10 0.05 0.01 0.002 | 0.005

Parm una prueba

de una ColalZc) +-1.2817 | +1-1.645 | +/-2.327 | +/-2.575 | +/-2.58

Pam una prueba

dedos ColasiZc) | ) 4645 | +1-1.96 | +/-25675 | +1-2.81 |+/-3.08

3.2) CALCULAR: Z

Z=1

X—p
s
vn

3.3) MAXIMO ERROR DE LA ESTIMACION

_ (Zo)(5)
0=

vn
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4)

5)

1-a=0.95

INTERVALO DE CONFIABILIDAD: a=0.05
.C=95% , 96% , 97% , 98% , 99%,
Zo Zo Zo Zo Zo
1.96 ———Segun la tabla (dos colas)
DESARROLLO:

a) HALLANDO LA MEDIA PROBLACIONAL:
Px—-Eospsx+Eo)=1-a
P4-012<po<4+0.12)=0.95

1o = [3.88; 4.12]

b) HIPOTESIS :
Hi:pu=4.11

Ho:u#4.11

c) CALCULAR: Z

Z=+/-1.80

d) CALCULAR: Zc

Zc= = £1.96 ; Segun tabla de la Media poblacional.

6) REGLAS DE DECISION:

1Z] > Zc; Se rechaza Hi

7) DECISION:

/1.80/ > 1.96

8) INTERPRETACION: Se rechaza la Ho y se acepta la Hi
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b) Hipotesis Especifica Dos

Las estrategias de marketing de respecto al Precio trascienden

activamente para generar intencion de compra en los clientes y

lograr el posicionamiento de la empresa “AERO SHOES” en la

ciudad de Huancayo.

HO:

Las estrategias de marketing de respecto al Precio
NO trascienden activamente para generar intencion
de compra en los clientes y lograr el
posicionamiento de la empresa “AERO SHOES” en

la ciudad de Huancayo.

Ho: (No existe correlacion entre las dos variables)

HA:

Las estrategias de marketing de respecto al Precio
trascienden positivamente para generar intencion de
compra en los clientes y lograr el posicionamiento
de la empresa “AERO SHOES” en la ciudad de

Huancayo.

HA: (Existe correlacidon entre las dos variables)
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Tabla N°32: Demostracion E Hipoétesis Especifica Dos

ISR RSB REER o () wom | sty
1 2 0.011 1.08 2 2 8.65
2 33 0.177 17.74 35 66 38.49
3 99 0.532 53.23 134 297 0.63
4 52 0.280 27.96 186 208 44.01
TOTAL 186 1 100% 573 91.78
Fuente: Elaboracion y Desarrollo de las Tesistas.
a) Med. de Tendencia Central b) Medidas de Dispersion:
a.1l) Media(x) =3.08 b.1) Varianza Muestral(S?) = 0.496
a.2) Mediana (Me) =3 b.2) Desviacion Est. Muest.(S) = 0.704
a.3) Moda (Mo) = 3 b.3) Coef. De Variacion(S) =22.85%

1) INTERVALO DE CONFIANZA DE LA MEDIA:

Px—Eospsx+Eo)=1-aqa

2) CAMPANA DE GAUSS ( Dos colas)
Hi:u=po

Ho : p # po
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Grafico N°31: Campana De Gauss Para Demostracion De Hipotesis
Especifica Dos.

Zona de rechazo

al2 =0.025

Zona de rechazo

al/2 =0.025

[_ZE:HB } 012‘3‘45[ L Zo=1.98 ]
’ . v
Fuente: Elaboracion y Desarrollo de las Tesistas. X=13.08
Me=Mo=3

3) FORMULAS ESTADISTICAS

3.1) Tabla N°33:Concerniente A La Media Poblacional:

a8

0.10 0.05 0.0 0.002 0.005

Pam una prueba

de una Cola(Zc) +-1.2817 | +/-1.645 | +/-2.327 | +/-2.575 | +/-2.88

Pam una prueba

de dos Colas{Zc) #1645 | #/-1.96 | #/-2.575 | +/1-2.81 | +/-3.08

3.2) CALCULAR: Z

X—p
S

vn

Z=+

3.3) MAXIMO ERROR DE LA ESTIMACION:

_ (Zo)(5)
0=
Vvn
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4) INTERVALO DE CONFIABILIDAD: 1-a=0.95
a=0.05

.C=95% , 96% , 97% , 98% , 99%,
Zo Zo Zo Zo Zo
1.96 ———Segun latabla (dos colas)
5) DESARROLLO:

e) HALLANDO LA MEDIA PROBLACIONAL.:
Px—-Eosposx+Eo)=1-a
P(3.08 - 0.101 < yo < 3.08 + 0.101) = 0.95

Lo = [2.979; 3.181]

f) HIPOTESIS :
Hi:p=3.180

Ho : u #3.180

g) CALCULAR: Z

Z=+/-1.94

h) CALCULAR: Zc

Zc= = £1.96 ; Segun tabla de la Media poblacional.

6) REGLAS DE DECISION:

1Z] > Zc; Se rechaza Hi

7) DECISION

/1.94/ > 1.96

8) INTERPRETACION: Se rechaza la Ho y se acepta la Hi
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c) Hipotesis Especifica Tres

Las estrategias de marketing respecto a la Promocién producen

efectos significativos generando mayor conocimiento de las marcas

y asi poder alcanzar el posicionamiento de la empresa “AERO

SHOES” en la ciudad de Huancayo.

HO:

Las estrategias de marketing respecto a la
Promocibn NO producen efectos significativos
generando mayor conocimiento de las marcas y asi
poder alcanzar el posicionamiento de la empresa

“‘“AERO SHOES” en la ciudad de Huancayo.

Ho: (No existe correlacion entre las dos variables)

HA:

Las estrategias de marketing respecto a la
Promocién producen efectos positivos generando
mayor conocimiento de las marcas y asi poder
alcanzar el posicionamiento de la empresa “AERO

SHOES?” en la ciudad de Huancayo.

