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INTRODUCCION

La presente investigacion titulada “La publicidad y el posicionamiento en la
mente del consumidor femenino de las tiendas de ropa femenina del
Distrito de Tacna en el periodo 2015.”, tiene como objetivo determinar la
relacion entre la publicidad y el posicionamiento, en referencia a la compra

de ropa que realiza el publico femenino en nuestra ciudad.

El desarrollo de la investigacion se presenta en cuatro partes.

En la primera se presenta las generalidades del estudio, en los que se
especifica el tema, justificacion e importancia, planteamiento del problema,

formulacién del problema, objetivos y la formulacion de la hipotesis.

En el primer capitulo, denominado Marco Teorico, se presentan los

antecedentes, bases tedricas y la definiciébn de términos.

En el segundo capitulo, denominado Metodologia de la investigacion se
presenta el tipo, nivel y disefio de investigacion, ademas de la delimitacion
de la poblacion y muestra de estudio, como las técnicas e instrumentos de

investigacion.

El tercer capitulo, que lleva por nombre Andlisis de Resultados, presenta
los resultados de la investigacion, en funcién de cada una de las variables

de estudio, como también la comprobacién de la hipotesis correspondiente.

Finalmente se presentan las conclusiones, sugerencias, bibliografia y

anexos de la investigacion.



GENERALIDADES

1. TEMAY PERIODO DE TIEMPO

La publicidad y el posicionamiento en la mente del consumidor femenino

de las tiendas de ropa femenina del Distrito de Tacna en el periodo

2015.

2. JUSTIFICACION E IMPORTANCIA

2.1. Justificacion

La investigacion en desarrollo posee las siguientes tipologias.

a) Justificacién tedrica

Se generara contribuciones a las teorias relacionadas a la Publicidad

b) Justificacion metddica

La Tesis presenta una investigacion novedosa, dado que no se ha
estudiado antes en la ciudad de Tacna las variables propuestas
enfocadas en un segmento de compradores, como lo es el femenino,

en relacién al producto de mayor consumo, las prendas de vestir.



c) Justificacién practica

La investigacion tiene un uso aplicativo para las empresas
comercializadoras de prendas de vestir femeninas en la ciudad, los
cuales podran contar con un informe diagnéstico para implementar
acciones futuras que permitan redireccionar las estrategias de

marketing, especificamente las de publicidad.

2.2.Importancia

La investigacion se convertira en un marco referencial para que futuros
tesistas y/o investigadores privados o empresariales puedan abordar
tematicas similares o relacionadas a futuros problemas que aborden las

variables de estudio.

3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

3.1.Descripcion de la realidad problematica

La Poblacion del Distrito de Tacna se encuentra compuesto por 44,399
mujeres, las cuales representan un grupo sumamente importante para
las empresas dedicadas a la comercializacion de productos para este

segmento.

Entre las empresas que resaltan se encuentran las de comercializacién
de prendas de vestir, rubro que tiene un gran impulso gracias al publico
femenino. Es por ello que las principales tiendas de ropa de la ciudad

tienden a tener mayores colecciones de prendas femeninas.



Tales tiendas, en su gran mayoria se concentran en el Distrito de
Tacna, la cual gracias a su accesibilidad permite también acoger al

publico internacional, principalmente procedente de la ciudad de Tacna.

Por otro lado, de acuerdo a diferentes estudios como el de (Quintana,
2009), existe tendencia a que las mujeres realicen mayores gastos que
los hombres, sobretodo en prendas de vestir femeninas, hecho que se

replica en occidente, no estando nuestro pais ajena a dicha realidad.

A pesar de conocer ello, en nuestro pais se han realizado esfuerzos
escasos para conocer el comportamiento del consumidor femenino, lo
cual dificulta realizar acciones mas agresivas por parte de empresas
gue no se encuentran totalmente especializadas en la labor del

marketing.

En el caso de Tacna, la problematica es similar, encontrandose que las
empresas que comercializan prendas de vestir femeninas, a pesar de
contar con una vasta experiencia en el mercado, no se han
especializado lo suficiente a captar mayor posicionamiento en la mente
de este grupo de consumidores, limitandose a labores de

merchandising con poco efecto.

Dada la problemética, se realizara un andlisis para conocer qué tanto la
publicidad puede convertirse en un factor condicionante del
posicionamiento de las diferentes tiendas, que permitan impulsar las

ventas de este sector.
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3.2.Delimitacion de la investigacién

La investigacion posee las siguientes delimitaciones:

a)

b)

d)

Delimitacion espacial

La investigacion tiene su desarrollo en Peru, Departamento,

Ciudad y Distrito de Tacna.

Delimitacion temporal

La investigacion se desarrollara en el periodo 2016, considerando

la data referente al 2015.

Delimitacion social

La investigacion estd dirigida a captar informacién de los

compradores femeninos de prendas de vestir.

Delimitacion conceptual

Se trabajara con las siguientes conceptualizaciones:

- Publicidad

- Posicionamiento
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4. FORMULACION DEL PROBLEMA

a. Problema Central

¢, Como se relaciona la publicidad y el posicionamiento en la mente

del consumidor femenino de las tiendas de ropa femenina del Distrito

de Tacna?

b. Problemas Especificos

- ¢ Como se percibe la publicidad de las tiendas de ropa femenina

del Distrito de Tacna?

- ¢Cual es el nivel de posicionamiento de las tiendas de ropa

femenina en el consumidor femenino del Distrito de Tacna?

5. OBJETIVO GENERAL Y ESPECIFICOS

a. Objetivo General

Determinar la relacion de la publicidad y el posicionamiento en la

mente del consumidor femenino de las tiendas de ropa femenina

del Distrito de Tacna

b. Objetivos Especificos

- Estudiar la percepcién de la publicidad de las tiendas de ropa

femenina del Distrito de Tacna.
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- Analizar nivel de posicionamiento de las tiendas de ropa

femenina en el consumidor femenino del Distrito de Tacna.

