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l. RESUMEN

En la presente investigacion titulada “La estrategia de marketing y la percepcion
de valor e intencion de compra de ropa para bebes-Tingo Maria 2015, se ha
realizado con una poblacion de madres de familias (clientes), nifios de ambos
sexos (consumidores), nacidos en Tingo Maria en el periodo 2012-2015; que
suman 11 159 nifios obteniendo una muestra de 241 usuarios.

Con respecto al mercado meta, nos dice con un resultado de 89.63% frente a un
10.37% que nuestros clientes estan interesados en que las tiendas de ropa para
bebes en la ciudad de Tingo Maria oferten tendencias para los usuarios, que
vienen a ser sus hijos. Asimismo valoran a éstas con moda poco actualizada
arrojandonos un 53.11%, frente a un 3.73%, que valora a la moda que ofertan
como muy actualizada. Un significativo 64.32% nos da una amplia referencia de
carencia de identidad de dichas tiendas.

Con referencia a las promociones de los productos de las tiendas de ropa para
bebes, no la reciben continuamente, Asimismo nos muestran con un 54.77%
frente a un 45.23%, que los vendedores, no conocen sus productos, indicando que
debemos mejorar para cambiar la percepcién de nuestros clientes.

La oferta de valor, en el servicio en las tiendas de ropa para bebes, no son
adecuadas para nuestros encuestados con un 67.63%, frente a un 32,37 % que
nos dice que los servicios ofrecidos no cubren con las expectativas de los clientes
ya que se refleja en un significante 49.79% de insatisfechos frente un 17.43% que
se encuentran satisfechos. Asimismo no se sienten complacidos de visitarlas, ya
gue nos muestra un 70.95% de insatisfechos frente a un 29.05% que si se sienten
complacidos.

La variable estrategia de marketing conformada por las dimensiones marketing
estratégico y marketing tactico guarda relacién con la percepciéon de valor con un
grado de significancia del 0,001864 = 0.19%.

Palabra clave: Estrategia de marketing, percepcion de valor, marketing
estratégico, marketing tactico.
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Il. ABSTRAC

‘MARKETING STRATEGY AND VALUE PERCEPTION AND PURCHASE INTENT
FOR BABY CLOTHES - TINGO MARIA 2015”

In the present research titled a strategic marketing plan to store clothes for babies
in the city of Tingo Maria design, research has been conducted with a population of
mothers of families (clients), children of both sexes (consumers), born Tingo Maria
in the period 2012-2015; totaling 11,159 children by obtaining a sample of 241
users.

With regard to the target market, it says with a score of 89.63% compared to
10.37% our customers are interested in clothing stores for babies in the city of
Tingo Maria to bid trends for users who come to be ther children . Also they value
at these trendy little updated giving us a 53.11%, compared to 3.73%, valuing the
offer as very fashionable updated. A significant 64.32% gives us a broad reference
to the lack of identity of those stores.

With reference to the promotion of products of baby clothes shops, do not
continually receive, it also shows a 54.77% vs. 45.23%, vendors, do not know their
products, indicating that we need to improve and change the perception of our
customers.

Offering value, service in clothing stores for babies, are not suitable for our
respondents with 67.63%, compared to 32.37% which tells us that the services do
not cover the expectations of customers and which it is reflected in a significant
49.79% of unsatisfied againt a 17.43% who are satisfied. Also they do not feel
happy to visit them, because it shows us a unsatisfied 70.95% compared to
29.05% who are pleased.

The variable marketing strategy consists of the strategic marketing and tactical
marketing dimensions related to the perception of value with a significance level of
0.001864 = 0.19%.

Keyword: Marketing strategy, perceived value, strategic marketing, marketing
tactics.



I. INTRODUCCION

Hoy en dia, las oportunidades para las nuevas empresas que contemplen la
idea de la venta de ropa para ingresar al mercado, podran mantener amplias fortalezas si las
aprovechan para conjugarlas en su beneficio, para ello debemos tener en cuenta cuales son
aquellas preferencias que tienen nuestros clientes, que buscan y de qué precio los quieren.
Una buena estrategia de marketing puede cambiar el comportamiento de los consumidores
y asi elevar el numero de clientes potenciales para nuestro negocio, y sobre todo si
atacamos estimulos neuronales bien trabajados buscando obtener como resultado una
percepcion positiva de nuestros clientes ya que los consumidores seran sus hijos, sobrinos,

nietos o simplemente hijos de amigos.

El segmento de ropa para bebes es un mundo lleno de imaginacion e
innovacion en detalles minuciosos que logren hacer que los clientes tengan cambios
positivos en sus comportamiento inclinandose por la compra impulsiva o por una compra

basada en sus sentidos mas sensibles y de ternura que todo ser humano tiene.

Segin KOTLER y KELLER (2006), la direccion de marketing; el marketing y
el valor para el cliente nos dice que la direccion de marketing implica satisfacer los deseos

y las necesidades de los consumidores. La funcion de cualquier empresa es ofrecer
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valor a sus clientes a cambio de utilidades. En una economia hipercompetitiva, con un
numero creciente de compradores racionales que tienen ante si un gran abanico de ofertas,
una. empresa solo puede salir airosa si afina el proceso de generacion de valor y selecciona,

ofrece y comunica un valor superior.

El proceso de generacion de valor, la idea tradicional del marketing es que una
empresa fabrica algo y después lo vende. Segun este enfoque, el marketing so6lo participa en
la segunda mitad del proceso. La empresa sabe que tiene que hacer y el mercado adquirira
un nimero de unidades suficientes a fin de generar utilidades para la empresa. Las
compafiias que adoptan este enfoque tienen posibilidades de triunfar en economias con
escasez de productos, en las que los consumidores no son demasiados exigentes con la

calidad, las caracteristicas o el estilo del producto.

Las tiendas de ropa para bebes en la ciudad de Tingo Maria, se muestran en su
mayoria carentes de estrategias de marketing que estimulen a los clientes a tener una
percepcion e intencion de compra positiva, como también los empresarios en este sector
presentan actitudes no favorables frente a una cultura empresarial adecuada, por lo que he
observado en el mercado que los clientes de este rubro tienen una baja percepcion de valor
e intencién de compra; por consiguiente me permito plantear la siguiente interrogante
“,Como se relaciona las estrategias del marketing con la percepcion de valor e intencion

de compra de ropa para bebes en la ciudad de Tingo Maria?”.

Justifico la presente investigacion por las tendencias que hoy viven el

mercado Yy la intencion de proponer alternativas de solucién a empresarios idiosincraticos
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para que puedan ser competitivos y cubrir las necesidades insatisfechas de un mercado cada

vez mas exigente.

El objetivo de la investigacion es analizar la relacion de las estrategias de
marketing con la percepcién de valor e intencion de compra de ropa para bebes en la ciudad
de Tingo Maria, y como objetivo especifico tenemos que evaluar dicha relacion de los
indicadores de la variable estrategias de marketing frente a la percepcion de valor e
intencion de compra. En la presente investigacion describe como variable asociada a las
estrategias de marketing cuyos indicadores son el mercado meta, la diferenciacion,
comunicacion de valor en canal de publicidad, promocién y fuerza de venta, y el indicador
oferta de valor; y como variable de supervision a la percepcion de valor e intencion de

compra las mismas que presenta el indicador de estimulo.

En la investigacion se plantea la siguiente hipotesis “La generacion de
estrategias de marketing se relaciona a la percepcion de valor e intencién de compra en

ropa de bebes en la ciudad de Tingo Maria”

En el siguiente informe de investigacion, estd compuesto por cinco capitulos,
los mismos que muestran su contenido a través de los siguientes capitulos: Capitulo I; en la
introduccidn se describe de forma detallada la delimitacion del problema, la formulacién de
interrogantes, la justificacién e importancia en sintesis, el objetivo general, objetivos
especificos, la variables e indicadores y la hip6tesis general. Capitulo II; el marco teérico,
el cual es todo el apoyo tedrico que soporta el desarrollo de la investigacion, los

antecedentes y el glosario de términos.
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Capitulo Il1I; donde se eshboza la metodologia con la que se disefio la

investigacion.

Capitulo 1V; se evidencia los resultados producto del andlisis e interpretacion
de los datos obtenidos, producto de la aplicacion del cuestionario anénimo, a traves de

gréficos respectivamente.

Finalmente en el Capitulo V; se aprecian la discusion de los resultados finales
de la investigacion. Ademas se muestran las conclusiones y recomendaciones, de acuerdo a
los objetivos planteados inicialmente. Posteriormente se plasma de forma ordenada la

bibliografia utilizada durante toda la investigacion, asi como los anexos correspondientes.

Todos estos capitulos nos van ayudar a identificar y corroborar que el uso de
estrategias de marketing logra cambios en la percepcidn de valor e intencién de compra de

la ropa para bebes.

La Aurtora.



Il. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion

CARI (2012), menciona “Plan de negocios para la comercializacion via web
de ropa orgadnica para bebes”, busca disefiar y desarrollar un plan de negocio de
comercializacion de ropa para bebes que cubra con las expectativas de las madres,
estableciendo mecanismos y herramientas estratégicas para la sostenibilidad,
posicionamiento y expansion del negocio. Busca también desarrollar un plan de marketing
basado en la comprension de las necesidades actuales del mercado al adquirir ropa para
bebes de forma que mediante estrategias de comunicacion y concientizacion centren la
decision en compra de ropa de algodon basados en los beneficios econdémicos, sociales y

ecoldgicos, logrando incrementos de ventas.

Se concluye que durante el desarrollo del presente trabajo lo mas rescatable
fue que los obligo a pensar a profundidad, abrir sus mentes al negocio, activar los sentidos
y la intuicién, encaminar con velocidad el analisis y la toma de decisiones, pero sobre todo
someternos a constantes criticas constructivas a quienes consultamos en el entorno ya que
nos hicieron ver que la experiencia nos cuenta temas que en ningun otro libro esta escrito y

esto sirve para complementarlo asi con la parte académica en lo que se quiere investigar.
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SANCHEZ, (2011), manifiesta “Percepciones sobre el trabajo extra doméstico
de mujeres empresarias de gamarra” Para realizar esta investigacion se trabajo con seis
mujeres empresarias de la Galeria EI Rey de Gamarra, y con siete hombres de distintas
edades que laboran en el mencionado conglomerado productivo y comercial. Las
empresarias fueron seleccionadas a partir de un primer contacto establecido por una
disefiadora de modas que trabaja con la sefiora Santos. Era importante contar con un primer
contacto para ingresar al lugar, una de las razones por las que se eligio de todo Gamarra, la
galeria El Rey para la investigacion. Las otras entrevistadas fueron identificadas por medio
de la técnica de “bola de nieve”; es decir, a partir de las referencias que las mujeres y los

hombres del lugar iban dando. En el caso de los hombres la seleccion fue al azar.