HA: (Existe correlacion entre las dos variables)
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Tabla N°34: Demostracion E Hipoétesis Especifica Tres

MARCA FRECUENCIA
FRECUENCIA | FRECUENCI
DE ABSOLUTA
ABSOLUTA | A RELATIVA | Hi x 100% Xi)(fi) fi(xi-x)?
CLASE ACUMULADA
(fi) (Hi)
(Xi) (Fi)
1 91 0.367 36.694 91 91 115.992
2 71 0.286 28.629 162 142 1.182
3 55 0.222 22.177 217 165 41.725
4 25 0.101 10.081 242 100 87.516
5 6 0.024 2.419 248 30 49.456
TOTAL 248 1 100% 528 295.871

Fuente: Elaboracién y Desarrollo de las Tesistas.

a) Med. de Tendencia Central b) Medidas de Dispersion:

a.l) Media(x) =2.129 b.1) Varianza Muestral (S?) = 1.198
a.2) Mediana (Me) =2 b.2) Desviacion Est. Muest. (S) = 1.095
a.3) Moda (Mo) =1 b.3) Coef. de Variacion(CV) =51.41 %

1) INTERVALO DE CONFIANZA DE LA MEDIA:

P(x—Eo<posx+Eo)=1-a

2) CAMPANA DE GAUSS (Dos colas)

Hi:pu=po

Ho : u # o
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Grafico N°32: Campana De Gauss Para Demostracion De Hipotesis
Especifica Tres.

ZOMNA DE
ACEPTACION

Zona de rechazo

al/2 =0.025

Zona de rechazo

al2 =0.025

Con] o)

Fuente: Elaboracion y Desarrollo de las TM%:H}S X=2.129

Me=2
3) FORMULAS ESTADISTICAS

3.1)Tabla N°35:Concerniente A La Media Poblacional:

a8

0.10 0.05 0.0 0.002 0.005

Pam una prueba

de una Cola(Zc) +-1.2817 | +/-1.645 | +/-2.327 | +/-2.575 | +/-2.88

Pam una prueba

de dos Colas{Zc) #1645 | #/-1.96 | #/-2.575 | +/1-2.81 | +/-3.08

3.2) CALCULAR: Z

X—p
S

vn

Z=+

3.3) MAXIMO ERROR DE LA ESTIMACION:

_ (Zo)(5)
0=
Vvn
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4) INTERVALO DE CONFIABILIDAD:
.C=95% , 96% , 97% , 98% , 99%,
Z0 Z0 Zo Z0 Zo
1.96 ——Segln latabla (dos colas)

5) DESARROLLO:

a) HALLANDO LA MEDIA PROBLACIONAL:
Px—-Eospusx+Eo)=1-a
P(2.129 - 0.136< yo £2.129 + 0.136) = 0.95

Ho =[1.993 ; 2.265]

b) HIPOTESIS :
Hi:u=2.264

Ho: u #2.264

c) CALCULAR: Z

Z=+/-1.93

d) CALCULAR: Zc

Zc== 11.96 ; Segun tabla de la Media poblacional.

6) REGLAS DE DECISION:

/Z] > Zc; Se rechaza Hi

7) DECISION

/1.93/ > 1.96

8) INTERPRETACION: Se rechaza la Ho y se acepta la Hi.

1-a=0.95
a=0.05
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d) Hipotesis Especifica Cuatro

Las estrategias de marketing respecto a la Evidencia Fisica

producen efectos significativos al establecer satisfaccion en los

clientes y aportar en el posicionamiento de la empresa “AERO

SHOES” en la ciudad de Huancayo.

HO:

Las estrategias de marketing respecto a la
Evidencia Fisica NO producen efectos significativos
al establecer satisfaccion en los clientes y aportar
en el posicionamiento de la empresa “AERO

SHOES?” en la ciudad de Huancayo.

Ho: (No existe correlacion entre las dos variables)

HA:

Las estrategias de marketing respecto a la
Evidencia Fisica producen efectos innovadores al
establecer satisfaccién en los clientes y aportar en
el posicionamiento de la empresa “AERO SHOES”

en la ciudad de Huancayo.

HA: (Existe correlacidon entre las dos variables)
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Tabla N°36: Demostracion E Hipodtesis Especifica Cuatro

FRECUENCIA
e e R e
1 1 0.005 0.54 1 1 8.94
2 4 0.022 2.15 5 8 15.84
3 36 0.194 19.35 41 108 35.28
4 99 0.532 53.23 140 396 9.9
5 46 0.247 24.73 186 230 46.92
TOTAL 186 1.000 100 743 116.88

Fuente: Elaboracion y Desarrollo de las Tesistas.

a) PUNTOS CENTRALES:

a.1l) Media(x)

=3.995 b.1) Varianza Muestral(S?) = 0.632

a.2) Mediana (Me) =4

a.3) Moda (Mo)

=4

1) INTERVALO DE CONFIANZA DE LA MEDIA:

Px—Eo<pos<x+Eo)=1-aqa

2) CAMPANA DE GAUSS ( Dos colas)

Hi

IM=Ho

Ho : y # po

b) PUNTOS CENTRALES:

b.2) Desviacion Est. Muest(S) = 0.794

b.3) Coef. de Variacién(cv) =19.88 %
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Grafico N°33: Campana De Gauss Para Demostracion De Hipotesis
Especifica Cuatro.

|4 DE
ACEPTACION

Zona de rechazo

al2 =0.025

Zona de rechazo

al/2 =0.025

ST

X=3.995 \l/

Fuente: Elaboraciéon y Desarrollo de las Tesistas.