6. FORMULACION DE LA HIPOTESIS

a. Hipotesis General

La publicidad se relaciona directamente con el posicionamiento en

la mente del consumidor femenino de las tiendas de ropa femenina

del Distrito de Tacna

b. Hipotesis Especificas
- La publicidad de las tiendas de ropa femenina del Distrito de
Tacna se percibe de forma adecuada.
- El nivel de posicionamiento de las tiendas de ropa femenina en el

consumidor femenino del Distrito de Tacna es bajo.

c. Variables de la Hip6tesis e Indicadores

La operacionalizacion esta basada en el modelo de Bassat (1994)



VARIABLE

INDICADORES

Variable independiente:

Publicidad

Seleccion de la
publicidad

Percepcion de la
Informacion,
entretenimiento y
confianza

Fidelidad a la marca
Seguridad de compra
Gusto por la publicidad

Variable dependiente:

Posicionamiento

Precio
Durabilidad
Disefo

Estilo de vida
Comodidad
Competencia

13
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CAPITULO I: MARCO TEORICO

1. ANTECEDENTES

a) Posicionamiento de la marca deportiva adidas comparada con

Nike, Reef, Billabong y Rip Curl en la zona norte del Peru.

La investigacion propuesta por Burga (2013) presentada a la
Facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad Catdlica
Santo Toribio de Mogrovejo tiene como objetivo determinar el
posicionamiento de la marca deportiva Adidas comparada con las
marcas que se encuentran en el mercado de la zona norte del Perq,
refiriéndose a Nike, Reef, Billabong y Rip Curl. Ademas se define el
perfil del consumidor actual y potencial de productos deportivos en
las ciudades de Piura, Chiclayo y Trujillo, para posteriormente
desarrollar una propuesta estratégica. Se utilizé como herramienta
un focus group para determinar los atributos relevantes por los
consumidores, seguido se realizé una encuesta a 383 personas en
las ciudades planteadas, teniendo ciertas caracteristicas como la
independencia econdémica y conocimiento del producto, para luego
ser procesados por SPSS 20 y obtener resultados en tablas,
graficas y figuras para su comprension. También fue necesario
entrevistar a profesionales conocedores del tema. Una de las
principales conclusiones, es la relacién del atributo durable con la
marca Adidas, debido a factores como el lugar de uso y la
frecuencia de compra, a diferencia de las otras marcas que son

relacionadas con los atributos disefio y color.

Por ultimo se realiza una estrategia de posicionamiento utilizando



b)
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un marketing mix en el desarrollo de la campana “Lleguemos a la
meta”, en donde se aplica una propuesta de valor, apoyada en la
diferenciacion de la marca con el propésito de captar a los
consumidores del nivel socioecondmico C a través de su canal

tradicional.

Posicionamiento de marcas de calzado para mujeres entre 20 —

26 afios en la ciudad de Chiclayo

La investigacion propuesta por Barrios (2014) presentada a la
Facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad Catdlica
Santo Toribio de Mogrovejo, la primera fase del estudio consistio en
determinar los atributos de las marcas de calzado Platanitos, Via
Uno, Marquis, Eco y Azaleia a través de entrevistas. La segunda
fase consistid en la elaboracion de una encuesta dirigida a 246
mujeres de la ciudad de Chiclayo entre las edades de 20 a 26 afios
para determinar su perfil, comportamiento de compra y el
posicionamiento de las marcas de calzado que adquieren. Para el
procesamiento y analisis de la informacion se recurrio a la
estadistica descriptiva por la naturaleza de la investigacion y a la
vez se utilizo el andlisis multidimensional del Programa SPSS 15
para Windows y de esta manera generar los mapas de
posicionamiento; también se utilizé Microsoft Office Excel 2010 para
analizar la informacion en base a las distribuciones de frecuencia. El
resultado del analisis indicé que los atributos mas relevantes para
las damas encuestadas son: precio asequible y justo; durabilidad
del calzado; disefio y variedad de color del calzado; comodidad,
diversidad de tallas de calzado y material de elaboracion del

calzado. El estudio logré definir el posicionamiento de las marcas de
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calzado para damas, siendo las marcas Platanitos y Eco las de
mayor consumo. Estas mismas estan posicionadas como marcas
de precio justo. Marquis y Azaleia se posicionan por los atributos de
comodidad, diversidad de disefios y colores en el calzado, dichas
marcas son conocidas en el mercado por ser de tipo casual, que
ofrece comodidad y variedad segun temporada y moda. A la vez es
importante mencionar que las jovenes posicionan a la marca Via
Uno segun los atributos de durabilidad y diversidad de tallas, esta
marca es reconocida en el mercado por ofrecer un calzado de
calidad, durable y sofisticado. Respecto al comportamiento de
compra, el andlisis indicé que las damas tienen un ingreso que va,
en su mayoria, desde los S/. 500.00 hasta los S/. 1000.00. A la vez
el estudio también dio a conocer que este grupo adquiere su
calzado priorizando buen precio y calidad. Compran con una
frecuencia trimestral, que comparada con otros paises (Chile y
Argentina) es relativamente baja. EI medio de pago mas frecuente

es el efectivo.