MORA, (2012), menciona en su tesis “Disefio de un plan de Marketing como
herramienta de gestion comercial para reposicionamiento del portafolio de productos en la
empresa MAGIC FLAVOR S.A en la ciudad de Quito”, La propuesta que se ha planteado
para mejorar el mercado actual y potencial, es la de implementar en la empresa un plan de
marketing, ya que en la actualidad carece de ello. Se plantea estrategias en el precio,
producto, plaza, promocion, marketing y reposicionamiento cambios necesarios para lograr
un incremento en sus ingresos y en la utilidad de la empresa. Con el plan de marketing se
obtendra beneficio para los clientes y para la empresa, puesto que se contara con publicidad
que dara a conocer por diferentes medios a la Empresa, se ofertara ademdas precios

competitivos en el mercado y se generara una adecuada distribucion del producto.
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MALDONADO, (2008) menciona “Factores que influyen en la conducta del

consumidor. Una aproximacion desde las ciencias sociales” La percepcion se distingue de
la sensacion por su caracter activo, ya que la accion perceptiva incluye una elaboracion de
los datos sensoriales por parte del individuo. La percepcion también se relaciona con los
objetivos externos y se efectGa en el nivel mental, mientras que la sensacién es una

experiencia subjetiva derivada directamente de los sentidos.

Entre los factores fisicos objetivos que determinan la atencion figura la
posicién del estimulo, su intensidad fisica, su tamarfio, el fondo sobre lo que destaca, su
color, y su luminosidad, sus movimiento, etc. Por otra parte, los factores subjetivos son la

novedad del estimulo, su caracter deseable o de potencial amenaza, su congruencia, et.

Llegando a la conclusion que no es posible analizar a fondo la conducta del
consumidor desde un solo enfoque. Es pues necesario acudir a varias disciplinas de las
ciencias sociales, para poder determinar los factores que verdaderamente influyen en la
conducta de los consumidores, en realidad se necesitan mas investigaciones del
comportamiento de las familias, de la influencia de la personalidad de consumo, del

materialismo excesivo etc.

ESPANTZAY, (2012), menciona en su tesis “La mezcla de mercadotecnia,
para la comercializacion de productos textiles de ropa de bebé, para la empresa textiles
arianita, ubicada en el municipio de tecpan guatemala, departamento de chimaltenango”,
Antes de proponer las estrategias de mercadotecnia es necesario identificar, el segmento de

mercado hacia el cual va dirigido el producto y a través de ello, la empresa logre ser mas
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eficiente en sus recursos y permita satisfacer a un grupo especifico de consumidores. Segun
entrevista con el propietario, se obtuvo datos importantes respecto al comportamiento de las

ventas de la empresa.

El propietario dio a conocer, que una de las ventajas de la empresa, es haber
iniciado dentro de una empresa familiar existente del mismo ramo en el afio 2008. Asi
también, la existencia de un menor numero de competidores y productos alternos en la
region. Sin embargo Gltimamente las ventas han disminuido, situacion que le preocupa al
propietario. La época de mayor demanda del producto es de octubre a enero; esto se debe a
las condiciones del clima, tal es el caso de la entrada de la época de frio en el territorio
nacional y por la mayor circulacién de efectivo en el pais por el pago de aguinaldos.
Respecto a la promocidn, la empresa no la aplica; porque carece de recursos y poco interés
de parte del propietario en aplicarlas, Gnicamente se observd, que la forma de conocer a la
empresa es a traves de su sala de ventas que se encuentra pintada en su exterior
identificando el nombre de la empresa y los 54productos que ofrece. También realiza sus
ventas personales a través de visita a los mercados populares, mostrando el producto de
local en local. Para el analisis de la informacién respecto al producto, precio, plaza y
promocion de la ropa para bebé, se contd con la opinion de 10 personas (distribuidores)
consideradas como la totalidad de clientes reales de la empresa, por tal razén, fue necesario
realizar un censo. Se recolectd informacion sobre el tipo de producto que distribuyen, el
comportamiento de sus ventas, el precio de los productos que distribuyen, la promocion que
utilizan, etc. con el fin de conocer sus expectativas y de esta manera satisfacer las

necesidades del mercado.
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MANZANQO, (2010) menciona en su “Analisis de comportamiento de compra

del consumidor mexicano ante los productos de comercio justo” Esta investigacion se
realizd para analizar el comportamiento de compra del consumidor mexicano ante los
productos de comercio justo con base en el modelo de Sampedro (2003), del que se
tomaron los factores inhibidores que dificultan el paso de una fase a otra en las etapas de
concienciacion en el comportamiento de adopcion de productos de comercio justo. El
método de investigacion empleado fue descriptivo al inicio donde se revisaron elementos
teoricos del marketing, marketing social, comercio justo, asi como cinco modelos
explicativos del cambio de comportamiento del consumidor. Posteriormente, se tuvo un
disefio no experimental transeccional descriptivo para lo que se recolectd la informacién
con un cuestionario aplicado a los asistentes a dicho bazar. La informacidn se procesé con
el software SPSS y entre los principales resultados de este andlisis se encontrd que tomando
como base el modelo de etapas de concienciacion en el comportamiento de adopcion de
productos de comercio justo, los consumidores mexicanos no consideran al factor
despreocupacion como un inhibidor para pasar de la etapa de desinterés a la etapa de
actitud o actitud social positiva. Para pasar de la etapa de actitud social positiva a la de
comportamiento o comportamiento ético el inhibidor encontrado fue el desconocimiento, ni
el escepticismo ni la baja efectividad percibida. Para llegar a la Gltima etapa del modelo que
es el comportamiento comprometido, los resultados mostraron que existen tres inhibidores:
la ausencia de compromiso, la peor valoracion de productos de comercio justo y el
escepticismo. Finalmente, se presenta una serie de recomendaciones desde la perspectiva

del marketing.
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2.2. Base tedrica

KOTLER,( 1999), muestra 7 estrategias que considera ganadoras ante estos
nuevos escenarios y a la vista de que los mercados son cada vez mas competitivos, ya que
han sido testadas en diferentes modelos de negocio y que han demostrado que pueden

aportarnos modelos estratégicos a tener en cuenta para implementarlos en el nuestro.

a) Estrategia de bajos costos: Esta forma de planteamiento empresarial la
podemos encontrar en sectores tan dispares como los que utilizan empresas como lkea,

Wal-Mart, o las lineas aéreas de bajo costo como Easyjet.

No se trata s6lo de reducir algunos costos, sino de aplicar la reduccion de
costes en casi todas las areas de la empresa, pero eso si, sin deteriorar la expectativa que el

propio cliente tiene, ni la esencia del negocio en si. Me refiero a dos puntos importantes:

Por un lado a que deberemos ser ingeniosos e introducir una buena dosis de
creatividad en este proceso como ha hecho Ikea introduciendo nuevos conceptos en tiendas
de muebles como por ejemplo disponer de guarderia en el propio centro, 6 crear

establecimientos atractivos y modernos. (La persona creativa, ¢nhace o se hace?)

Y por otro a que si un modelo de negocio funciona, no es suficiente con
aprovechar el 30% de sus planteamientos sino que hay que tomar el maximo de los mismos
y utilizarnos en nuestro favor. Me estoy refiriendo a que en los Gltimos afios hemos visto
nacer docenas de compafiias aéreas de bajo coste en Europa, pero sin embargo la mayoria

han fracasado en poco tiempo y no porque este modelo de negocio no funcione, sino que
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una de las principales razones es que solo adoptaron algunas partes de dicho modelo, que
estaba haciendo triunfar a sus competidoras y despreciaron el resto, dejando demasiados

agujeros por donde perdieron fuelle hasta morir.

b) Crear una experiencia unica para el consumidor: Otra estrategia que se ha
demostrado que funciona y es una apuesta segura si se consigue llevar a término, es
centrarse en conseguir que el cliente viva una experiencia excepcional, unica, diferente y
eso0 haré que esté dispuesto incluso a pagar mas dinero por un producto o servicio similar al

que pueda encontrar en la competencia.

Los dos ejemplos basicos serian Harley Davidson, que lejos de ofrecernos la
moto mas rapida, méas barata, 0 mas moderna, nos regala un estilo de vida. Conducir una
Harley no tiene comparacion. Quienes tienen una, se sienten en posesion de un bien
preciado, como quien tiene un Sorolla o un Van Gogh, y si les preguntamos cual es la
diferencia por la que prefieren este tipo de motos, nos diran que no se trata del tipo de

moto, pues conducir una Harley es diferente.

Otro ejemplo més actual podria ser Starbucks, que ha roto el concepto de
cafeteria tradicional para adentrarnos en una nueva forma de concebir este acto tan
cotidiano. Ya no estamos hablando de tomar un café, sino de vivir una experiencia diferente
mientras tomamos un café. Y eso hace que estemos dispuestos a pagar 3 euros por lo que a

menos de 30 metros nos dan por sélo 1?
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a). Reinventar nuestro modelo de negocio: En muchas ocasiones nos dice
Kotler, nos empefiamos en mejorar nuestro producto o servicio, afiadiéndole caracteristicas,

funcionalidades, sabores o texturas y sin embargo no alcanzamos los objetivos pretendidos.

Hay veces que todo esto no sirve y que antes de seguir por el mismo camino
es recomendable hacer un alto y plantearse cual es el verdadero modelo de negocio que
acometemos y tratar de reinventarnos a nosotros mismos, no enfocandonos en hacerlo

mejor sino en hacerlo diferente.

De esta manera podemos ver como ejemplo a las librerias Barnes & Noble,
que sin dejar de vender libros, dieron un giro al concepto y ofrecieron otro tipo de servicios
satélites alrededor de su negocio que le afiadian valor a lo esencial, a la venta de libros,
como por ejemplo que los propios autores den periodicamente conferencias sobre sus obras,
consiguiendo que el consumidor les perciba de otra forma y les considere referencia en el

sector por todo lo que encuentra en este negocio.

b) Ofrecer calidad maxima en el producto: Penetrar en la mente del
consumidor y dejar una huella de marca, es el objetivo de cualquier departamento de
marketing, aunque ese destino tiene diferentes caminos, y uno de ellos es asociar nuestra
marca a la imagen de calidad, de tal forma que con s6lo pensarla, el cliente no necesite que
le aportemos mas informacion al respecto. Hay clientes que quieren lo mejor y sélo lo

mejor, y si se lo damos tendremos clientes cautivos y adictos a nuestra marca.
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Y de esto saben mucho en Toyota, pues aunque eso no es facil de alcanzar y
por supuesto pasa por un camino de largo recorrido, pues no es una estrategia de corto

plazo, eso si, sabemos que es un triunfo asegurado.

c¢) Centrarse en nichos de mercado: Otra forma de garantizarnos el éxito es
centrarnos en nichos de mercado. Esto no es nuevo, por supuesto que no, sin embargo
vemos como muchas empresas en la actualidad ain no se han enterado que este
planteamiento existe y tratan de venderle a todo el mundo, consiguiendo no venderle a

nadie.