Mo=Me=4

1) FORMULAS ESTADISTICAS

3.1) Tabla N°37: Concerniente A La Media Poblacional:

i)

0.10 0.05 0.01 0.002 0.005

Pam una prueba

de una ColalZc) +-1.2817 | +/-1.645 | +/-2.327 | +1-2.675 | +/-2.88

Pam una prueba

dedos Colas{Zc) | ) 4645 | +-1.96 | +-2575 | +/-2.81 | +/-3.08

3.2) CALCULAR: Z

X— U
S

Vvn

Z=+

3.3) MAXIMO ERROR DE LA ESTIMACION:

_ (Zo)(5)
0=
Vvn
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2)

3)

4)

5)

6)

INTERVALO DE CONFEIABILIDAD: 1-a=0.95
I.C=95% , 96% , 97% , 98% , 99%, a=0.05
Z0 Z0 Z0 Z0 Z0
1.96 ———Segun la tabla (dos colas
DESARROLLO:

a) HALLANDO LA MEDIA PROBLACIONAL.:
Px—-Eosposx+Eo)=1-a
P(3.995- 0.114< p < 3.995 + 0.114) = 0.95

po =[3.881 ; 4.109]

b) HIPOTESIS :
Hi:u=4.108

Ho: pu#4.108

c) CALCULAR: Z

Z=+/-1.95

d) CALCULAR: Zc

Zc== 11.96 ; Segun tabla de la Media poblacional.

REGLAS DE DECISION:

1Z] > Zc; Se rechaza Hi

DECISION

/1.95/ > 1.96

INTERPRETACION: Se rechaza la Ho y se acepta la Hi.
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4.3.2 DEMOSTRACION DE HIPOTESIS GENERAL:

e) Hipotesis General:

Las estrategias de marketing producen efectos significativos en el

posicionamiento de la empresa “AERO SHOES” en la ciudad de

Huancayo.

HO:

Las estrategias de marketing NO producen efectos
significativos en el posicionamiento de la empresa

“‘“AERO SHOES?” en la ciudad de Huancayo.

Ho: (No existe correlacion entre las dos variables)

HA:

Las estrategias de marketing producen efectos
significativos confiables en el posicionamiento de la
empresa “AERO SHOES” en la ciudad de

Huancayo.

HA: (Existe correlacidon entre las dos variables)
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Tabla N°38: Demostracion De Hipotesis General

MARCA | FRECUENCIA |FRECUENCIA Hi x FAR:(S:gESSAA
. . . .- 2
DECLASE| ABSOLUTA | RELATIVA | oo | i aDA (Xi)(fi) | fi(xi-x)
(Xi) (fi) (Hi) .
(Fi)
1 98 0.113 11.290 98 98 602.74
2 89 0.103 10.253 187 178 194.95
3 167 0.192 19.240 354 501 38.48
4 325 0.374 37.442 679 1300 87.88
5 189 0.218 21.774 868 945 436.67
TOTAL 868 1 100% 3022 1360.72

Fuente: Elaboracién y Desarrollo de las Tesistas.

a) Med. de Tendencia Central
a.1l) Media(x)

a.2) Mediana (Me) =4

a.3) Moda (Mo) =

=3.48

b) Medidas de Dispersion:

b.1) Varianza Muestral (S?) = 1.569

b.2) Desviacion Est. Muest. (S) = 1.253

b.3) Coef. de Variacion(cv) = 36%

1) INTERVALO DE CONFIANZA DE LA MEDIA:

Px—Eo<puos<x+Eo)=1-a

2) CAMPANA DE GAUSS ( Dos colas)

Hi:p=po

Ho : y # po
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Grafico N°34: Campana De Gauss Para Demostracion De Hipotesis
General.

Zona de rechazo

a/2 =0.025

Zona de rechazo

a/2 =0.025

[-zn=1_95 } 01234 5[ . Zo=195 ]

Fuente: Elaboracién y Desarrollo de las Tesistas. Me=Mo=4

3) FORMULAS ESTADISTICAS
3.1) Tabla N°39: Concerniente A La Media Poblacional:

8

0.10 0.05 0.0 0.002 0.005

Parma uwuna prueba

de una ColalZc) - 1.2817 | +/-1.645 | +/-2.327 | +/-2.575 | +/-2.88

Parm una prueba

de dos Colas{Zc) +-1.645 | #/-1.96 | #/-2.575 | +/-2.81 | +/-3.08

3.2) CALCULAR: Z

X—p
S

vn

Z=+

3.3) MAXIMO ERROR DE LA ESTIMACION:

_ (Zo)(5)
0=
Vn
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4)

5)

6)

7

INTERVALO DE CONFIABILIDAD:

1-a=0.95
.C=95% , 96% , 97% , 98% , 99%, a=0.05
Z0 Z0 Zo Zo Zo
1.96 ————— Segun la tabla (dos colas)

DESARROLLO:

a) HALLANDO LA MEDIA PROBLACIONAL.:
Px—-Eospsx+Eo)=1-a
P(3.48 -0.083 < pyo<3.48+0.083 )=0.95
po =[3.397 ; 3.563]

b) HIPOTESIS :
Hi: u=3.562

Ho : y # 3.562

c) CALCULAR: Z
Z=+/-191

d) CALCULAR: Zc

Zc== 11.96 ; Segun tabla de la Media poblacional.

REGLAS DE DECISION:

1Z] > Zc; Se rechaza Hi

DECISION

/1.91/ > 1.96

8) INTERPRETACION: Se rechaza la Ho y se acepta la Hi.
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4.4 APORTES DE LA INVESTIGACION:

Si consideramos que las estrategia del marketing en funcion a la mezcla de
las diferentes variables, tiene como objetivo principal para el caso del
estudio; el Posicionamiento de la Tienda “AERO SHOES”, debemos tener
en cuenta que esto esta sujeto a que las variables como el producto, precio,
evidencia fisica y la promocion, desarrolladas e implementadas en funcion a
las exigencias de los clientes y antes las expectativas que cada uno se
genera respecto al servicio.