Percepciones, Preferencias y Eleccién de Marcas Propias de

Vestuario Femenino en Chile

La investigacion propuesta por Robin (2011) presentada a la
Universidad Técnica Federico Santa Maria, la investigacion tiene
como objetivo central determinar las percepciones, preferencias y
elecciones de las consumidores hacia las marcas propias de
vestuario femenino en Chile pertenecientes a las tiendas por
departamento, especificamente, Falabella, Paris, Ripley, Johnson’s
y La Polar. Se realiza un exhaustivo estudio de las marcas propias

de vestuario femenino de las tiendas mencionadas, con el fin de
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establecer la imagen proyectada por cada una de ellas y sus
diferencias, posicionamiento actual de estas, los atributos
principales preferidos por las consumidoras en cuanto a vestuario
femenino, participaciones de mercado, lealtad de marca y los
perfiles de consumidoras que prefieren las diferentes marcas.
Dentro de los motivos que justifican este estudio destaca la
creciente tendencia de las consumidoras chilenas a preocuparse
por la moda y la imagen, junto con el aumento de su poder
adquisitivo motivo de la insercion laboral, conformando actualmente
el motor principal del consumo local. Las tiendas por departamento
han incorporado marcas propias tanto en vestuario como en
productos electrénicos y decorativos. Especificamente dedicadas a
la moda femenina destacan Basement en Falabella, Alaniz y
Opposite en Paris, Marquis en Ripley e Icono en La Polar y About
en Johnson’s, las cuales conviven en un ambiente de alta
competencia entre ellas y también con las marcas exclusivas. En
general las marcas propias destacan por su alta relacion
precio/calidad en comparacién con las exclusivas, sofisticacion en el
disefo, actualizacion y renovacion constante del producto ofrecido,
constante oferta de nuevos productos acordes con la tendencia
mundial, elevada inversiéon en marketing y fuerte presencia en sala
de ventas, ademas de la posibilidad de compra a crédito con la
tarjeta de la multitienda respectiva. Debido a esto, algunas de las
tiendas por departamento llegan a captar el 70% de su facturaciéon
en los departamentos de vestuario, con margenes mayores a los
arrojados por las marcas exclusivas. Por ello la importancia de
estudiar la percepcién, preferencia y eleccion que las consumidoras
tienen de estas marcas, las cuales aumentan dia a dia en
importancia para el sector desarrollandose en un mercado

competitivo con consumidoras cada vez mas especializadas y
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demandantes.

Propuesta de estrategias de comercializacion para desarrollar
la capacidad comercial de girasoles boutique de la ciudad de

Riobamba

La investigacion propuesta por Pozo (2013) presentada en la
facultad de administracion de empresas de la escuela superior
politécnica de Chimborazo, es una Propuesta de Estrategias de
Comercializaciéon para Desarrollar la Capacidad Comercial de
Girasoles Boutique de la ciudad de Riobamba dedicada a la venta
de ropa femenina y masculina. Mediante la determinacion de la
muestra se aplicO encuestas a 356 personas de la ciudad de
Riobamba y hemos podido conocer sus gustos y preferencias al
momento del vestir. Las estrategias de comercializacion para
desarrollar la capacidad comercial nos indica que el plan de
marketing, como pate del plan estratégico de Girasoles, propone
estrategias especificas combinando de forma adecuada los distintos
instrumentos del marketing: producto, precio, distribucion y
promocién, comunmente Illamado MIX. Otra estrategia es la
publicidad la cual identifica y transmite el mensaje, generando el
conocimiento delos productos y calidad de los mismos analizados
en parametros basicos para una boutique. Dando como resultado
gue Girasoles Boutique tenga clientes totalmente satisfechos que
disfruten de la adquisicion de prendas exclusivas, escogidas para
cada ocasion con el consejo profesional de expertos en imagen en
un ambiente de comodidad en el que reciban una atencion
personalizada que se caracteriza por el esmero y trabajo en equipo,

permitiendo diferenciarnos de la competencia. Se recomienda
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ofertar nuevas lineas de productos para complementar con los ya
existentes y asi los clientes puedan encontrar variedad y calidad en

los complementos.

e) Analisis del perfil del consumidor de las prendas de vestir
Gzuck en la ciudad de Chiclayo basado en un enfoque

etnografico

La investigacion propuesta por Moreno (2014) presentada a la
Facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad Catdlica
Santo Toribio de Mogrovejo, la investigaciéon busca determinar el
perfil del consumidor de las prendas de vestir Gzuck en la ciudad de
Chiclayo, basado en un enfoque etnografico. Para esto ha sido
necesario aplicar entrevistas a una muestra inicial de 16 personas,
abordadas luego de adquirir alguna prenda de las cuatro tiendas
autorizadas a vender productos de la marca Gzuck (Tiendas
Pionier, Tienda Nao Surf, Wekito Sport y Tienda Diverxia) Con la
informacion obtenida del primer grupo de andlisis, se seleccion6 a 4
clientes frecuentes de la marca Gzuck, quienes fueron sometidos a
una investigacion exhaustiva, con las siguientes herramientas de
investigacion:  observacion participante, diario de campo,
grabaciones de video y una entrevista a profundidad constituida por
26 preguntas. Para llevar a cabo una investigacion detallada, se
creyd conveniente realizar una entrevista a profundidad constituida
por 11 preguntas a los vendedores de las tiendas donde se
comercializa la marca Gzuck. Fue necesario, identificar los factores
demogréficos, psicolégicos, econdmicos, culturales, sociales y
conductuales que influyen en la compra del consumidor.

Concluyendo que el consumidor Gzuck es un hombre joven, que
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identifica las prendas y se informa con fuentes expertas
relacionadas a la marca antes de realizar la compra, valorando que
estas son prendas de calidad y de indole nacional, destacando que
la talla adecuada, la tela y/o los materiales son el elemento mas
importante en la decision de compra de la marca. Ademas, el
consumidor Gzuck muestra un sentido claro de lo que busca, como
prendas practicas y utiles para su vida diaria, realizando compras
de forma eficaz y rapida, evitando dejarse llevar por sus impulsos y

comprar articulos que no necesita.

2. BASES TEORICAS

2.1

POSICIONAMIENTO

Ries & Trout (2002) Indica que el posicionamiento se refiere a lo
gue se hace con la mente de los probables clientes; o sea, como
se ubica el producto en la mente de éstos. El enfoque fundamental
del posicionamiento no se trata crear algo nuevo y diferente, sino
manipular lo que ya estd en la mente; re vincular las conexiones
gue ya existen. En comunicacién, lo menos es mas. La mejor
manera de conquistar la mente del cliente o de posibles clientes es
con un mensaje super simplificado. Para penetrar en la mente, hay
gue afilar el mensaje. Hay que desechar las ambigledades,
simplificar el mensaje y luego simplificarlo alin mas si desea causar
una impresion duradera. Es un proyecto de seleccion. Tiene que
seleccionar el material que tiene mas oportunidad de abrirse
camino. Se debe buscar en la mente del cliente no dentro del
producto. Como sélo una parte minima del mensaje lograra abrirse

camino, debemos enfocarnos en el receptor. Concentrarnos en la
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manera de percibir que tiene la otra persona, no en la realidad del

producto.