Si tratamos de ofrecer un producto que agrade y sea el elegido por todas las
edades, por ambos sexos, por todos los estratos sociales, etc., estaremos garantizandonos
gue nunca conseguiremos que nadie lo compre, porque es obvio que no tienen los mismos
gustos, preferencias o necesidades un joven universitario, un ama de casa, un trabajador de
la construccion, o un jubilado extranjero que viene a vivir a nuestro pais para disfrutar del

climay la playa.

El fabricante de envases Tetra seria un buen ejemplo, aunque una estrategia
ganadora adicional podria ser no sélo acometer un mercado nicho, sino hacerlo en varios
simultaneamente ya que de esta forma podremos tener mas posibilidades de éxito ain a

pesar de que no todas nuestras estrategias tengan éxito.

d)  Ser innovador: Innovacion, innovacion, innovacion. En algunas
empresas esta es una maxima que les persigue en cualquier planteamiento porque la han

asumido como una de sus ventajas competitivas, y si quisieramos poner un nombre a este
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concepto, Sony es una de las marcas que podriamos decir que ha adoptado este principio
con mas asiduidad a lo largo del tiempo.

e) Si el cliente percibe que nuestra marca esta en continuo lanzamiento de
productos que suponen un paso adelante, lo asocia, y la refuerza contra la competencia. Y
esto no supone que hablemos s6lo de productos de tecnologia, sino que es aplicable a

cualquier sector y a cualquier tipo de empresa.

Dos empresas que han optado por esta linea diferenciadora y que han obtenido
importantes triunfos utilizandolas, son Apple o Bang & Olufsen. Y en ambos casos todos

conocemos que tipo de productos ofrecen y que se percibe de ellos nada mas verlos.

Sacar una empresa adelante es una tarea laboriosa que estd repleta de
dificultades, y si hablamos de una pequefia 0 mediana empresa, esto se hace ain mas
complicado, pero hay estrategias que han sido testadas y puestas a prueba durante afios en

diferentes sectores, y que finalmente han producido resultados.

Complementada la frase de diagndstico de la situacion y la formulacién de los
objetivos, se precisa de la eleccion de las estrategias de marketing o cursos de accion que
mejor se adecuan a los recursos y capacidades, y que han de permitirles alcanzar la
situacion futura deseada. Las estrategias constituyen las principales actuaciones generales o
orientadas a conseguir objetivos, En todo caso, con independencia de la estrategia elegida,

la empresa, en pro de su éxito, debe abogar por que sea:
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- Realista, es decir, que las hipdtesis sobre las que se sustentan las previsiones
sobre el futuro sean verosimiles y que, por tanto, los resultados estimados sean

factibles y razonables.

- lddnea para aprovechar las oportunidades que ofrece el mercado, bien por la via
de la maximizacion de los puntos fuertes, bien a través de la minimizacion de las

amenazas o la reduccion de la vulnerabilidad frente a la competencia.
- Consistente o coherente con los objetivos que se persiguen.

- Posible de lograr con los recursos humanos (todos los empleados implicados en
la ejecucion de la estrategia asumen la eleccion realizada y comparten sus
adecuacion) y capacidades al alcance de la organizacion (infraestructura, capital,

etc.)

MAYORGA y ARAUJO (2005): menciona que el marketing estratégico en la
empresa peruana, nos dice que los tipos de estrategia se dan generalmente sobre la base de
modelos estratégicos. Entre estos modelos estratégicos, se encuentran las estrategias de
integracion, la matriz producto-mercado, creada por Ansoff; las estrategias genéricas,
sustentadas por Michael Porte; la matriz del Boston Consulting Group; y las estrategias

competitivas.

1.  Estrategias de Integracion.- Las estrategias de integracion que puede
aplicar la empresa son dos: la estrategia de integracion vertical y la estrategia de integracion

horizontal.
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- Estrategia de integracion vertical.- Esta se produce cuando una empresa “X”
decide extender sus operaciones hacia la ejecucion de actividades que
anteriormente realizaba algin proveedor, en cuyo caso se denomina “integracion
vertical” hacia atras. También se presenta cuando ella extiende sus operaciones
hacia la ejecucion de aquellas actividades que antes eran realizadas por una
empresa “Y” , la misma que se dedicaba a la elaboracion de un nuevo producto
de mayor valor agregado, que tenia como insumo principal el producto que
proporcionaba la empresa “X”; o cuando la empresa “X” extiende sus
operaciones hacia la ejecucion de las actividades que realizaba algin
intermediario para facilitar la distribucion del producto; en ambos casos, se

denomina “ integracion vertical hacia adelante”.

- Estrategia de integracién horizontal.- Esta se produce cuando la empresa expande
su linea de productos hacia otros relacionados. Un ejemplo lo constituye aquella
empresa que elabora champu para adultos, pero que ahora comienza a producir

champu para nifios y para recién nacidos.

2. Matriz producto-mercado.- EI modelo estratégico de la matriz producto-
mercado fue creado por Ansoff. Este sostiene que existen cuatro alternativas estratégicas
que se pueden formular sobre la base de las variables producto y mercado. Estas cuatro
alternativas estratégicas son la de penetracion, la de desarrollo de productos, y la de

expansion de mercados y la de diversificacion.
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Producto Producto
nuevo nuevo
Producto DESARROLLO DE
nuevo PENETRACION PRODUCTO
Producto EXPANSION
Uevo DE MERCADO DIVERSIFICACION

Figura 1. Modelo estratégico de la matriz producto mercado

Estrategia de penetracion.- Se fundamenta en la decision de una empresa de
desarrollar una estrategia sobre labase del producto que se encuentra fabricando y
el mercado actual al cual se orienta. Esto quiere decir que la empresa intenta
realzar los atributos o ventajas que ofrece su producto frente a los que ofrece la
competencia-interna o externa- para captar una mayor demanda dentro del
mercado al cual se dirige. Para ello, la empresa puede optar por diversas acciones
como por ejemplo, ampliar sus puntos de venta, aumentar su fuerza de venta,

realizar mayores promociones, disminuir precios, entre otras.

Estrategia de desarrollo de productos.-se presenta cuando la empresa opta por el
desarrollo de un nuevo producto dentro de su linea de produccion, el cual va a

continuar orientdndose al mercado existente.

Estrategia de expansion de mercados.- mediante la cual la empresa decide

orientar el producto que fabrica actualmente hacia nuevos mercados.

Estrategia de diversificacion.- consiste en el desarrollo de nuevos productos por

parte de la empresa , los mismo que van a ser orientados a nuevos mercados.
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3. Estrategia genérica.- el modelo de estrategias genéricas fue desarrollado
por MICHAEL PORTER (1986). Este modelo define las estrategias en relacion con la
ventaja competitiva que presenta la emresa y el mercado al cual se dirige. La ventaja
competitiva se puede dar como consecuencia de una serie de factores, como la
exclusividad-o doferenciacion- que percibe el cliente sobre el producto ge ofrece la
empresa; el liderazgo en costos u asume la organizacién frente a la competencia; y el

mercado al cual se dirige, que puede ser todo o parte de este.

Mercado Mercado
nuevo nuevo
Mercado Diferenciacion Liderazgo en costos
nuevo
Segmentacién
Mercado
nuevo

Figura 2. Modelo de estrategia de Michael Porter

- Estrategia de diferenciacion.- consiste en basar la compeitividad de la empresa en
la exclusividad que percibe el cliente sobre el producto. La empresa logra
diferenciarse de la competencia a través de ciertos atributos, como por ejemplo,

la marca, el servicio,el disefio del producto, la materia prima, entre otros.

- Estrategia de liderazgo en costos.- consiste en basar la competitividad de la
empresa en los bajos costos que afronta y que no pueden ser igualados por la

competencia. Los bajos costos obtenidos pueden ser consecuencia de la
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utilizacion de avanzada tecnologia y de la menor incidencia de los costos de

personal , por ejemplo.

- Estrategia de segmentacion.- mediante esta estrategia, la empresa busca orientar
sus productos a una parte y no a todo el mercado; es decir, a través de su
producto, intenta satisfacer las necesidades que presenta un segmento
homogeéneo del mercado total.

4.  Matriz del boston consulting Group.- Se desarrolla sobre labase de los
criterios de participacion relativa y la tasa de crecimiento que experimenta la empresa
diversificada. Segun este modelo, existen cuatro estados que pueden atravesar los

2 ¢c 99 6y

megocios: “estrella”, “vaca lechera”, “interrogante” y “perro”.

Alta participacion Baja participacion
relativa en el mercado relativa en el mercado
Negocio Negocio
Alta tasa de e v e v
- estrella interrogante
crecimiento
Negocio Negocio
Baja.ta.sa de “vaca lechera” “perro”
crecimiento

Figura 3. Matriz BCG (Boston consulting group)

- Negocio estrella.- se presenta cuando un determinado giro de la empresa-o
negocio- cuenta con una alta participacion en el mercado y con una alta tasa de
crecimiento. Como su nombre lo indica, se trata de aquellos negocios que son
mas atractivos para la empresa y que reportan importantes ingresos, por lo que

pueden ser calificados como negocios exitosos.
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- Negocio vaca lechera.- esta situacion se presenta cuando un negocio se
caracteriza por contar con una alta tasa de participacion en el mercado y una baja
tasa de crecimiento. Por lo general, los ingresos obteenidos en este negocio son
derivados po la empresa diversificada hacia los otros negocios que muestran altas

tasas de crecimiento.

- Negocio interrogante.- este tipo de negocio presenta la situacion contraria a la de
la vaca lechera. En este caso, el negocio se caracteriza por tener una baja
participacion en el mercado y una alta tasa de crecimiento. EI nombre de
“interrogante” que se le adjudica se debe a que no se sabe si, a traves del tiempo,

llegara a convertirse en un negocio “estrella”.

- Negocio perro.- Se califica como tal a aquel negocio que presenta tanto una baja
participacion en el mercado como una baja tasa de crecimieno. Puede ser varias
las razones por las que la empresa diversificada decide mantener estos negocios
en su portafolio y entre ellas se encuenta la contribucion de este negocio a la
estructura de costos de la empresa corporativa como un todo.

5.  Estrategia competitiva.- Se basan en el comportamiento que asume la
empresa en relacion con sus competidores dentro del sector en el que se desenvuelve.
Segun estas estrategias, las empresas pueden ser lideres, retadoras, seguidoras o

especializadas.

KOTLER y KELLER (2006): menciona que la direccion de marketing; el
marketing y el valor para el cliente nos dice que la direccion de marketing implica

satisfacer los deseos y las necesidades de los consumidores. La funcion de cualquier
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empresa es ofrecer valor a sus clientes a cambio de utilidades. En una economia
hipercompetitiva, con un numero creciente de compradores racionales que tienen ante si un
gran abanico de ofertas, una empresa solo puede salir airosa si afina el proceso de

generacion de valor y selecciona, ofrece y comunica un valor superior.