Resulta un hecho significativo que el prestador de servicios tiene que ser
capaz de convencer a su mercado objetivo de que su servicio logra
satisfacer sus necesidades de mejor manera que la competencia, para lograr
dicho objetivo debe desarrollar una imagen especial del servicio en la mente
del cliente y como ya se menciond esto en relacion a las expectativas que se
generan y ser alcanzado por medio de un posicionamiento determinado.

La eleccion del tipo de posicionamiento debe tener coherencia con la
propuesta de valor de la empresa, principalmente porque se trata de una
propuesta a largo plazo que busca entablar una relacion empresa - cliente
firme a través de esfuerzos de las estrategias de marketing eficaces y esto
en relacion a mezclas adecuadas de las variables tanto del marketing de

produccién y de servicios.
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MIX DE MARKETING

a) ESTRATEGIA DE PRODUCTO:

> Posicionamiento por Atributos/ Beneficios Principales:

La empresa posee de por si muchos atributos que los clientes han ido
observando a través de tiempo, entre ellos podemos destacar los
siguientes: La variedad en sus disefios y colores, comercializa marcas
reconocidas, calidad en relacion al precio, buen material, durabilidad,
sin embargo pese a poseer dichos atributos, aun no se ha logrado
posicionar en el mercado de Huancayo. Es por ello nosotras
proponemos lo siguiente:

Darle un nuevo empaque con disefios acorde a nuestro cliente

objetivo:

1.- Para empezar la Empresa “AERO SHOES” esta orientado a un
mercado bastante amplio, sus clientes estan entre las edades de 18 a
70 anos, por lo que sus gustos son diferentes.

2.- El atributo o valor agregado que se otorgara a cada cliente sera un
bolso de material yute y se entregaran diferentes modelos y disefios
dependiendo al tipo de cliente.

3.- El precio del bolso por Unidad es de S/. 4.00, que sera elaborado
por Confecciones “Paulina”, ubicado en el Jr. Huanuco N°982-

Huancayo.
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“EL BOLSO “LLENA CALIDAD”:

EL BOLSO LLENA DIVERSION:

Este bolso esta orientado para cliente adolecente y joven, que comprende
las edades de 18 a 30 afios.

e Color: floreados, encendidos, escarchados.

¢ Disefios: extrovertidos y simbdlicos

¢ Significado: alegria, juventud, moda.

o e

Visttsnos 2: . Lorsto N° 4382
Huancajo

EL BOLSO LLENA ELEGANCIA:

Este bolso estd orientado para cliente joven y adulto ejecutivo, que
comprende las edades de 31 a 45 afios.

+ Color: colores suaves y serios.

« Disefios: formal, ejecutivo.

+ Significado: elegancia, madurez
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BOLSO LLENA RECUERDOQOS:

Este bolso esté orientado para cliente adulto que comprende las edades de
45 a 70 afios.

« Color: colores célidos.

» Disefios: Naturaleza, clasico.

Significado: Experiencias, salud
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Aero Shoes]

Aero Shaes)

)

4%

b) ESTRATEGIA DE PRECIO:

» Realizar promociones orientadas a la competencia con respecto

al precio-

El posicionamiento requiere de las estrategias de Precios orientadas a la
Competencia, que fija su atencién en lo que hacen los competidores.
Equipararse con los precios de los competidores; que implica observar la

gran cantidad de productos en el mercado y que estdn poco
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diferenciados. La empresa no tiene practicamente ningun control sobre el
precio.

Cabe mencionar que los precios que maneja la empresa “AERO
SHOES” son menores a los de la competencia, sin embargo no se puso
énfasis en este punto; lo que nosotras planteamos como un aporte es
sacarle provecho al 100% a esta ventaja.

Generalmente los clientes que compran en estos establecimientos saben
y conocen bastante de marcas, por lo que nuestra estrategia debe de ir
dirigida a este publico, para asi poder bloquear a la competencia y
ganarle mercado

Para esta estrategia tenemos que mezclar dos variables, que son Precio
y Promaocion.

La promocion de ventas cubre una amplia variedad de incentivos que las
empresas de hoy aplican para el corto plazo, estos pueden orientarse al
uso de: cupones, premios, concursos, descuentos; cuyo fin es estimular a
los consumidores, al comercio y a los vendedores de la propia empresa.
Se realizara una promocion que sera difundida por los medios mas

sintonizados en la ciudad de Huancayo, y sera la siguiente:

“CALZA AHORRO”

Porque eres especial... “AERO SHOES” te premia con descuentos del
20% en calzados de marcas de altisima calidad, como: Calimod, Pier

Cardin, Verona, y muchos mas, la promocion es valida desde 15 al 22 de
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junio, o hasta agotar stock, los esperamos...visitenos en Jr. Loreto

N°482- Huancayo.

c) ESTRATEGIAS DE PROMOCIO-COMUNICACION:

> Elaboracion de spot radial y televisivo.

Los anunciantes deben tener muy claros sus objetivos sobre lo que
supuestamente debe hacer la publicidad, informar, convencer o recordar.
La decision sobre el mensaje exige que se seleccione quién lo redactarg;
gue se evalle su trabajo y se lleve a cabo de manera efectiva. Al decidir
sobre los medios, se deben definir los objetivos de alcance, frecuencia e
impacto; elegir los mejores tipos, seleccionar los medios y programarlos.
Por ultimo, serd necesario evaluar los efectos en la comunicacion y las
ventas antes durante y después de hacer la campafia de publicidad.
Recordar que para llegar a nuestra al Publico Objetivo es desarrollar
mensajes simples, enfocados directamente en cdmo queremos que sea

percibido nuestra empresa, producto o servicio.

El enfoque fundamental del posicionamiento no es partir de algo
diferente, sino influenciar positivamente lo que ya esta en la mente;
ordenar o priorizar las ideas existentes.

Nuestra propuesta es crear un spot radial y televisivo con la ayuda de un
experto, a continuacion se hard mencion de guion de ambos spots

publicitarios.
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Proyecto: Guion Spot TV 20”

Objetivo: Posicionamiento de servicio

Imagen

Locuciodn

Silencio

Abre Icono Aero shoes (hullas de pies)

Camina...