Para esto el publicista debe ser cuidadoso para no dafiar la imagen
actual del producto al cambiar sus atractivos y expandirse

prematuramente hacia nuevos mercados.

Segun Cottle (1991) el posicionamiento de mercado se basa tanto
en hechos respecto a su organizacibn como en las percepciones
que tiene el publico de esos hechos. La imagen de su organizacion
no debe ser dejada a la suerte, existen muchas clases de
posicionamiento de mercado, se puede diferenciar una
organizacion de las demas por medio de cualquiera de los

posicionamientos de mercado:

e Habilidades técnicas que su organizacion posee, tales como
destreza en la planificacion de impuestos, ingenieria
estructural, sistemas de computo, leyes sobre el sector
empresarial, etc.

e El segmento de mercado al que sirve su organizacion: por
ejemplo, las pequefias empresas, personas con altos niveles
de ingresos, retirados, empresas publicas, empresas que
inician operaciones, etc.

e El sector empresarial al que su organizacion sirve, en este
caso aunque su organizacion les provea una amplia
variedad de servicios, los mimos se ofrecen a algunos
sectores empresariales muy especializados.

e El nivel de sus honorarios.

e La posicidn que ocupa la empresa respecto a un competidor
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En fin la clave para lograr que el posicionamiento de mercado
realmente funcione radica en dos palabras: concentracion y

consistencia.

La metodologia para posicionar los servicios debe comenzar por
identificar los niveles de posicionamiento; después se identifican
los atributos se valoran las diferentes estrategias que pudieran
encontrarse y finalmente se implemente la que se considere mas

conveniente. (Esteban, 2005)

Para Belohlaveck (2005); el objetivo de posicionar la empresa o
institucion, es asegurar que el lugar que ocupa en el mercado sea
consistente con su organizacion. Para ello lo que hace falta es
tener conciencia del punto de partida, donde la empresa esta. Si es
nueva, el punto de partida es inicialmente marginal, lo que equivale

a decir que es un participante no influyente.

Cuando la empresa o institucion ya esta en el mercado, entonces
lo que hace falta es tomar el punto de partida sabiendo que lo mas
probable es que represente tanto un punto de partida como de
llegada, vale decir una actitud para actuar en el medio y hacer

negocios.

Los posicionamientos de las empresas tienen que ver con la
cultura de las mismas. Esta cultura fue impuesta con mucha
probabilidad por los iniciadores de la institucion y define la ética de
las mismas. Se ha buscado clasificar las éticas del posicionamiento
para que quienes elaboren estrategias tengan en cuenta cuales
son las condiciones de partida para las mismas. La logica que

describe el posicionamiento de las empresas seria la siguiente:
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Figura 1.1 Posicionamiento de las empresas — Fuente Belohlaveck

El lugar que ocupa cada empresa implica la aceptacion de quienes

son los individuos que la pueden integrar en sus niveles ejecutivos.

La empresa dominante es la que ocupa el lugar nimero uno en el
mercado, la innovadora el puesto numero dos, la empresa
participante influyente el puesto tres y/o los que corresponden al
peloton de empresas que estan detrds de los dos primeros, y la
empresa participante no influyente es la que ocupa el puesto
marginal en el mercado. Cuando uno pone las personas
inadecuadas en las instituciones, vale decir las que no se
corresponden con el posicionamiento de la empresa, todos pagan
las consecuencias. No hay posibilidad de cambiar los
posicionamientos de los individuos. La mutacion de un
posicionamiento institucional es lenta y requiere respetar las etapas

de cambio organizacional.

Quienes manejen las instituciones deberias tener en cuenta las
mismas necesitan sostener el posicionamiento en el mercado y
obtener ventaja de él. Ello se logra asumiéndolo y haciendo del

mismo, el punto de partida de toda accion.
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2.1.1. TIPOS DE POCISIONAMIENTO

Primo Niembro & De Andres Rivero (1998) Cada compafiia
puede optar por diferentes maneras de ganar su hueco en la mente
del consumidor. No existe unico atributo por el que una compaiiia
pueda diferenciarse sino que una estrategia de posicionamiento

puede concretarse en diferentes elementos.

» Posicionamiento en base a la adecuada relacion entre la
calidad y el precio: producto se posiciona como el que
ofrece el mejor valor, es decir la mayor cantidad de
beneficios a un precio razonable.

» Posicionamiento con respecto al uso: Relaciona a la
empresa o a un producto especifico con un determinado uso
o aplicacion.

» Posicionamiento orientado al usuario: Algunas empresas
escogen a un personaje famoso con el cual los
consumidores quieren identificarse. Esta estrategia tiene
que ver con las caracteristicas del producto y del target
(mercado al que va dirigido).

» Posicionamiento por el estilo de vida: Las opiniones,
intereses y actitudes de los consumidores permiten
desarrollar una estrategia de posicionamiento orientado
hacia su estilo de vida.

» Posicionamiento por beneficio: El producto se posiciona
como el lider en lo que corresponde a cierto beneficio que
las demas no dan.

» Posicionamiento con relacibn a la competencia:
Posicionarse haciendo referencia a los competencia puede

traer beneficios ya que suele resultar muchas mas facil
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entender algo, cuando lo ponemos en relacion con otra cosa
gue ya conocemos O a veces es mas importante que se
piense que se es tan bueno como, 0 mejor que un
competidor determinado.

» Posicionamiento de lider: A la hora de posicionarse en la
mente del consumidor, el que hace primero, obtiene el doble
de participacion de mercado que el segundo.

» Posicionamiento como numero dos: Otras empresas han
encontrado que de posicionarse como segundos puede

resultar su ventaja competitiva.