El proceso de generacion de valor, la idea tradicional del marketing es que una
empresa fabrica algo y después lo vende. Segun este enfoque, el marketing so6lo participa en
la segunda mitad del proceso. La empresa sabe que tiene que hacer y el mercado adquirira
un nimero de unidades suficientes a fin de generar utilidades para la empresa. Las
compafiias que adoptan este enfoque tienen posibilidades de triunfar en economias con
escasez de productos, en las que los consumidores no son demasiados exigentes con la

calidad, las caracteristicas o el estilo del producto.

a) Secuencia tradicional relativa al proceso fisico

Fabricacion del Producto Venta del Producto

b) Secuencia de generacion y entrega del valor

Seleccion de Valor erta de Valor Comunicacion de Valor

Segment Enfoque ~

acién de | de osici Desarrollo| pesarrolio Compras A picirinycign Fuerza \ pi 16
ion | P | >~ _\ Distribucién | Promociog P

los seleccion | onami | del del Precio JFabricacio] Sarvicios e flde ventas] Publicid

consumi/ de ento producto’ | gonvicio n Ventas y

dores mercados y

Marketing Estratégico Marketing Tactico

Figura 4. Proceso de generacion de valor

Creacion de valor, para poder aprovechar una oportunidad de valor, la

empresa necesita habilidades de generacién de valor. Los mercadélogos deben identificar
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nuevas ventajas para los consumidores desde el punto de vista de los mismos, emplear las
competencias centrales de su area d negocio y seleccionar y mantener las relaciones con los
socios dentro de sus redes de cooperacion. Para identificar nuevas ventajas para los
consumidores, deben conocer su forma de pensar, qué quieren, que hacen y qué les
preocupa. Asi mismo, deben prestar atencion a quién admiran los consumidores, con quien

interactGan y quien ejerce influencia sobre ellos.

Entrega de valor, para entregar valor a menudo se necesita realizar una
inversion considerable de infraestructura y capacidades especificas. La empresa debe ser
competente en términos de la administracion de las relaciones con los clientes, de los

recursos internos y de las relaciones con los socios comerciales.

Valoracién de oportunidades de crecimiento, es necesario planear nuevos
negocios, reducir otros, e incluso acabar con negocios antiguos. Los planes que desarrolla
una empresa para cada negocio le sirven para proyectar el nivel total de ventas y utilidades.
Si existe una brecha considerable entre las ventas esperadas y las ventas proyectadas, la

empresa tendra que desarrollar o adquirir nuevos negocios para reducirla.

TERESA, (2010): El consumidor decide mas que nunca y lo hace porque su
preferencias, habitos, comportamientos, etc. Cambian a gran velocidad para tratar de
adaptarse a nuevas situaciones personales y economicas. Los diferentes cambios
sociodemogréaficos y culturales que Espafia esta sufriendo han puesto de manifiesto la
existencia de diferentes tipos de hogares o familias que es necesario conocer para poder

adecuarse a sus demandas de la manera mas eficaz. No todas las familias se comportan de
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manera similar, ya que sus habitos de compra y consumo son diferentes en funcion de su
propia estructura interna (hogares monoparentales o singles, parejas sin hijos o drinks,
familias con hijos, adultos con hijos, etc). La revista britanica The Grocer ha publicado un
analisis de las tendencias que definiran al consumidor de los proximos afios. La publicacién
se refiere a un consumidor que busca maximizar el valor de los productos que adquiere sin
disparar su precio, que opta por estilos de vida saludables y que tiene en cuenta el respeto al

medio ambiente.

KOTLER, (2013). Menciona gue fundamentos de marketing, en el capitulo II,
habla sobre la estrategia y mezcla de marketing; El plan estratégico define la mision y los
objetivos generales de la empresa[...]La empresa, guiada por la estrategia de marketing,
disefia una mezcla integrada de marketing compuesta por factores bajo su control:
producto, precio, plaza y promocion (las cuatro Ps). Para encontrar la mejor estrategia y
mezcla de marketing, la empresa emprende el analisis, la planeacion, la implementacion y
el control d marketing; a través de estas actividades se vigila y se adapta a los actores y las

fuerzas en el entorno de marketing.

Estrategias de marketing orientada hacia los clientes; Las empresas saben que
no pueden atender de manera rentable a todos los clientes de un determinado mercado (al
menos no a todos de la misma manera). Existen demasiados tipos distintos de
consumidores con demasiadas clases de necesidades. La mayoria de las empresas estan en
posicién de atender algunos segmentos mejor que a otros. Asi, cada empresa debe dividir el

mercado entero, elegir los mejores segmentos y disefiar estrategias para atender de manera
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rentable a los segmentos que eligid. Este proceso implica la segmentacion de mercado, la

segmentacion de mercado meta, la diferenciacion y el posicionamiento.

- Segmentacion de mercado; Un segmento de mercado consiste en un grupo de
consumidores que responden de manera similar a un conjunto determinado a
esfuerzos de marketing. Dividir un mercado en distintos grupos de compradores
que tienen diferentes necesidades, caracteristicas y comportamientos, y quienes

podrian requerir productos o programas de marketing separados.

- Seleccién de mercado meta; Implica evaluar el atractivo de cada segmento y
elegir uno 0 mas segmentos a los cuales atender. La empresa deberia elegir los
segmentos en los que pueda generar el mayor valor del cliente y mantenerlo ene |
tiempo de manera rentable. Proceso de evaluacion del atractivo de cada segmento

del mercado y elegir uno 0 mas segmentos a atender.

- Diferenciacion y posicionamiento de mercado; Después de que una empresa ha
decidido a cuales segmentos del mercado atender, debe determinarse como
diferenciar su oferta de mercado para cada segmento meta y qué posiciones desea
ocupar en esos segmentos . La posicién de un producto es el lugar que ocupa en
relacion con los productos de los competidores en las mentes de los
consumidores. Los mercaddlogos desean desarrollar posiciones de mercado
unicas para sus productos; si un producto es percibido exactamente igual a los
demas en el mercado, los consumidores no tendran ninguna razon para
comprarlo. El posicionamiento es el arreglo de una oferta de mercado para que

ocupe un liugar claro, distintivo y deseable en relacion con productos
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competidores en las mentes de los consumidores meta. Los mercaddlogos
planean posiciones que distingan a sus productos de las marcas competidoras y
les den la mayor ventaja en sus mercados meta. Al posicionar su marca, la
empresa identifica primero las posibles diferencias de valor para el cliente que

proveen ventajas competitivas para sustentar en ellas su posicion.

Desarrollo de una mezcla integrada de marketing; Después de determinar su
estrategia general de marketing, la empresa estd lista para iniciar la planeacion de los
detalles de la mezcla de marketing, uno de los principales conceptos de marketing
moderno. La mezcla de marketing consiste en todo lo que la empresa puede hacer para
influir en la demanda de su producto. Las multiples posibilidades pueden ser agrupadas en

cuatro grupos de variables: Las cuatro P’s.

- Producto; significa la combinacion de bienes y servicios que la empresa ofrece al

mercado meta.

- Precio; es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el

producto.

- Plaza; incluye actividades de la empresa encaminadas a que el producto esté

disponible para los clientes meta.

- Promocion; se refiere a las actividades que comunican los méritos del producto y

persuaden a los clientes meta a comprarlo.
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Variedad Precio de lista
Calidad Descuentos
Disefio Bonificaciones
Caracteristicas Periodo de pago
Marca Condiciones de
Empaque crédito.
Servicios ﬁ a

Clientes meta

Posicionamiento
deseado

R

Canales 10
Cobertura Publicidad
Ubicaciones Ventas personales
Inventario Promocion de ventas
Transporte Relaciones publicas.
Logistica

Figura 5. Mezcla integrada de marketing

GOLDSTEIN, (2011). Afirma que la sensacién y percepcidn es un proceso
perceptual, es una secuencia de procesos que trabajan juntos para determinar el modo en
que experimentamos los estimulos ambientales y reaccionamos ante ellos. Consideremos
cada paso del proceso de manera individual, y éste se divide en cuatro categorias: estimulo,

electricidad, experiencia y accion, asi como conocimiento.

El estimulo se refiere a lo que hay en el entorno, a lo que en realidad ponemos
atencion y estimula nuestros receptores. La electricidad se refiere a las sefiales eléctricas
que los receptores crean y transmiten al cerebro. Experiencia y accion se refiere a nuestro
objetivo (percibir, reconocer y reaccionar a los estimulos). EI conocimiento se refiere al
saber que aplicamos a la situacion perceptual. Este recuadro esta colocado sobre los otros

tres porque su efecto puede ocurrir en muchos puntos del proceso.
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Figura 6. Proceso perceptual
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El estimulo, existe “ahi”, en el entorno, y dentro del cuerpo de la persona. Se

dividen en estimulos ambientales y estimulos atendidos, estos dos aspectos del estimulo se

encuentran en el entorno. El estimulo ambiental esta constituido por todas las cosas de

nuestro entorno que podamos percibir; El estimulo en los receptores, cuando se presta

atencion, la mirada directamente y esto crea una imagen en los receptores de la retina, una

red de 0.4 mm de espesor de receptores sensibles a la luz y otras neuronas que se

encuentran detras del ojo.

Electricidad, uno de los principios méas importantes de la percepcion es que

todo lo que percibimos esta basado en sefiales eléctricas en nuestro sistema nervioso. Estas

sefiales eléctricas se crean en los receptores, que transforman la energia del entorno en

sefiales eléctricas en el sistema nervioso, un proceso llamado transduccion.

Experiencia y accion, hemos llegado al tercer recuadro del proceso de la
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percepcion donde la “actividad tras bambalinas” de la transduccién, la transmision y el
procesamiento, se transforma en cosas de las que estamos consciente: percibir, reconocer y

actuar segun los objetos que hay en el entorno.

Conocimiento, es cualquier informacion que el perceptor aplica en una
situacion. EI conocimiento esta colocado sobre el circulo porque puede afectar varios de los
pasos del proceso de la percepcion. La informacion gue una persona aplica a una situacion

puede estar constituida por cosas aprendidas hace muchos afios.

KOTLER, (2012). Indica en el capitulo 10, la comprension de la fijacion de
precios y obtencion de valor del cliente, la fijacion de precios basada en el valor para el
cliente utiliza las percepciones del valor, y no los costos del vendedor, como elemento
fundamental para asignar precios. El precio se debe considerar antes de establecer el

programa del marketing.

- fijacion de precios basada en el valor esta impulsada por el cliente

- La fijacidn de precios basada en los costos esta impulsada en el producto.

Implica entender que tanto valor dan los consumidores a los beneficios que
reciben del producto, y fijar un precio adecuado a dicho valor. En la fijacion de precios por
“buen valor” se ofrece la combinacion correcta de calidad y buen servicio a un precio justo.
La fijacion de precios bajos siempre (EDLP), consiste en cobrar un precio bajo constante

todos los dias, con poco o ningun descuento temporal.
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La fijacion de precios altos — bajos, implica segun el autor cobrar precios mas

altos diarios, pero hacer promociones frecuentes para bajar los precios de manera temporal
en articulos selectos, mientras tanto la fijacion de precios por valor agregado, consiste en
ofrecer caracteristica y servicios de valor agregado para diferenciar ofertas de una
compafiia y cobrar precios mas elevados. En la fijacion de precios basada en el costo los
precios se establecen a partir de los costos de produccion, distribucion y venta del producto,

mas una tarifa de utilidades por el esfuerzo y los riesgos.