Ingresa musica corporativa compas
ALLEGRO

Aparece Grupo de chicas saliendo de
la tienda, estan alegres y caminan con

sus bolsas de calzados

Con Distincion y elegancia
Con calzados de Tiendas Aero

shoes

Camara flotante ingresa a la tienda

Paning izquierda hacia los calzados

Paning derecha hacia los calzados

Zoom Out en el centro de la tienda

Aqui no solo vendemos calzados
También damos comodidad a tus
pies.

Tiendas Aero Shoes

Las los

mejores marcas a

mejores precios

Ingresa Icono de la marca con logotipo

y direccion en texto.

Calle Loreto # 0000, Huancayo

A media cuadra de Calle real

Cortte, sonido identificativo de la
marca (lazer o bell caracteristico)
Texto de la direccibn web ingresa

como sello

Blscanos en internet como Aero

Shoes

Fuente: Elaboracién y Desarrollo de las Tesistas.
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Proyecto Guion Spot Radio 20”

Objetivo: Posicionamiento de servicio
Sonido Loc Off
Silencio Camina...

Ingresa musica corporativa compas

ALLEGRO

Cortte, sonido identificativo de la
marca (lazer o bell caracteristico)

Silencio

Con Distincion y elegancia

Con calzados de Tiendas Aero
shoes

Aqui no solo vendemos calzados
También damos comodidad a tus
pies

Tiendas Aero Shoes

Las mejores marcas a los mejores
precios

Calle Loreto # , Huancayo

A media cuadra de Calle real
BuUscanos en internet como Aero

shoes Huancayo

Fuente: Elaboracion y Desarrollo de las Tesistas.

MEDIOS RADIALES

EMISORA PROGRAMA TARIFA X
SEGUNDO
Radio Huancayo Noticieros S/. 3.00
Radio Huancayo Rotativos S/.1.80
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Radio 15:50 Noticieros S/. 2.50
Radio 15:50 Rotativos S/. 1.00
La Exitosa Noticiero Liseth Vasquez S/.0.70
Fuente: Elaboracion y Desarrollo de las Tesistas.
MEDIOS TELEVISIVOS

CANAL PROGRAMA TARIFA
Ameérica Paquete S/. 4,000.00
Unitel Rotativos S/. 2,500.00

Fuente: Elaboracién y Desarrollo de las Tesistas.

Los spots publicitarios deben de ser emitidos en las emisoras, canales y

horarios correctos, para que de esta manera llegue a nuestros clientes

objetivos; nuestra propuesta es que los spots publicitarios se transmitan en

las siguientes emisoras, ya que tienen mayor sintonia en la ciudad de

Huancayo:

CANAL/EMISORA MODALIDAD TARIFA
América Paquete S/. 4,000.00
Radio Huancayo Rotativos S/.1.80

Fuente: Elaboracién y Desarrollo de las Tesistas.
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d) ESTRATEGIA DE PHYSICAL EVIDENCE:

» Hacer una reestructuracion vy decoracion en los ambientes de la

tienda.

Otra estrategia orientada al posicionamiento es relacionar el tema de
la evidencia fisica, con aspectos fundamentales como la decoracion
de las areas donde se recibe u otorga la experiencia de servicio debe
recibir un tratamiento bien analizado y procesado pues ejerce un
fuerte impacto en la impresion de lo que sera la experiencia de
servicio, dada la ingente necesidad del cliente de elementos tangibles
en todas las etapas de la experiencia de servicio, consideramos
desde la fachada y el ingreso, la distribucion y el orden de los
ambientes de calzados y establecer las técnicas en funcion a la

iluminacion, ventilacion, areas de servicios, etc.

A continuacién se muestra mediante un plano sencillo la distribucion

interna de los mostradores, espejo, sillones, etc.
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Figura N°05 Croquis Actual De La Tienda

IE::"-nir.r:dan

Almacén

i
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Poerta ingnesn hlostrador

L oreto
<: 1

Fuente: Elaboracion y Desarrollo de las Tesistas.
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Como se puede observar en la imagen anterior hay un gran espacio que no
es utilizado de manera adecuada, y que esta como almacén, lo que nosotros
proponemos es reubicar el almacén en el segundo piso, ya que ahi si se
cuenta con suficiente espacio, y dar un buen uso a ese ambiente.

Como ya sabemos que la Tienda “AERO SHOES” esta orientada a
Varones y mujeres, en la distribucion actual los calzados casi estan
mezclados, lo que ya no sucedera con nuestra propuesta, ya que una de
ellas es crear dos ambientes, en el primer ambiente sea exclusivamente para
varones y el segundo ambiente sea para damas, ya que los clientes se
sentirdn en mayor confianza.

A la decoracion se le afiadira lo siguiente:

o Implementar en los pasadizos de ambos ambientes sillones
para que el cliente puede sentir la comodidad de los
calzados.

o Aumentar la iluminacion en las vitrinas exteriores, ya que un
buen disefio de iluminacion también puede contribuir a crear
un ambiente calido y acogedor

. Utilizar una mezcla de espejos de cuerpo entero con otros
hasta la altura de la rodilla, para que los consumidores

puedan apreciar tanto el gran como el pequeio panorama.
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Figura N°06: Propuesta De Croquis Para La Tienda
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Fuente: Elaboracion y Desarrollo de las Tesistas.
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CONCLUSIONES

El alcance de esta investigacion se logréo mediante el objetivo general y
especificos que consistid en disefar estrategias para el posicionamiento
de la empresa “AERO SHOES” en la ciudad de Huancayo. Se llegé a las

siguientes conclusiones:

a) La estrategia aplicada respecto al PRODUCTO es Incluir nuevos
atributos a los productos, por ejemplo, darle un nuevo empaque, esto
significa darle un valor agregado al nuestros calzados; generando en
nuestros clientes percepciones, impresiones y sentimientos positivos

hacia la Tienda “AERO SHOES”.
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b)

d)

La estrategia que planteamos en referencia al PRECIO estad en
funcién con los precios de venta de la competencia; se evidencia que
los precios de la competencia son superiores a los de la empresa
“AERO SHOES”, es por ello que se vio por conveniencia resaltar
dicha ventaja y elaborar un spot publicitario mezclando las variables

de Precio y Promocion.