2.1.2. POSICIONAMIENTO Y PENETRACION EN LA MENTE

Ries & Trout (2002) Nos indica que en nuestra sociedad sobre
comunicada, se da la paradoja de que nada es mas importante que

la comunicacion: con ella todo es posible, sin ella nada se logra.

La mejor manera de penetrar en la mente del otro es ser el primero
en llegar. Podemos demostrar la validez de este principio
preguntdndonos quién fue el segundo astronauta que piso la luna,
o cual es la segunda montafia mas alta del mundo. Es dificil
desbancar estos primeros lugares. Lo primero que se necesita para
fijar el mensaje en la mente de modo indeleble, no es un mensaje,
sino una mente en blanco que no haya sido marcada con el “hierro”

de otra ganaderia.

En los negocios, al igual que en el matrimonio, se debe impactar
primero y, luego, procurar que no haya ningun cambio. La manera

mas dificil de entrar en la mente, es hacerlo en segundo lugar; el
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segundo no aparece por ninguna parte. Si no hemos logrado entrar
en la mente del cliente en perspectiva en primer lugar, entonces,
tenemos un problema de posicionamiento. De todos modos, hay
ciertas estrategias de posicionamiento para aquellos que no son

ndmero uno.

El papel de la publicidad ha cambiado, y el hecho de que ya no
funcione como antes, se ve reflejado en el caos que reina en ese
mercado. Todavia hay quienes creen que con tal de que el
producto sea bueno y el plan adecuado, no hay razén por la cual el
producto no pueda funcionar. Pero olvidan algo: que el nivel del

ruido en el mercado es demasiado alto.

PUBLICIDAD

La Real academia espafiola define Ila publicidad como
“Divulgacion de noticias o anuncios de caracter comercial para

atraer a posibles compradores, espectadores, usuarios, etc.”.

Armstrong & Kotler (1990) Definen la publicidad como “cualquier
forma pagada de presentacion y promocion no personal de ideas,

bienes o servicios por un patrocinador identificado”

Angeles gonzales (2009) La publicidad es una de las formas de
comunicacion de la empresa. Se refiere aqui a la comunicacion
externa, es decir, al conjunto de mensajes que la empresa lanza al
exterior, haciendo abstraccién de la comunicacién interna de la
empresa, que es el objeto de una materia distinta de la nuestra.

Dependiendo de lo que la empresa quiera comunicar y de la forma
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adopte esta comunicacion, se encuentra con una serie de figuras

distintas que pasamos a enumeratr:

e Publicidad propiamente dicha

e Promociétn

e Patrocinio

¢ Relaciones publicas

Bassat (1994) Define la publicidad como el arte de convencer

consumidores, porque de todas las disciplinas de marketing la

publicidad posee una cierta formula magica basada en una

determinada proporcién entre ciencia y arte. Nos hace referencia

como actua el consumidor:

1)

2)

El consumidor selecciona la publicidad. Se calcula que el
promedio diario de impactos publicitarios en una persona
es de unos 2.000 en Estados Unidos. En nuestro pais
unos 1000. De estos un consumidor normal llegara a
recordar con precision tres. Por tanto la lucha por
encabezar ese ranking no debe regatear esfuerzos

creativos.

El consumidor espera de la publicidad informacion,
entretenimiento y confianza. La publicidad haya su fuerza
y su sentido precisamente en el destinatario. Debe estar
dirigida a él, pensar en él, interesarle. Cuanto mas se
conoce al consumidor y sus necesidades, mas cercana a
él sera la informacion. La investigacion demuestra que

para que el consumidor se entretenga con la publicidad
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esta a de gustarle.

3) EI consumidor no es fiel a una sola marca: selecciona
entre una variedad. La fidelidad es una utopia en un
mercado donde comparar es un verbo conjugado con
facilidad. Est4d demostrado estadisticamente que solo el
10 % de compradores adquieren el mismo producto

durante el periodo de un afio.

4) El consumidor busca informacién si el riesgo es alto, y
encuentra en la fidelidad la compra segura. Cuanto
mayor es el riesgo (econdmico) mas extensiva es la
busqueda y mas probable es que el consumidor preste
atencion a varias fuentes de informacion, incluyendo la

publicidad.

5) La publicidad que mas gusta vende mas. Segun una
encuesta realizada en 1990 por la propia agencia
demuestra en un 87 % que si el anuncio gusta existe una

posibilidad realmente alta de compra

El campo de publicidad ha recorrido un largo camino empirico; al
mismo tiempo, ha experimentado cambios importantes como
producto de avance de la ciencia y tecnologia como lo refiere
(Figueroa, 1999).

Y finalmente segun Garcia del Castillo & Lopez Sanchez (2009)
“‘quien hoy en dia no reconozca el gran poder que ejercen los
medios y la publicidad en nuestro comportamiento cotidiano esta

de espaldas al mundo”.
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2.2.1. ESTRATEGIA PUBLICITARIA

Segun Rivera (2007) es el proceso de planificacién de la estrategia
de comunicacién en la que se plasma en la campafa de publicidad.

Se trata de un proceso complejo que incluye una serie de etapas:

e Definicion de objetivos publicitarios: El objetivo final de la
publicidad es vender un producto, pero para alcanzarlo es
necesario alcanzar previamente unos objetivos de
comunicacion, que se concretan en disefias un mensaje
efectivo que capte la atencién del consumidor.

e Identificacion publico objetivo: El publico objetivo
seleccionado condicionara la definicion del mensaje y el
disefio del anuncio. El mensaje debe de adaptarse al publico
objetivo al que se dirige.

e Fijacién del presupuesto: Es la expresion cuantitativa de un
esfuerzo a cumplir mediante la publicidad, el presupuesto
esta constituido por la planificacion y el control.

e Definicion del mensaje: Es la parte creativa de la publicidad,

la que establece que se dice y como se dice.