La fijacion de precios basadas en el costo, afiade un sobreprecio estandar al
costo del producto, donde se integran en costos fijos, costos variables y costos totales. Los
costos basados en la competencia, establecen precios con base en las estrategias, costos,
precios y ofertas de mercado de los competidores, los consumidores basaran sus juicios
sobre el valor de un producto en los precios que los competidores cobran por productos
similares. Otros factores internos y externos pueden afectar las decisiones al momentos de
fijar los precios, la determinacién de costos por objetivo inicia con un precio de venta ideal
y luego establecen costos metas que aseguran que se cumpla con ese precio, algunas
decisiones de la organizacion son: Quien debe fijar los precios en la organizacién, quien
influye en la fijacion de precios. EI mercado y la demanda son otros factores, antes de fijar
precios, la compafiia debe entender la relacion que hay entre el precio y la demanda de sus
productos, entre los tipos de competencia segln el autor existen; la competencia pura,
competencia monopolista, competencia oligopolista, monopolio puro. Y entre los factores
externos se indica a la economia, respuesta del distribuidor al precio, gobierno, cuestiones

sociales.
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RIVAS, (2010): Las empresas sean impulsar los intercambios, pues gracias

ellos desarrollan su actividad y ganan dinero. EI marketing se configura como un conjunto
de actividades dirigidas a conseguir objetivos a partir del impulso de los intercambios. Se
centra en una serie de ideas y elementos como necesidades de los consumidores, productos
fabricados por las empresas, objetivos de consumidores y empresas, el intercambio como
solucion, las actividades estimulantes del intercambio, la transaccion y el cumplimiento de
los objetivos. [...]JComprender el comportamiento del consumidor constituye la base para
las actividades de marketing y parece impensable plantear cualquier decisién comercial sin
previamente establecer algunas hipotesis relativas al consumidor. Empresas e
investigadores se preguntan por qué los consumidores actan de una determinada forma,
por que compran determinados productos y no otros, 0 por que adquieren una marca en
perjuicio de otras; A estas preguntas hay que buscarles respuestas. Sin embargo el porqué
del comportamiento de los consumidores es el factor mas dindmico, indeterminado,

estocastico e impredecible al que ha de hacer frente cualquiera interesado en él.

GRACIA, (2011): Para vender un producto es necesario realizar un buen
estudio de mercado que nos permita conocer las necesidades de nuestros clientes (reales y
potenciales). Una vez tengamos dicha informacién, estaremos en condiciones de ofrecer el
producto idoneo, al precio adecuado. Ademas, los potenciales clientes sabran de su
existencia porque para ello, la empresa habrd elaborado una buena campafia de

comunicacion y el producto estara disponible en el canal de distribucion adecuado.

En otras palabras, las 4 P’s del marketing (marketing mix de la empresa)

pueden ser consideradas como las variables o herramientas con las que cuenta la compafiia
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para lograr sus objetivos comerciales. Esto supone que, en otras, las empresas deben
adoptar decisiones relativas a la estrategia de producto, precio, distribucion y comunicacién
de la empresa. [...]El precio representa la cantidad econémica por la que la empresa esta
dispuesta a vender el producto o servicio comercializado. Por tanto, a pesar de tratarse de la
variable del marketing mix mas facil y rapida de modificar, es una de las herramientas
claves de la empresa. ElI motivo reside en que al fijar el precio hay que tener en cuenta los
costes de produccion, comercializacion y distribucion del producto. Ademas, el precio es
un indicador de calidad, particularmente cuando no existen otro tipo de medidas. Las
Decisiones de distribucion son aquellas que relacionan la produccion con el consumo. Es
decir, el objetivo es poner el producto a disposicion del consumidor a través de uno o varios
canales. Este tipo de decisiones implica la adopcién de estrategias sobre el canal de

distribucion, merchandising, logistica y marketing directo.

2.3. Definicién de tipos béasicos

2.3.1. Estrategia

HALTEN, (1987): Es el proceso a través del cual una organizacion formula
objetivos, y esta dirigido a la obtencion de los mismos. Estrategia es el medio, la via, es el
como para la obtencion de los objetivos de la organizacion. Es el arte (mafia) de
entremezclar el analisis interno y la sabiduria utilizada por los dirigentes para crear valores
de los recursos y habilidades que ellos controlan. Para disefiar una estrategia exitosa hay
dos claves; hacer lo que hago bien y escoger los competidores que puedo derrotar. Analisis

y accion estan integrados en la direccion estratégica.
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2.3.2. Producto

STANTION, (2004): “Un conjunto de atributos tangibles e intangibles que
abarcan empaque, color, precio, calidad y marca, méas los servicios y la reputacion del

vendedor; el producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o una idea”.

2.3.3. Comportamiento del consumidor

ARELLANO, (2002): “Aquella actividad interna o externa del individuo o
grupo de individuos dirigida a la satisfaccion de sus necesidades mediante la adquisicion de

bienes o servicios”.

2.3.4. Percepcion

ALLPORT, (1974): “Algo que comprende tanto la captacion de las complejas
circunstancias ambientales como la de cada uno de los objetos. Si bien, algunos psicélogos

se inclinan por asignar esta Ultima consideracion a la cognicion mas que a la percepcion”.

2.3.5. Estimulo

Es una sefial externa o interna capaz de provocar una reaccion de una célula u
organismo.

2.3.6. Posicionamiento

TROUT y AL RIES, (2014): El posicionamiento comienza con un producto,
un servicio, una compafiia, una institucion o hasta una persona. Es un proceso de

penetracion en la mente del cliente potencial [...] Se basa en una serie de consideraciones,
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entra las que destacan las fortalezas y debilidades de la compafiia y de los competidores. La

forma mas facil de penetrar en la mente de una persona es ser el primero en llegar.

2.3.7. Necesidad

KOTLER y ARMSTRONG, (2004):"Un estado de carencia percibida".
"incluyen necesidades fisicas basicas de alimentos, ropa, calor y seguridad; necesidades
sociales de pertenencia y afecto, y necesidades individuales de conocimiento y
autoexpresion. Estas necesidades son un componente basico del ser humano, no la

inventaron los mercaddlogos.

2.3.8. Publicidad

WALKER y ETZEL (2005): en el libro Fundamentos de Marketing, la
publicidad es una comunicacion no personal, pagada por un patrocinador claramente

identificado, que promueve ideas, organizaciones o productos.

2.3.9. Promocioén de ventas

Es una herramienta o variable de la mezcla de promocion (comunicacion
comercial), consiste en incentivos de corto plazo, a los consumidores, a los miembros del
canal de distribucion o a los equipos de ventas que buscan incrementar la compra o la venta

de un producto o servicio.



I1l. METODOS
3.1. Tipoy nivel de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion

Segun la intervencidn de la investigadora: De tipo relacional con intervencion,
los mismos que son asociados y analiticos; por lo tanto relne las condiciones

metodoldgicas de una investigacion de nivel relacional.

Segun la planificacion de las mediciones: de tipo retrospectivo ya que utilizan
datos que se obtienen de registros preexistentes, datos que provienen de mediciones en

donde la investigadora no tuvo participacion alguna, llamados datos secundarios.

Segn el ndmero de mediciones de la variable de estudio es: de tipo

transversal por lo que son observacionales y pueden ser experimentales.

Segun el nimero de variables es de tipo: analitico, por lo que en el presenta
trabajo de investigacion se maneja dos variables que son, las estrategias de marketing y la

percepcion de valor e intencidon de compra en la ciudad de Tingo Maria 2015.
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Suelos de la Universidad Nacional Agraria de la Selva para su correspondiente analisis.

3.1.2.  Nivel de investigacion

De acuerdo a la naturaleza del estudio retne las caracteristicas de un estudio
relacional, ya que es la que constituye el conjunto organizado de principios, inferencias,
creencias, descubrimientos y afirmaciones, por medio del cual se interpreta una realidad.
Una teoria o explicacion, contiene un conjunto de definiciones y de suposiciones
relacionados entre si de manera organizada sistematica; estos supuestos deben ser

coherentes a los hechos relacionados con el tema de estudio.

3.2.  Métodos y disefios de la investigacion

Segun la forma de recoleccion y analisis de la informacién, se utilizé el
método de asociacidon y relacion debido que se estudio la variable asociada (variable
independiente): estrategias de marketing (X) y la variable de supervision (variable
dependiente): percepcion de valor e intencion de compra en la ciudad de Tingo Maria 2015

(YY) respectivamente.

Su disefio fue transversal; debido a que fue medido en funcién a un solo
momento con el objetivo de describir las caracteristicas y relaciones de las variables
estudiadas, permitiéndonos arribar a conclusiones y proponer recomendaciones al final de

la investigacion.



VARIABLES

N° de madres de
familia con nifios
nacido en el periodo
2012-2015

N =241

3.3.  Poblacion y muestra

3.3.1. Poblacion

MEDICION DE
VARIABLES

Estrategias de

— marketing
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RESULTADO
S

Percepcion de
Valor e
Intencién de

romnra

h |

Evaluar la aceptacion de
las madres de familia de
la ciudad de Tingo
Maria 2015.

Figura 7. Disefio relacional transversal

Para el desarrollo de la investigacion se tendrd como poblacién a las madres

de familia (clientes), nifios de ambos sexos (consumidores), nacidos en Tingo Maria en el

periodo 2012-2015; que suman 11 159 nifios.

3.3.2. Muestra

Es el resultado de la aplicacion de una formula estadistica aplicada a la

poblacién de madres de familias de los nifios nacidos en el periodo 2012-2015 de la ciudad

de Tingo Maria, esta tiene como consecuencia una muestra de 241 usuarios.

Margen de error (0.05), Nivel de confianza (0.95); probabilidad de éxito

(p=0.80; g=0.20).
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:ZZ N'p'q
“I*(N-1)+2Z2.pq

Leyenda: Remplazando:
n = Muestra n=¢?
N= Poblacion N=11159
p = Probabilidad de éxito p =0.80
g = Probabilidad de fracaso q=0.20
Z = valor de la distribucién de Gauss (& =0.05=1.96) Z=1096
i= marnan da arrar =0.05
n= (1.96)? (11159) (0.80) (0.20)

(0.05)?(11159-1) + (1.96)%(0.80) (0.20)

n= 3.8416 (11159) (0.80) (0.20)
27.895+0.614656

n = 241 clientes

La seleccidon de las unidades de muestra se empleara el método aleatorio
simple.

3.4. Instrumentos y tecnicas de recoleccion de datos

3.4.1. Instrumentos

Para el estudio de la investigacion se aplicO como Unico instrumento un

cuestionario de encuesta andnima relacionada con las variables e indicadores de las
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estrategias de marketing y la percepcién e intencion de compra de ropa para bebes en la

ciudad de Tingo Maria 2015.