Las estrategias planteadas respecto a la PROMOCION es elaborar
publicidad spot publicitario televisivo y radial, con el apoyo de un
experto en publicidad, para ello los anunciantes deben tener muy
claros sus objetivos sobre lo que supuestamente debe hacer la
publicidad, informar, convencer o recordar sobre la empresa y sus

productos,

Otra estrategia orientada al posicionamiento es relacionar el tema de la
EVIDENCIA FISICA, con aspectos fundamentales como la decoracién
de las areas donde se recibe u otorga la experiencia de servicio, este
aspecto debe de recibir un tratamiento bien analizado y procesado pues
ejerce un fuerte impacto en la impresion de lo que seré la experiencia de
servicio, dada la gran necesidad del cliente de percibir elementos
tangibles en todas las etapas de la experiencia de servicio,
consideramos desde la fachada y el ingreso, la distribucion y el orden de

los ambientes de calzados.
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RECOMENDACIONES

a. Se recomienda a la empresa “AERO SHOES”, estar en constate
innovacion con los atributos de los productos que se otorgaran a los
clientes, ya que el publico es muy variable segin sus costumbres y
esto afectaria en la percepcién positiva que tiene hacia la tienda.
(cambiar de atributos en determinadas temporadas, por ejemplo,
cambiar el bolso de yute por un monedero de cuero, par de medias,
pomadas, etc; productos que también otorguen beneficios a los

cliente.)

b. Se recomienda que la promocidn propuesta se realicen en fechas no
festivas y con marcas reconocidas en el mercado, como: Calimod,

Pier Cardin, Verona y Top Model.
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Es fundamental que la empresa evalué los efectos en la comunicacion y
las ventas antes durante y después de hacer la campafa de publicidad.
Recordar que para llegar a nuestro Publico Objetivo es desarrollar
mensajes simples, enfocados directamente en cOmo queremos que sea
percibido nuestra empresa, producto o servicio; por lo que también se
recomienda tener en consideracion los medios y horarios con mayor

audiencia de nuestro publico objetivo.

Es importante para la empresa, tener en consideracién que la
satisfaccion del cliente empieza desde la fachada del ingreso,
atencion de calidad, distribucién correcta de los productos, decoracion

y buena iluminacién.
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ANEXO N° 01

Encuesta_de la Influencia de las Estrategias de Marketing para el
Posicionamiento de la Empresa “AERO SHOES” en la Ciudad de
Huancayo”

Objetivo

El objetivo de esta breve encuesta es que usted pueda ayudarnos a
satisfacer sus necesidades con mayor eficacia. Al comprender en qué
puntos estamos superando sus expectativas y en qué puntos necesitamos
mejorar, podemos distribuir nuestros recursos para ofrecer mejores
servicios, personal especializado y administracion ejecutiva. Dado que el
objetivo de esta iniciativa es conocer su grado de satisfaccion en
relacion a la propuesta comercial, le agradeceriamos que nos
proporcione respuestas constructivas que podamos sumar a nuestra

estrategia de Marketing.

Instrucciones: Marque con un circulo o una “x” la respuesta que mejor

exprese su opinién
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NIDE

MUY DE DE ACUERDO NI EN MUY EN

PREGUNTA ACUERDO | ACUERDO EN DESACUERDO | DESACUERDO
DESACUERDO
5 4 3 2 1
PRODUCTO
1.- La empresa Aero Shoes ofrece el
calzado  adecuado  segin  sus
necesidades.

2.- Encuentra la marca de calzado que
usted utiliza con mas frecuencia.

PRECIO

3.-La empresa Aero Shoes le brinda
modalidades de precio que paga con
satisfaccion.

4.-La empresa Aero Shoes otorga
descuentos al precio de los calzados por
sus compras frecuentes.

PROMOCION

5.-Los medios de comunicacion que
utiliza la empresa Aero Shoes para
anunciar promociones y publicidad son
los adecuados.

6.-Es muy facil encontrar promociones y
anuncios de la empresa Aero Shoes por
medios virtuales

EVIDENCIA FISICA.

7.-La empresa Aero Shoes, tiene bien
organizado los calzados segun su
interés de compra.

8.-La imagen que transmite la empresa
Aero Shoes, de acuerdo a su
presentacion exterior (fachada) es la
adecuada.

NECESIDADES DEL
CONSUMIDOR
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9.- Los modelos y disefios que ofrece la
empresa Aero Shoes, motiva a la
compra frecuente

10.- Las marcas que comercializa la
empresa “Aero Shoes”, son de prestigio
en el mercado de calzados.

11.- La atencion que brinda la empresa
de calzado “Aero Shoes”, es de un nivel
de satisfaccion.

POSICIONAMIENTO

12.- Al hablar de calzados, es facil
relacionar la tienda Aero Shoes con las
tiendas de preferencia en la ciudad de
Huancayo.

13.-La tienda Aero Shoes es reconocida
en la ciudad de Huancayo

14.- La empresa Aero Shoes,
comercializa las mejores  marcas
nacionales de calzados.

Muchas gracias por su colaboracién.
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ANEXO N° 02.

MATRIZ DE CONSISTENCIA

TiTULO: “INFLUENCIA DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA
AERO SHOES EN LA CIUDAD DE HUANCAYO”

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS |VARIABLES JUSTIFICACION INDICADORES METODOLOGIA
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS
GENERAL GENERAL GENERAL
Son acciones que se llevan a | Producto POBLACION *Tipo de I3
cabo para alcanzar investigacion
¢ Qué estrategias de Determinar las Las estrategias de | Independiente: determinados objetivos Precio El universo de la

marketing son
trascendentes para el
posicionamiento de la
empresa “AERO
SHOES” en la ciudad
de Huancayo?