Por otro lado Uceda (2007) nos habla de las diferentes estrategias

publicitarias que existen:

» Estrategias competitivas:

Estrategias Comparativas: Tratan de mostrar las ventajas de

la marca frente a la competencia.
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Estrategias Financieras: Se basan en una politica de
presencia en la mente de los destinatarios superior a la de la
competencia, acaparando el espacio publicitario. Recurren a
una publicidad muy convencional. Sus objetivos se expresan

mediante porcentajes de notoriedad, cobertura de audiencia.

Estrategias Promocionales: Son muy agresivas. Los
objetivos promocionales pueden ser: mantener e
incrementar el consumo del producto; contrarrestar alguna
accion de la competencia; e incitar a la prueba de un

producto.

Estrategias de posicionamiento: El objetivo es dar a la marca
un lugar en la mente del consumidor, frente a las posiciones
de la competencia, a través de asociarle una serie de
valores o significaciones positivas afines a los destinatarios;
o0 si es posible, apoyandonos en una razén del producto o de
la empresa, que tenga valor e importancia para los

consumidores.

Estrategias de Imitacién: Consisten en imitar lo que hace el
lider o la mayoria de competidores. Son peligrosas y

contraproducentes, suelen fortalecer al lider.

Estrategias de desarrollo:

Estrategias Extensivas: ampliacion, nuevos consumidores

(fuerte imagen de marca). Mercados maduros: innovaciones

técnicas, precios, cambio habitos.
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Estrategias Intensivas: clientes actuales consuman mas

(incrementar n° unidades, aumentar frecuencia compra).

» Estrategias de fidelizacién

Complementarias. Objetivos publicitarios: resaltar presencia

marca, actualizarla.

3. DEFINICION DE TERMINOS

Marca: Es la que induce al consumidor a adjudicar a todos los
productos y servicios que posean dicha identidad ciertos atributos,

gue el mismo consumidor percibe que esa marca tiene.

Estrategia: Plan de una empresa para lograr sus objetivos.

Publicidad: es una forma de comunicacion que intenta incrementar
el consumo de un producto o servicio, insertar una nueva marca o
producto dentro del mercado de consumo, mejorar la imagen de
una marca o reposicionar (0 mantener mediante la recordacion) un

producto o marca en la mente de un consumidor.

Consumidor: Es una persona u organizacion que demanda bienes o
servicios proporcionados por el productor o el proveedor de bienes
0 servicios. Es decir, es un agente econémico con una serie de

necesidades.
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Comportamiento del consumidor: Se refiere a la conducta que
los consumidores tienen cuando compran, usan, evallan vy
desechan productos y servicios que esperan que satisfagan sus

necesidades.

Posicionamiento: Es el primer paso en los negocios, definiendo
para esto lo que se denomina el “angulo mental competitivo”; es
decir, es el angulo lo que se va a trabajar en la mente del
consumidor potencial y una vez conseguido, se convierte en

estrategia.

Marketing: Se trata de la disciplina dedicada al andlisis del
comportamiento de los mercados y de los consumidores, analiza la
gestién comercial de las empresas con el objetivo de captar, retener
y fidelizar a los clientes a través de la satisfaccion de sus

necesidades.

Precio: En esta variable se establece la informacién sobre el precio
del producto al que la empresa lo ofrece en el mercado. Este
elemento es muy competitivo en el mercado, dado que, tiene un
poder esencial sobre el consumidor, ademas es la Unica variable

que genera ingresos.

Producto: Esta variable engloba tanto el producto (core product) en
si que satisface una determinada necesidad, como todos aquellos
elementos/servicios suplementarios a ese producto en si. Estos

elementos pueden ser: embalaje, atencion al cliente, garantia, etc.


https://es.wikipedia.org/wiki/Proceso_de_toma_de_decisiones_del_comprador
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Segmentacion de mercado: Es un grupo relativamente grande y
homogéneo de consumidores que se pueden identificar dentro de
un mercado, que tienen deseos, poder de compra, ubicacion
geografica, actitudes de compra o hébitos de compra similares (por
ejemplo, las personas en un segmento son similares en sus
actitudes sobre ciertas variables) y que reaccionaran de modo
parecido ante una mezcla de marketing.

Mercado: Es el proceso social orientado hacia la satisfaccion de las
necesidades y los deseos de los individuos y de las organizaciones
por la creacién y el intercambio competitivo de productos y servicios

generadores de utilidades.

Habito de consumo: Es un estado de satisfacer una necesidad en
forma periddica, continua o excesiva. Es decir hay personas que no
pueden de dejar de comer chocolates todos los dias, hay otras que
no pueden dejar de fumar todos los dias y asi sucesivamente, estas
necesidades al ser periddicas o continuas se transforman en una

necesidad imperiosa para el consumidor.

Posicionamiento del producto: Forma en que los consumidores
definen los atributos importantes de un producto; lugar que el
producto ocupa en la mente de los consumidores respecto de

productos competitivos.
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Posicionamiento de mercado: Medidas que se toman para que un
producto ocupe en las mentes de los consumidores objetivo un sitio
definido, singular y deseable con respecto los productos de la
competencia. Se trata de formular un posicionamiento competitivo

del producto, y una mezcla de mercadotecnia detallada.

Conducta de compra: Es la forma en que compran los
consumidores finales: Individuos que compran sus bienes y

servicios para su consumo personal.

Andlisis DAFO: (Debilidades, Amenazas, Fortalezas,
Oportunidades), su objetivo cosiste en ayudar a una empresa a
encontrar sus factores estratégicos criticos, para usarlos, una vez
unificados, y apoyar en ellos los cambios organizacionales:
consolidando las fortalezas, minimizando las debilidades,
aprovechando las ventajas de las oportunidades y eliminando o

reduciendo las amenazas.

Productividad: Es la relacion entre los productos totales obtenidos y

los recursos totales consumidos.

Presupuesto: Expresion contable del plan econdémico para un

ejercicio econdémico, generalmente de un afio de duracion.
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CAPITULO II: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

1. TIPO DE INVESTIGACION

La investigacién es de tipo basica, dado que se realizara busqueda y
aplicacion de conocimientos adquiridos en funcibn de teorias

previamente delimitadas.