Se emplearan las siguientes técnicas estadisticas:

a. Estadisticas descriptivas, para obtener informacion descriptiva
(frecuencias absolutas y relativas; diagrama de barras) de los datos
procesados.

b. Estadisticas no paramétrica, para determinar las relaciones de las

variables estudiadas.

3.4.2. Técnicas de recoleccién de datos

El recojo de datos se realizaran de manera secuencial y voluntario con
personal calificado y entrenado para dicha labor, ya que el recojo de datos debe de ser muy

acertado bajo un monitoreo y estricto seguimiento.

Los métodos a aplicar en dicha investigacién seran:

Encuestas: Permitira arribar a una informacion generalizada que se obtendra

de los elementos seleccionados, mediante el procesamiento y la tabulacion de datos.

3.5. Técnicas de analisis estadistico

Se emplearon las siguientes técnicas estadisticas:
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3.5.1. Estadistica descriptiva

Para obtener informacion se utilizd técnicas numericas (frecuencias) y

gréficas (diagrama de barras); medidas de tendencia central (mediana y media).

Para el cruce de las variables se utilizd el paquete de programas estadistico
“Statistic Program for Social Sciences (SPSS) V-22 para determinar la correlacion de
variables en estudio para ello se utiliz6 las estadisticas inferencial (Chi cuadrado de

Pearson) segun las caracteristicas de la investigacion.

3.6. Procedimientos

Para el correcto desarrollo de la investigacion se tuvo que realizar el

cuestionario en cuatro etapas, las cuales se describen a continuacion:

En la primera etapa, se realizd la construccion de instrumento de acuerdo a los
objetivos de la investigacion, asi mismo en la segunda etapa, se ha desarrollado una
encuesta final a una muestra de 241 clientes de las tiendas de ropa para bebes de la ciudad
de Tingo Maria 2015; en la tercera etapa, se analizaron los datos, inicialmente empleando el
conteo de frecuencias, para luego emplear estadisticas inferencial para determinar la
relacién de las variables en estudio y por Gltimo se culmind con la redaccion del informe

final de tesis.



IV. RESULTADOS

4.1. Estrategias de marketing

Toda actividad comercial necesita de una estrategia de marketing, y hoy en
dia es un tema mucho mas expandido, y que siempre estard vigente en las empresas. Las
estrategias de marketing se dan de distintas maneras desde el marketing mix hasta el ahora
Ilamado marketing digital o el neuronal, pero esta en nuestra responsabilidad poder elegir o
manejar la mejor estrategia que se adapte a cada target, y a cada percepcion que
necesitamos para lograr ser rentables y mantener a nuestros clientes satisfechos y crear

expectativas.

4.1.1. ¢En una escala del 1 al 5, las tiendas de ropa para bebes cubren sus

expectativas?

La figura 8. Muestra respecto al nimero de respuestas sobre las expectativas
de la ropa para bebes, se tiene que 19 encuestados respondieron sentirse muy insatisfechos,
lo cual equivale al 7.88 %, 120 encuestados respondieron sentirse insatisfechos, lo cual
equivale al 49.79% , 44 encuestados respondieron estar ni satisfecho ni insatisfecho lo cual
hace un equivalente del 18.26%, 42 de los encuestados optaron por responder que se

sentian  satisfechos haciendo un equivalente del 17.43 %, y por UGltimo 16 de los



52

encuestados respondieron sentirse muy satisfechos llegando hacer un equivalente del

6.64%.
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Muy Insatisfecho Ni satisfecho, Satisfecho Muy
Insatisfecho ni insatisfecho Satisfecho

Calificacion

Figura 8. Frecuencia (%) sobre las expectativas de ropa para bebes en la ciudad de Tingo

Maria.

4.1.2. ¢Te agradaria que las tiendas de ropa para bebes en Tingo Maria

oferten tendencias?

La figura 9. Muestra respecto al nimero de respuestas sobre la oferta de
tendencias, se tiene que 216 encuestados respondieron que si, lo cual equivale al 85.49%, y
25 encuestados respondieron que no, haciendo un equivalente del 14.11% del total de las

encuetas.



53

¢ Te agradaria que las tiendas de ropa para
bebes en Tingo Maria oferten tendencias?

=S| =NO

Figura 9. Encuesta de oferta de tendencias en tiendas de ropa para bebes en Tingo Maria

4.1.3. ¢En una escala del 1 al 5 cuanto valora la moda en las tiendas de ropa

para bebes en Tingo Maria?

La figura 10. Muestra el nimero de respuestas sobre el valor de la moda, se
tiene que 31 encuestados respondieron nada actualizado, lo cual equivale al 12.86 %, 128
encuestados respondieron poco actualizados, que equivale al 53.11%,71 encuestados
respondieron actualizado haciendo un equivalente del 29.46%, 9 de los encuestados
respondieron muy actualizado haciendo un equivalente del 3.73 %, y 2 de los encuestados

respondieron totalmente actualizados llegando hacer un equivalente del 0.83%.
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Figura 10. Muestra la frecuencia (%) sobre las expectativas de la ropa para bebes.

4.1.4. ¢Usted encuentra diferencia en las tiendas de ropa para bebes en la

ciudad de Tingo Maria?

La figura 11. Muestra respecto al nimero de respuestas sobre la diferencia en
las tiendas de ropa para bebes, se tiene que 86 encuestados respondieron que si, lo cual
equivale al 38.17% del total de las encuestas, mientras 155 encuestados respondieron que
no encuentran diferencias en las tiendas de ropa para bebes, haciendo un equivalente del

61.83% del total de las encuestas.
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é¢Usted encuentra diferencia en las tiendas de
ropa para bebes en la ciudad de Tingo Maria?

=S| =NO

Figura 11. Encuesta 2015 de las diferencias en las tiendas de ropa para bebes en la ciudad

de tingo Maria.

4.15. ¢La forma de comunicacién de las tiendas de ropa para bebes es para

usted?

La figura 12. Muestra respecto al nimero de respuestas sobre forma de
comunicacion de las tiendas de ropa para bebes, se tiene que 73 encuestados respondieron
que se dan de forma correcta, lo cual equivale al 30.29%, y 168 encuestados respondieron
que se dan de forma incorrecta, haciendo un equivalente del 69.71% del total de las

encuestas.
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Figura 12. Frecuencia (%), forma de comunicacion en las tiendas de ropas para bebes en la

ciudad de Tingo Maria.

4.1.6. ¢Recibe usted promociones continuamente por parte de las tiendas de

ropa para bebes en Tingo Maria?

La figura 13. Muestra respecto al nimero de respuestas sobre las promociones
de las tiendas de ropa para bebes, se tiene que 104 encuestados respondieron que si, lo cual
equivale al 43.15%, y 137encuestados respondieron que no, haciendo un equivalente del

56.85% del total de las encuestas.
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¢, Recibe usted promociones continuamente
por parte de las tiendas de ropa para bebes en
Tingo Maria?

=Sl =NO

Figura 13. Encuesta 2015 de promociones continuas por parte de las tiendas de ropa para

bebes en la ciudad de tingo Maria

4.1.7. ¢Los vendedores delas tiendas de ropa para bebes en Tingo Maria

conocen sus productos?

La figura 14. Muestra Respecto al numero de respuestas sobre el
conocimiento de los vendedores sobre los productos de las tiendas de ropa para bebes, se
tiene que 109 encuestados respondieron que si, lo cual equivale al 45.23%, y 132
encuestados respondieron que no, haciendo un equivalente del 54.77% del total de las

encuestas.
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¢Los vendedores delas tiendas de ropa para
bebes en Tingo Maria conocen sus
productos?

=S| =NO

Figura 14. Encuesta 2015 los vendedores de las tiendas de ropa para bebes en Tingo Maria

conocen sus productos

4.1.8. ¢Los servicios ofrecidos en las tiendas de ropa para bebes en Tingo

Maria son para usted adecuadas?

La figura 15. Muestra respecto al nimero de respuestas sobre los servicios
ofrecidos en las tiendas de ropa para bebes, se tiene que 78 encuestados respondieron que
si, lo cual equivale al 32.37%, y 163 encuestados respondieron que no, haciendo un

equivalente del 67.63% del total de las encuestas.
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¢ Los servicios ofrecidos en las tiendas de
ropa para bebes en Tingo Maria son para
usted adecuadas?

=S| =NO

Figura 15. Encuesta 2015 son adecuadas los servicios en tiendas de ropa para bebe en

Tingo Maria.

4.19. ¢Como considera usted los precios de la ropa para bebes en Tingo

Maria?

Figura 16. Muestra respecto al nimero de respuestas sobre el precio, se tiene
que 18 encuestados respondieron muy satisfactorio, lo cual equivale al 7.47 %, 85
encuestados respondieron insatisfactorio, que equivale al 35.27%,117 encuestados
respondieron indiferentes haciendo un equivalente del 48.55%, 12 de los encuestados
respondieron satisfactorio haciendo un equivalente del 4.98 %, y 9 de los encuestados
respondieron muy satisfactorio llegando hacer un equivalente del 3.73% del total de las

encuestas.
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Figura 16. Encuesta 2015 frecuencia (%) consideracion de las tiendas de ropa para bebes en

la ciudad de Tingo Maria.

4.2. Percepcion de valor

En la actualidad las empresas han empezado a darse cuenta de la
verdadera importancia de la percepcién de cada cliente para lograr un adecuado
equilibrio entre ambas, significando una adecuada ganancia cliente-empresa ya
que una acertada percepcion de nuestro comercio en su totalidad, sea producto,
servicio, calidad e infraestructura y todo lo que consigo lleva, se refleja en la

posicién que logremos y en la imagen gue representamos para nuestros usuarios.
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4.2.1. ¢ Se siente complacido de visitar las tiendas de ropa para bebes en Tingo

Maria?

La figura 17. Muestra respecto al nimero de respuestas sobre lo
complacido que se sienten al visitar las tiendas de ropa para bebes, se tiene que
178 encuestados respondieron que si, lo cual equivale al 73.86%, y 63

encuestados respondieron que no, haciendo un equivalente del 26.14%.

¢, Se siente complacido de visitar las tiendas
de ropa para bebes en Tingo Maria?

=S| =NO

Figura 17. Encuesta 2015 los clientes se sienten complacidos de visitar una tienda de ropa

para bebes en la ciudad de tingo Maria
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4.3. Estadistica inferencial relacion de variables

1. Planteamiento de Hipdtesis:

Ho = La generacion de estrategias de marketing no se relaciona a la percepcion de
valor e intencion de compra de ropa de bebes en la ciudad de Tingo Maria.

H1 = La generacion de estrategias de marketing se relaciona a la percepcion de
valor e intencion de compra de ropa de bebes en la ciudad de Tingo Maria.