Estrategias de
marketing que son
trascendentes para el
posicionamiento de la
empresa “AERO
SHOES” en la ciudad
de Huancayo.

marketing producen
efectos significativos
enel
posicionamiento de la
empresa “AERO
SHOES” en la ciudad
de Huancayo

Estrategias

de Marketing

relacionados con el marketing,

talescomo dar  aconocer
un nuevo producto, aumentar

las ventas o lograr una mayor
participacion en el mercado.

Comunicacién
Evidencia Fisica

Necesidad de
ser comprendido.

Necesidad de ser
bien recibido
Necesidad de
sentirse
importante

investigacion estuvo
constituida por
personas de las
edades de 18 a70
afios de edad en la

ciudad de [Descriptiva
Huancayo.
*Método de
la

Cuantitativa.

*Disefio de la|
investigacion

investigacion

Deductivo
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PROBLEMAS
ESPECIFICOS

;Qué estrategias,
respecto al Producto son
importantes para el
posicionamiento de la
empresa “AERO
SHOES” en la ciudad de|
Huancayo?

¢ Qué estrategias
respecto al Precio son
trascendentes para el
posicionamiento de la
empresa “AERO
SHOES” en ciudad de
Huancayo?

¢Como las estrategias
respecto a la Promocién
trascienden para el
posicionamiento de la
empresa “AERO
SHOES” en ciudad de
Huancayo?

¢Como las estrategias
respecto a la Evidencia
Fisica trascienden para
el posicionamiento de la
empresa “AERO
SHOES” en ciudad de
Huancayo?

OBJETIVOS
ESPECIFICOS

Establecer la trascendencia
de las Estrategias respecto
al Producto para alcanzar
el posicionamiento de la
empresa “AERO
SHOES” en la ciudad de
Huancayo.

Determinar la
trascendencia de las
estrategias respecto al
Precio para alcanzar el
posicionamiento de la
empresa “AERO
SHOES” en ciudad de
Huancayo.

Determinar la
trascendencia de las
estrategias respecto a la
Promocidn para alcanzar
el posicionamiento de la
empresa “AERO
SHOES?” en la ciudad de
Huancayo.

Identificar la trascendencia
de las estrategias respecto
a la Evidencia Fisica para
alcanzar el
posicionamiento de la
empresa “AERO
SHOES?” en la ciudad de
Huancayo.

HIPOTESIS
ESPECIFICA

Las estrategias de marketing
respecto al Producto son
importantes para el
incremento de las ventas y
posterior posicionamiento de
la empresa “AERO
SHOES” en la ciudad de
Huancayo.

Las estrategias de marketing
de respecto al Precio
trascienden activamente para
generar intencion de compra
en los clientes y lograr el
posicionamiento de la
empresa “AERO SHOES”
en la ciudad de Huancayo.

Las estrategias de marketing
respecto a la Promocion
producen efectos
significativos generando
mayor conocimiento de las
marcas y asi poder alcanzar
el posicionamiento de la
empresa “AERO SHOES”
en la ciudad de Huancayo.

Las estrategias de marketing
respecto a la Evidencia
Fisica producen efectos

significativos al establecer

satisfaccion en los clientes y

aportar en el
posicionamiento de la
empresa “AERO SHOES”
en la ciudad de Huancayo.

Dependiente:

Posicionamiento

Ganar clientes actuales y
potenciales para mantener el
producto en la mente del
consumidor

Posicionamiento
por Atributos o
beneficios

Posicionamiento
por competidor.

Posicionamiento
por calidad o
precio

Muestra:

Nuestra  muestra
poblacional es de
62 clientes, para
realizar la
encuesta.

instrumentos:

*Encuestas
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ANEXO N°3: MATRIZ FODA

-\-.___\_\_\_\_

FACTORES

e rEmos
FACTORES T

EXTERMOS T

"H—____h

FORTALEZES [F) DEBILIDADES (T
1.  Senedad y buen serncio. 1.  Focoo reconoocso en el Mercado de Huancayo
2  Buena relacstn calidad-precio. 2. Local mal ubicado y reducido
3. Dwersidad en modelos v tallas de calzados. 3.  Poca capacidad de promocion y publicidad
4 Afos de experiencia en el mercado de calzados de 4. Bajas Ventas

Huancayo.

OPORTUNIDADES (7]

ESTRATEGIAS (FO)

ESTRATEGIAS (DO)