2. NIVEL DE INVESTIGACION

El nivel de investigacion de la presente Tesis es correlacional. El nivel
en mencion consiste en la medicion de dos variables: posicionamiento
y publicidad, a fin de medir si estan o no relacionadas, en base a la
funcion de correlacion. Dado ello, se medira cdmo es que una variable

influye en la otra.

3. DISENO DE INVESTIGACION

El disefio para la Tesis en desarrollo es no experimental, la cual
consiste en recolectar informacién en un tiempo determinado, sin

alterar el objeto de estudio.
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4. POBLACION Y MUESTRA DE ESTUDIO

4.1

4.2

Poblaciéon

El tamafio de la poblacion del presente estudio se considera
desconocido, dado que no existen referencias exactas que
determinen la cantidad de compradores femeninos que compran
ropa en la ciudad de Tacna. Por otro lado la investigacion se aplic
en 252 tiendas dedicadas especialmente a la comercializacion de

ropa.

Muestra

Dado que se trabajara con un tamafio de poblacion desconocida, la
muestra se calcula utilizando la siguiente formula (Murray & Larry,
2005) que es utilizada para poblaciones infinitas. Las encuestas se

realizaron en los mercadillos (28 de Julio, Solari Plaza, Bolognesi)

Z pq
n= “—1
i
Donde:
Nivel de
0/, -
Confianza (A) 95% - 0.95
Coeficiente de
Confianza (Z) 1.96
Prot}abilidad 08
de Exito (p) :
Probabilidad 02
de Fracaso (q) .
Nivel de Error 0.05
(1) :
Tamafio de _
Muestra (n) A determinar
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Para la cual, se reemplazan los valores:

n= 0.614656
0.0025
n= 245.86

Redondeando a unidades, la muestra es de 246 compradoras

femeninas.

5. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

El instrumento a utilizar para la recoleccion de datos es el cuestionario,
la cual esta dirigida a los consumidores femeninos de ropa en la ciudad
de Tacna.

Por otra parte, la técnica estadistica para realizar la prueba de hipotesis
es la prueba de correlacion estadistica, la cual, haciendo uso del
programa SPSS para Windows, nos permitird calcular el R-cuadrado y

p-valor, coeficientes que explican la relacidén entre las variables.
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CAPITULO IV: ANALISIS DE RESULTADOS

1. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

1.1.

PUBLICIDAD

1.1.1. Seleccién de la publicidad

a) La publicidad que realizan las tiendas de ropa femenina

del distrito de Tacna posee un contenido adecuado.

Tabla N°01
Contenido adecuado

% del N de
Recuento la columna
1.1 La publicidad que Totalmente en 3 1.2%

realizan las tiendas desacuerdo
de ropa femenina del En desacuerdo 21 8.5%
distrito de Tacna Ni acuerdo ni 46 18.7%

posee un contenido desacuerdo
adecuado. De acuerdo 129 52.4%
Totalmente de acuerdo 47 19.1%
Total 246 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

Analisis del resultado:

De acuerdo a los resultados de la Tabla N°01, en los que
se muestra la percepcidon de los clientes respecto al
contenido de la publicidad que realizan las tiendas de ropa
femenina del distrito de Tacna, puede observarse que
mayoritariamente existe calificativos positivos en relacion al

item.

De este modo, el 52.4% se muestra de acuerdo con la
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afirmacién, seguido del 19.1% que considera estar

totalmente de acuerdo.

Entre otros resultados, el 18.7% considera calificativos

regulares.

Los resultados mas bajos consideran, con el 8.5%, estar en

desacuerdo, y otro 1.2% estar totalmente en desacuerdo.

b) La publicidad ha sido seleccionada por las propias tiendas
de ropa femenina del distrito de Tacna.

Tabla N°02
Seleccién de la publicidad

% del N de

Recuento la columna

1.2 La publicidad ha Totalmente en 3 1.2%
sido seleccionada por  desacuerdo

las propias tiendas de  En desacuerdo 16 6.5%

ropa femenina del ) .

distrito de Tacna. Ni acuerdo ni 73 29.7%
desacuerdo

De acuerdo 116 47.2%

Totalmente de acuerdo 38 15.4%

Total 246 100.0%

Fuente: Elaboracion propia



40

Analisis del resultado:

De acuerdo a los resultados de la Tabla N°02, en los que
se muestra la percepcion de los clientes respecto a la
seleccion de la publicidad que realizan las tiendas de ropa
femenina del distrito de Tacna, puede observarse que
mayoritariamente existe calificativos positivos en relacion al

item.

De este modo, el 47.2% se muestra de acuerdo con la
afirmacion, seguido del 15.4% que considera estar

totalmente de acuerdo.

Entre otros resultados, el 29.7% considera calificativos

regulares.

Los resultados mas bajos consideran, con el 6.5%, estar en

desacuerdo, y otro 1.2% estar totalmente en desacuerdo.
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1.1.2. Percepcion de la informacién, entretenimiento vy

confianza

a. Lapublicidad es entendible y me transmite confianza.

Tabla N°03

Publicidad transmite confianza

% del N de
Recuento la columna
2.1 La publicidad es  Totalmente en 6 2.4%
entendible y me desacuerdo
transmite confianza.  En desacuerdo 31 12.6%
Ni acuerdo ni 79 32.1%
desacuerdo
De acuerdo 105 42.7%
Totalmente de acuerdo 25 10.2%
Total 246 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

Anédlisis del resultado:

De acuerdo a los resultados de la Tabla N°03, en los que
se muestra la percepcion de los clientes respecto a la
confianza que transmite la publicidad que realizan las
tiendas de ropa femenina del distrito de Tacna, puede
observarse que mayoritariamente existe calificativos

positivos en relacion al item.

De este modo, el 42.7% se muestra de acuerdo con la
afirmacion, seguido del 10.2% que considera estar

totalmente de acuerdo.