2. Nivel de significancia

o= 0.05

Tabla 1. Estadistico para la prueba de hipotesis especifica- estrategia de marketing

Estrategia de marketing

Percepcion de Total
NO Sl
valor
N % N % N %
NO 149 78.4 29 56.9 178 73.86
Sl 41 21.6 22 43.1 63 26.14
Total 190 100.0 51 100 241 100.00

Fuente: Encuesta realizada en la ciudad de Tingo Maria
Elaboracion: propia

1. Nivel de significancia calculado ( p-valor)

P-valor=0,001864 = 0.19%
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2. Conclusion
Debido a que el p-valor calculado es menor que el valor de significancia (0.19%<
5%) se rechaza la hipotesis nula; es decir que la generacion de estrategias de marketing si
se relaciona a la percepcion de valor e intencién de compra de ropa para bebes en la ciudad

de Tingo Maria, con un nivel de confianza del 95% (1- a).

Tabla 2. Pruebas de chi-cuadrado para la relacion de la variable

) o Significacion =
Sig. asintotica Significacion
Valor gl exacta (2
(2 caras) exacta (1 cara)
caras)
Chi-cuadrado de Pearson  9,679° 1 ,002
Correccion de
N 8,594 1 ,003
continuidad
Razén de verosimilitud 9,005 1 ,003
Prueba exacta de Fisher ,004 ,002
Asociacion lineal por
) 9,638 1 ,002
lineal
N de casos validos 241

Analisis estadistico con una probabilidad del 95%

1. Planteamiento de Hipbtesis:

Ho = El marketing estratégico no esta relacionado con la percepcion de valor e
intencion de compra de ropa de bebes en la ciudad de Tingo Maria.
H1 = El marketing estratégico esta relacionado con la percepcion de valor e

intencion de compra de ropa de bebes en la ciudad de Tingo Maria.
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2. Nivel de significancia

a=0.05

Tabla 3. Estadistico para la prueba de hipdtesis especifica- marketing estratégico

Marketing estratégico
Percepcion de

Total
NO Sl
valor
N % N % N %
NO 150 76.5 28 62.2 178 73.9
Sl 46 235 17 37.8 63 26.1
Total 196 100.0 45 100 241 100.00

Fuente: Encuesta realizada en la ciudad de Tingo Maria
Elaboracién: propia

1. Nivel de significancia calculado ( p-valor)
p-valor= 3,880669
Sig.=0,048845= 4.88%
2. Conclusion
Debido a que el p-valor calculado es menor que el valor de significancia
(4.88%< 5%), se rechaza la hipotesis nula; es decir que el marketing estratégico esta

relacionado con la percepcion de valor e intencion de compra de ropa de bebes en la

ciudad de Tingo Maria, con un nivel de confianza del 95% (1- a).



Tabla 4. Prueba de chi cuadrado
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Sig. asintotica

Significacion

Significacién

Valor gl (2 caras) exacta (2 caras) exacta (1 cara)
Chi-cuadrado de Pearson 3,881° 1 ,049
-y - - b
Correccién de continuidad 3,175 1 075
Razo6n de verosimilitud 3,660 1 ,056
Prueba exacta de Fisher ,060 ,040
Asociacion lineal por lineal 3,865 1 049
N de casos validos 241

Anadlisis estadistico con una probabilidad del 95%

1. Planteamiento de Hipétesis:

Ho = EI marketing tactico no esta relacionado con la percepcion de valor e

intencion de compra de ropa de bebes en la ciudad de Tingo Maria.

H1 = El marketing tactico esta relacionado con la percepcion de valor e

intencion de compra de ropa de bebes en la ciudad de Tingo Maria.

2. Nivel de significancia

a=0.05
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Tabla 5. Estadistico para la prueba de hipotesis especifica- marketing tactico

Marketing tactil

Percepcion de Total
NO Sl
valor
N % IN % N %
NO 96 65.8 82 86.3 178 73.9
SI 50 34.2 13 13.7 63 26.1
TOTAL 146 100.0 95 100 241 100.00

Fuente: Encuesta realizada en la ciudad de Tingo Maria
Elaboracion: propia

1. Nivel de significancia calculado ( p-valor)
P-valor=12,603149
Sig.=0,000385=<0.1%
2. Conclusion
Debido a que el p-valor calculado es menor que el valor de significancia
(<0.1%< 5%), se rechaza la hipdtesis nula; es decir que el marketing tactico esta
relacionado con la percepcién de valor e intencion de compra de ropa de bebes en la ciudad

de Tingo Maria, con un nivel de confianza del 95% (1- o).



67

Tabla 6. Prueba de chi — cuadrado

Sig. asintética (2  Significacion Significacion
Valor gl caras) exacta (2 caras) exacta (1 cara)
Chi-cuadrado de Pearson 12,603% 1 ,000
Correccién de continuidad® 11,561 1 ,001
Razon de verosimilitud 13,420 1 ,000
Prueba exacta de Fisher ,000 ,000
Asociacion lineal por lineal 12,551 1 ,000

N de casos validos 241

Analisis estadistico con una probabilidad del 95%



V. DISCUSION

Hoy en dia el sector de productos para bebes se encuentra en su auge, ya que
hay distintos comercios enfocados en ese rubro, y las variedades que nos presentan es

infinita en, modelos, tamafios, colores, precios, calidad, etc.

La moda ya no es solo un tema de mayores, sino también es tema del mundo
pequefio literalmente, un mundo que ha ido tomando fuerza, y protagonismo; por lo tanto
hace que cada dia los comercios de este rubro se preocupen por lograr llegar a sus clientes y
perdurar en el tiempo siendo competitivos en el mercado, por ello la importancia de poder
lograr disefiar estrategias de marketing adecuadas que cambien positivamente la percepcion
de valor de nuestros clientes para llegar a una intencion de compra favorable, atacando los
sentidos, y utilizando las mejores herramientas para lograrlo, para lo cual discutiremos

algunos otros referentes del tema con nuestra investigacion.

Segun, CARI (2012), en su tesis “Plan de negocios para la comercializacion
via web de ropa organica para bebes” busca disefiar y desarrollar un plan de negocio de
comercializacion de ropa para bebes que cubra con las expectativas de las madres,
estableciendo mecanismos y herramientas estratégicas para la sostenibilidad,

posicionamiento y expansion del negocio. Busca también desarrollar un plan de marketing



basado en la comprension de las necesidades actuales del mercado al adquirir ropa para
bebes de forma que mediante estrategias de comunicacion y concientizacion centren la
decision en compra de ropa de algodon basados en los beneficios econdémicos, sociales y

ecologicos, logrando incrementos de ventas.

Por lo que en la presente investigacion se llegé a la conclusién de que la
dimensién marketing estratégico (con su indicador segmentacion de mercado entre otros, y
especificamente hablando de las expectativas de los clientes de ropa para bebes en la ciudad
de Tingo Maria) da cuenta que el p-valor calculado en promedio es menor que el valor de
significancia (4.88%< 5%), por lo que se rechaza la hipdtesis nula; es decir que el
marketing estratégico esta relacionado con la percepcion de valor e intencion de compra
de ropa de bebes en la ciudad de Tingo Maria, con un nivel de confianza del 95% (1- a).
Esto utilizando el estadistico Chi cuadrado del softward Spss Vv.22. Llegando a coincidir
con la tesis en mencidn sobre disefar las estrategias de marketing adecuadas que cubran las
expectativas de los clientes en la ciudad de Tingo Maria; pero considerando el

financiamiento de un presupuesto para dicha tarea.

Segln, Mora (2012), en su tesis “Disefio de un plan de Marketing como
herramienta de gestion comercial para reposicionamiento del portafolio de productos en la
empresa MAGIC FLAVOR S.A en la ciudad de Quito”, La propuesta que se ha planteado
para mejorar el mercado actual y potencial, es la de implementar en la empresa un plan de
marketing, ya que en la actualidad carece de ello. Se plantea estrategias en el precio,
producto, plaza, promocién, marketing y reposicionamiento cambios necesarios para lograr

un incremento en sus ingresos y en la utilidad de la empresa. Con el plan de marketing se



obtendra beneficio para los clientes y para la empresa, puesto que se contara con publicidad
que dara a conocer por diferentes medios a la Empresa, se ofertara ademas precios
competitivos en el mercado y se generara una adecuada distribucion del producto. Por lo
que en la presente investigacion se llegd a la conclusion de que la dimension marketing
tactico comprendida por indicadores como comunicacion de valor, fuerza de ventas,
servicio, promocion, y canales de publicidad, nos indica que el p-valor calculado es menor
que el valor de significancia (<0.1%< 5%), donde se rechaza la hipotesis nula; es decir que
el marketing tactico esta relacionado con la percepcion de valor e intencién de compra de
ropa de bebes en la ciudad de Tingo Maria, con un nivel de confianza del 95% (1- ), esto

utilizando el estadistico Chi-cuadrado del softward Spss Vv.22.

Por lo que coincide con la tesis en mencion ya que nos dice que para poder
lograr incrementar sus ingresos debemos disefiar estrategias basadas en la publicidad que se
puedan distribuir dentro de las exigencias que el mercado demanda hoy en dia con las
herramientas bésicas y las que van apareciendo de la mano de la tecnologia, para poder asi
llegar a un target mucho més minucioso y asi lograr el objetivo de una manera sencilla,

rapida y efectiva para los clientes.

Nuestro disefio de comunicacion a través de la publicidad debe ser digerible,
sutil y subliminal, considerando los modos de comunicacion ATL y de manera relevante el
modo de comunicacion BTL, ya que nuestros productos esta dirigidos a los padres y seran
éstos los que usaran sus hijos, por lo cual tienen mucho mas cuidado por lo que adquieren,
pero debemos poner énfasis en el recurso subliminal para poder llegar a convencer y

obtener una percepcion positiva teniendo como resultado una compra. Este disefio de



estrategia, no es muy simple como parece, ya que llegar a posicionarnos en la mente de
nuestro target y permanecer ahi de manera positiva y perdurable es un trabajo cuidadoso,

muy complejo pero no imposible y con resultados favorables si la sabemos disefiar.

Todo lo antes mencionado forma parte de una campafia de marketing para
generar cultura web en nuestro medio, ya que la cultura e idiosincrasia en la ciudad de

Tingo Maria para lo antes mencionado es minimo.

Segin, MALDONADO (2008) “Factores que influyen en la conducta del
consumidor. Una aproximacion desde las ciencias sociales” La percepcion se distingue de
la sensacion por su caracter activo, ya que la accion perceptiva incluye una elaboracion de
los datos sensoriales por parte del individuo. La percepcion también se relaciona con los
objetivos externos y se efectla en el nivel mental, mientras que la sensacion es una

experiencia subjetiva derivada directamente de los sentidos.

Entre los factores fisicos objetivos que determinan la atencion figura la
posicién del estimulo, su intensidad fisica, su tamafio, el fondo sobre lo que destaca, su
color, y su luminosidad, sus movimiento, etc. Por otra parte, los factores subjetivos son la

novedad del estimulo, su caracter deseable o de potencial amenaza, su congruencia, et.