1. Incorporacion de nuevas marcas  nacionales 1. Buscar un local amglic ¥ céntmico, que sea
1. Crecimiento Poblacional. reconocidas, para diversificar los productos y transitable y seguro (D2, 04, O3, O4)
2. Incremento masive de agencias publicitarias. poder ofrecer wvariedad en precics y estlos.
3. Aparicion de nueves nichos de mercados. UHilizando mayor publicidad (F3, 01, 02, O4) 2. Aprovechar el incremento de dwersas
4. Crecimiento Econdmico. agencias de publicidad para lograr
2 Aperturas de nuevas tiendas "TAERD SHOES™ en posicionamiento de la Tienda (D3, O2)
lugares estratégicos de la region Junin, realizando
un bwen estudic de mercado. (F4, O3 3. Pealizar eventos como: desfiles, coOnCUrsos,
exposiciones con caleados de temporada. en
3. Realzar publicidad agresiva en medios de mayor centros comerciales de Mayor concumencia
sintonia (spot adial. comercales  televisivos, de personas, mwitando a  personajes
banner, etc), para posiconar a la benda, como reconocidos y a medios de comunicacion. (D,
una de las pocas que venden productos de calidad a1,02)
y ofrecen un buen servicio al consamidor.(F1, F2,
a2y
AMEMAZAS (A) ESTRATEGIAS (FA)} ESTRATEGIAS (DA}
1. Mediante los medios publicitanos, sensibdzar al 1. Tener en siock las marcas y tallas mas
1. Productos sustitutos mportados a menor precio. publico que adguieran calkzados nacionales comerciales, a fin de contramestar cualquier
Z.  Inflacién de la Economia ded Per. {sindnimo de calidad y garantia). (F2. F1, D1). desastre natwal en las  cameteras  wo
3. Otras empresas de calzado con basto trayecio y acontecimientos socioecondmicos (D1, AZ.
conocimiento en la venta de estos, podrian lanzar 2. Reducir los precios de marcas conocidas por A4, AS)
productos similares y mejorados. debajo de los de la competencia, para gue de ese 2. Fabncar cakados de calidad con la Marca
4.  Desasires naturales. miodo, podamos blogquearia y ganare mercado. “AERD SHOES™. para damas entre la edades
5.  Factor politico v social. (F4, AZ) de 25 a 25 anos de edad (D3, D4, A3).
3. Distribur & nueve calzado fabrcado con la
3. Promocionar los calzados nacionales, realizando Marca “AERO SHOES™ a establecimientos
publicidad con personajes de reality.(F2,F4. A4) reCOnoCidos CcOmo Supsrmencados, cenros
comerciales, haciendo uso de las cabeceras
4, Temer en stock marcas vy tallas mas de las gondolas mas vistosas. (D1,02. D3, A4,

comercales. (F3, A2)
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NOMBRE DEL INTRUMENTO:

OBIJETIVO:

DIRIGIDO A:

NOMBRES Y APELLIDOS DEL EVALUADOR: .........ocoiiiiiti ittt st s s et s b 4 s b b s d 0 4 b bR bR b SR b R b eR s b e R b b s b shna bbb b e

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: ...ttt st s b s b e bbb s b 0 0 RS h S04 R SR 4R SR bbb e b e bR b bR s bbb sas b en e

VALORACION:

ANEXO N° 04.

MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

ENCUESTA DE ENTRADA DIRIGIDA A DOCENTES

LA PRESENTE ENCUESTA TIENE POR OBJETIO DETERMINAR DE QUE MANERA LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING

INFLUYEN PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA AERO SHOES EN LA CIUDAD DE HUANCAYO.

DOCENTES DE LA FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES DE LA “UNIVERSIDAD PERUANA

LOS ANDES”

MUY EN

DESACUERDO

EN DESACUERDO

NI DE ACUERDO NI

DE ACUERDO

MUY DE ACUERDO

EN DESACUERDO

FIRMA DEL EVALUADOR
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TITULO DE LA TESIS: “ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA AERO SHOES EN LA CIUDAD DE HUANCAYO”

MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

generan mayores ventas.

OPCION DE CRITERIOS DE EVALUACION
RESPUESTA
2 4
o o RELACION | RELACION | .. .. | RELACION | OBSERVACIONES Y/O
‘;’ 2 W | ENTRELA | ENTRELA | oo | ENTREEL | RECOMENDACIONES
b o ITEMS Q | VARIABLEY | DIMENSION | - | ITEMSY LA
2 = F g 3 LA YEL Y ELITEMs | OPCION DE
(] = 3 | DIMENSION | INDICADOR RESPUESTA
a
s NO |SI NO |SI NO |SI NO
En su opinidn los clientes satisfacen sus
<) necesidades con productos de calidad a
é precios de mercado.
o
a Para Ud. Los clientes buscan calzados de
‘29 acuerdo a los disefios y moda.
- = -
w Cree Ud. Que la atraccidn de los clientes esta
& ° en los descuentos y rebajas, asi generar
S S mayores ventas.
w
a r . . .
< o En su opinion un calzado de bajo precio es
- e . -
Q sindnimo de mala calidad.
w
S Cree Ud. Que los medios de comunicacién (TV
S y radio) son los mds adecuados para informar
o al cliente sobre la Tienda de Calzados.
£
2 Considera Ud. Que los precios psicoldgicos
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Evidencia Fisica

Considera Ud. Que la presentacion de los
exteriores de la Tienda de Calzados (fachada)
es un factor decisivo para atraer al cliente.

Cree Ud. que un producto bien Exhibido y
organizado genera mayor interés de compra.

NECESIDADES DEL CONSUMIDOR

Para una venta con éxito, el requisito
principal es la empatia del vendedor hacia el
cliente.

Considera Ud. Que el cliente busca facilidades
de pago al realizar la compra.

Necesidades de | Necesidades de
ser bien recibidos|ser comprendido

Ud. Cree que una buena atencidn es la carta
de presentacion de las empresas.

El vendedor debe brindar informacion
correcta y responder a las inquietudes del
cliente.

2 . |Los clientes se sienten mas importantes al
é Y 5':3 utilizar marcas reconocidas.
= @©
é § §_ Ofrecer al cliente los calzados que recién estd
§ @ £ |ingresando al mercado, genera la sensacion
z de que él es parte principal de la Empresa.
g S . El posicionamiento de la empresa se basa en
w 3 8 contar con calzados de marcas y disefios
a 5 £ 2 Unicos.
oz c 5 - -
-] o< Los precios competitivos es uno de los
= g '§ §_ factores importantes para lograr el
e o posicionamiento de las empresas.
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Ud. considera que es importante que la
Tienda de Calzados este rodeado de sus
competidores.

Es conveniente utilizar las debilidades del
competidor como oportunidades para la
empresa.

Posicionamiento
por competidor

Las empresas destacadas por vender
productos de calidad tienen mayor
posicionamiento en el mercado.

Para posicionar en el mercado se debe de
tener en cuenta la calidad de atencién
personalizada a los clientes.

Posicionamiento por
calidad

Muchas gracias por su colaboracion.
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PANEL FOTOGRAFICO
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