Llegando a la conclusion que no es posible analizar a fondo la conducta del
consumidor desde un solo enfoque. Es pues necesario acudir a varias disciplinas de las
ciencias sociales, para poder determinar los factores que verdaderamente influyen en la

conducta de los consumidores, en realidad se necesitan méas investigaciones del



comportamiento de las familias, de la influencia de la personalidad de consumo, del

materialismo excesivo etc.

En la presente investigacion se ha relacionado los indicadores de las
estrategias de marketing con el estimulo, llegando a concluir en que la percepcion de
nuestros clientes no se puede medir con un solo indicador sino con varios, tal y como se
concluye en la tesis mencionada; esto nos lleva a darnos cuenta que para trabajar el
estimulo de nuestros clientes, debemos tener bien identificado a nuestro mercado y las
exigencias de éste, el resultado obtenido del promedio de los indicadores de estrategia de
marketing mas los de percepcion de valor e intencion de compra nos da a conocer que el p-
valor calculado es menor que el valor de significancia (0.19%< 5%) , por lo tanto se
rechaza la hipétesis nula; es decir que la generacion de estrategias de marketing si se
relaciona a la percepcion de valor e intencién de compra de ropa para bebes en la ciudad de
Tingo Maria , con un nivel de confianza del 95% (1- o). Cabe indicar que estos resultados
guardan una ligera relacién entre las variables asociadas y de supervisiéon ,por lo que los
empresarios de este sector deberdn considerar invertir en marketing para poder disefiar
estrategias adecuadas que realmente estimulen los sentidos del ser humano, los mismos que

hoy son subliminales y emotivos, con caracteristicas de olor, color, aroma,etc.
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VI. CONCLUSION

. La investigacion se ha realizado con una poblacién de madres de familias (clientes),
nifios de ambos sexos (consumidores), nacidos en el distrito de Rupa Rupa en el
periodo 2012-2015; que suman 11 159 nifios obteniendo una muestra de 241
usuarios.

. Con respecto al mercado meta, nos dice con un resultado de 85.49% frente a un
14.11% que nuestros clientes estan interesados en que las tiendas de ropa para bebes
en la ciudad de Tingo Maria oferten tendencias para los usuarios, que vienen a ser
sus hijos.

. Nuestro indicador segmentacion de mercado, nos muestra que las tiendas de ropa
para bebes en la ciudad de Tingo Maria no cubre con las expectativas de los clientes
ya que se refleja en un significante 49.79% de insatisfechos frente un 17.43% que se
encuentran satisfechos.

. La oferta de valor, especificamente en el servicio en las tiendas de ropa para bebes
en la ciudad de Tingo Maria, no son adecuadas para nuestros encuestados con un
67.63%, frente a un 32,37 % que nos dice que los servicios ofrecidos si son
adecuados.

. La variable estrategia de marketing conformada por las dimensiones marketing
estratégico y marketing tactico guarda relacion con la percepcion de valor con un

grado de significancia del 0,001864 = 0.19%.



Vil. RECOMENDACIONES

Terciarizar los servicios de investigacion de mercado para identificar correctamente
los estilos de vida, personalidad y valores del target, para lograr cubrir las
tendencias de un mercado emergente.

Proponer un presupuesto para reeducar a los empresarios en temas de
merchandising para lograr la diferenciacion de los mismos generando expectativas.
Utilizar la segmentacion de mercado para seleccionar el medio correcto de
promocionar de modo ATL y BTL las ofertas y llegar adecuadamente y de forma
continua al mercado objetivo y potencial.

Capacitar a la fuerza de ventas en el conocimiento de los beneficios de los
productos y los atributos a ofrecer, acompafiado de un proceso de servuccion (7°Ps)
adecuado para la demanda.

Contratar especialistas en disefio de interiores y marketing para generar las
estrategias mas idoneas para estimular las percepciones positivas y provoquen la

intencion de compra (5 sentidos).
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Anexo 1. Datos obtenidos

Tabla 7. Encuesta las tiendas de ropas para bebes cubren sus expectativas de los clientes

N° Opciones de respuesta Frecuencia %
1 Muy Insatisfecho 19 7.88
2 Insatisfecho 120 49.79
3 Ni satisfecho, ni insatisfecho 44 18.26
4 Satisfecho 42 17.43
5 Muy Satisfecho 16 6.64
Total 241 100%

Fuente encuesta 2015

Tabla 8. Encuesta sobre la oferta de tendencias en tiendas de ropa para bebes en Tingo

Maria
N° Opciones de respuesta Frecuencia %
1 Si 207 85.49
2 No 34 14.11

Total 241 100%

Fuente encuesta 2015
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Tabla 9. Encuesta de valoracién de moda en las tiendas de ropa para bebes en tingo Maria

N° Opciones de respuesta Frecuencia %

1 Nada actualizado 31 12.86

2 Poco actualizado 128 53.11

3 Actualizado 71 29.46

4 Muy actualizado 9 3.73

5 Totalmente actualizado 2 0.83
Total 241 100%

Fuente elaboracién propia

Tabla 10. Encuesta diferencias de las tiendas de ropa para bebes en la ciudad de Tingo

Maria.
N° Opciones de respuesta Frecuencia %
1 Si 92 38.17
2 No 149 61.83

TOTAL 241 100%

Fuente elaboracién propia



Tabla 11. Encuesta forma de comunicacion de las tiendas de ropa para bebes
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N° Opciones de respuesta Frecuencia %

1 correcta 73 30.29

2 incorrecta 168 69.71
Total 241 100%

Fuente elaboracién propia

Tabla 12. Encuesta promociones por parte de las tiendas de ropa para bebes en Tingo Maria

N° Opciones de respuesta Frecuencia %
1 Si 104 43.15
2 No 137 56.85

Total 241 100%

Fuente elaboracion propia

Tabla 13. Encuesta vendedores de las tiendas de ropa para bebes en Tingo Maria conocen

sus productos

N° Opciones de respuesta Frecuencia %

1 Si 109 45.23

2 No 132 54.77
TOTAL 241 100%

Fuente encuesta 2015
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Tabla 14. Encuesta servicios ofrecidos en las tiendas de ropa para bebes en tingo Maria son

adecuadas
N° Opciones de respuesta Frecuencia %
1 Si 78 32.37
2 No 163 67.63
TOTAL 241 100%

Fuente elaboracion propia

Tabla 15. Encuesta consideracion de los precios de ropa para bebes en tingo Maria

N° Opciones de respuesta Frecuencia %

1 Muy insatisfactorio 18 7.47

2 Insatisfactorio 85 35.27

3 Indiferente 117 48.55

4 Satisfactorio 12 4.98

5 Muy satisactorio 9 3.73
TOTAL 241 100%

Fuente elaboracidn propia
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Tabla 16. Encuesta se siente complacido en visitar tiendas de ropa para bebes en tingo

Maria
N° Opciones de respuesta Frecuencia %
1 Si 178 73.86
2 No 63 26.14
TOTAL 241 100%

Fuente elaboracién propia



Anexo 2.

Tabla 17. Tablas de entrevistas
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mkt estratégico mkt estratégico mkt tactico
mkt tactico
comunicaci Comunicacion  comunicaci
segm entac posicionamien oferta de_ mercado  diferenciaci on de de on de oferta de_ .
on de valor(preci PONDERACION ! valor(canale | L lor(f valor(servici
mercado to 0) meta on s de valor(promocié  valor(fuerza 0)
publicidad) n) de ventas)
¢Te .
¢En una ,En una escala agradaria ¢Usted ;La forma ¢Los se?\ll_i(;?os
escaladel 1 ¢ del1als +Cuénto 1=NO que las encuentra ¢ de ¢Recibe usted  vendedores ofrecidos en
lamoda en las dispuesto a N _ INSATISFECH pap . on de las de ropa para
ropa para . . - _ 0O 2= _ bebesen  tiendas de - por parte de las  ropa para
tiendas de invertiren 2=SI ] 2= . tiendas de . bebes en
bebes ropa para ropapara CUBRE ACTUALIZAD SATISEECHO Tingo ropa para ropa para tiendas de ropa  bebes en Tingo Marfa
Sheas vomm st N O
. - 5 7
? Tingo maria? tendencias T™M? para usted ? productos?. usted "
? adecuadas?
2 4 2 1 2 1 2 2 2 1 2 2
2 4 2 1 2 1 2 1 2 1 1 2
2 4 2 1 2 1 2 1 1 1 1 2
2 4 3 1 2 2 2 2 2 1 1 2
2 4 3 1 2 2 2 1 1 1 1 2
3 2 2 2 1 1 2 2 1 1 1 2
3 2 2 2 1 1 2 1 1 1 1 2
5 2 3 2 1 2 2 2 1 1 1 2
4 2 3 2 1 2 2 1 1 1 1 2
4 3 3 2 2 2 2 1 2 1 1 2
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Fuente elaboracién propia encuestas 2015




mkt estrategico mkt tactico
P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9
comunicacion comunicacion
segmentacion ~ mercado - . . . de Comunicacion de de oferta de oferta de
posicionamiento diferenciacion valor(canales - e .
de mercado meta de valor(promocion) valor(fuerza valor(servicio) valor(precio)
publicidad) de ventas)
iTe ) ) ) . 2
. . ¢Usted N ¢Los ¢ Los servicios ¢{Como
esc(éll_:an duer|1a11 al agLidle;rsla ¢En una escala encuentra ¢La forma de ‘Tgﬁ:ggizit:g vendedores ofrecidos en considera
5 las tiendas tigndas de del 1 al 5 cuanto diferencias en comunicacion ch)mtinuamente de las tiendas las tiendas de usted los
d’e ropapara  ropa para valoralamoda lastiendas de de las tiendas of parte de las de ropa para ropa para precios de
bebespcht)Jren bepbeg en N las tiendas de ropa para de ropa para ?iengas de ropa bebes en bebes en ropa para
sus Tingo Maria P2 para bebes  bebesenla  bebes es para ara bebes eFrJ1 tingo maria  Tingo Maria bebes en
expectativas? o%‘erten en Tingo maria? ~ ciudad de usted ? P T™? conocensus  son para usted Tingo
P ' tendencias? T™M? ' productos?. adecuadas? Maria??
1 2 2 2 1 2 1 1 1
1 1 2 2 1 2 2 1 1
1 1 2 2 2 2 2 1 1
1 2 2 2 1 2 2 1 2
1 1 2 2 2 2 2 1 2
2 1 1 1 2 2 2 1 1
2 1 1 2 2 2 2 1 1
2 1 1 1 2 2 2 1 2
2 1 1 2 2 2 2 1 2
2 1 2 2 1 2 2 1 2
2 1 2 2 1 2 1 1 1
2 1 2 2 1 2 1 1 1
2 1 1 2 1 2 1 1 1
2 1 1 2 2 2 1 1 1
2 1 1 2 1 2 1 1 1
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Fuente elaboracion propia, encuetas 2015
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