Entre otros resultados, el 32.1% considera calificativos

regulares.
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Los resultados mas bajos consideran, con el 12.6%, estar
en desacuerdo, y otro 2.4% estar totalmente en

desacuerdo.

b. Lapublicidad es novedosa, entretenida y siempre esta

acorde a la actualidad.

Tabla N°04

Publicidad novedosa

% del N de

Recuento la columna

2.2 La publicidad es Totalmente en 5 2.0%
novedosa, entretenida  desacuerdo

y siempre esta acorde  En desacuerdo 39 15.9%

a la actualidad. Ni acuerdo ni 73 29.7%
desacuerdo

De acuerdo 89 36.2%

Totalmente de acuerdo 40 16.3%

Total 246 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

Analisis del resultado:

De acuerdo a los resultados de la Tabla N°04, en los que
se muestra la percepcion de los clientes respecto a la
publicidad novedosa que realizan las tiendas de ropa
femenina del distrito de Tacna, puede observarse que
mayoritariamente existe calificativos positivos en relacion al
item.

De este modo, el 36.2% se muestra de acuerdo con la
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afirmacién, seguido del 16.3% que considera estar
totalmente de acuerdo.

Entre otros resultados, el 29.7% considera calificativos

regulares.

Los resultados mas bajos consideran, con el 15.9%, estar

en desacuerdo, y otro 2% estar totalmente en desacuerdo.

1.1.3. Fidelidad de la marca

a. Me considero una persona fiel a la marca de ropa que

visto.
Tabla N°05
Fidelidad a la marca de ropa
% del N de
Recuento la columna
3.1 Me considero Totalmente en 3 1.2%
una persona fiel ala desacuerdo
marca de ropa que En desacuerdo 55 22.4%
visto. ) )
Ni acuerdo ni 71 28.9%
desacuerdo
De acuerdo 97 39.4%
Totalmente de acuerdo 20 8.1%
Total 246 100.0%

Fuente: Elaboracion propia
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Analisis del resultado:

De acuerdo a los resultados de la Tabla N°05, en los que
se muestra la percepcion de los clientes respecto a la
fidelidad a la marca que se realizan en las tiendas de ropa
femenina del distrito de Tacna, puede observarse que
mayoritariamente existe calificativos positivos en relacion al

item.

De este modo, el 39.4% se muestra de acuerdo con la
afirmacion, seguido del 8.1% que considera estar

totalmente de acuerdo.

Entre otros resultados, el 28.9% considera calificativos

regulares.

Los resultados mas bajos consideran, con el 22.4%, estar
en desacuerdo, y otro 1.2% estar totalmente en

desacuerdo.
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b. No cambiara por nada las marcas de mi preferencia.

Tabla N°06

No cambio de preferencias

% del N de
Recuento la columna
3.2 No cambiara por Totalmente en 4 1.6%
nada las marcas de mi desacuerdo
preferencia. En desacuerdo 63 25.6%
Ni acuerdo ni 94 38.2%
desacuerdo
De acuerdo 67 27.2%
Totalmente de acuerdo 18 7.3%
Total 246 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

Analisis del resultado:

De acuerdo a los resultados de la Tabla N°06, en los que
se muestra la percepcién de los clientes respecto a que no
cambiarian por nada las marcas de su preferencia que
realizan en las tiendas de ropa femenina del distrito de
Tacna, puede observarse que mayoritariamente existe

calificativos positivos en relacion al item.

De este modo, el 27.2% se muestra de acuerdo con la
afirmacién, seguido del 7.3% que considera estar

totalmente de acuerdo.

Entre otros resultados, el 38.2% considera calificativos

regulares.
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Los resultados mas bajos consideran, con el 25.6%, estar
en desacuerdo, y otro 1.6% estar totalmente en

desacuerdo.

1.1.4. Seguridad de compra

a. Me siento conforme al momento de hacer una compra.

Tabla N°Q7

Conformidad al momento de la compra

% del N de
Recuento la columna
4.1 Me siento conforme Totalmente en 0 0.0%
al momento de hacer una desacuerdo
compra. En desacuerdo 9 3.7%
Ni acuerdo ni 34 13.8%
desacuerdo
De acuerdo 177 72.0%
Totalmente de acuerdo 26 10.6%
Total 246 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

Anédlisis del resultado:

De acuerdo a los resultados de la Tabla N°07, en los que
se muestra la percepcion de los clientes respecto a la
conformidad al momento de hacer una compra que realizan
en las tiendas de ropa femenina del distrito de Tacna,
puede observarse que mayoritariamente existe calificativos
positivos en relacion al item.

De este modo, el 72% se muestra de acuerdo con la
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afirmacién, seguido del 10.6% que considera estar
totalmente de acuerdo.

Entre otros resultados, el 13.8% considera calificativos

regulares.

Los resultados mas bajos consideran, con el 3.7%, estar en
desacuerdo, y otro no se registra percepcion que considere

totalmente desacuerdo.

b. Las compras que realizo cuentan con una garantia
gue me protege en caso que puede tener algun

problema que me pueda suscitar a futuro.

Tabla N°08

Garantia de la compra

% del N de

Recuento la columna

4.2 Las compras que Totalmente en 4 1.6%
realizo cuentan con desacuerdo

una garantia que me En desacuerdo 46 18.7%

protege en caso que ] )

puede tener algan Ni acuerdo ni 99 40.2%
problema que me desacuerdo

pueda suscitar a futuro. De acuerdo 90 36.6%

Totalmente de acuerdo 7 2.8%

Total 246 100.0%

Fuente: Elaboracion propia



48

Analisis del resultado:

De acuerdo a los resultados de la Tabla N°08, en los que
se muestra la percepcion de los clientes respecto a la
garantia de compra que realizan las tiendas de ropa
femenina del distrito de Tacna, puede observarse que
mayoritariamente existe calificativos positivos en relacion al

item.

De este modo, el 36.6% se muestra de acuerdo con la
afirmacion, seguido del 2.8% que considera estar

totalmente de acuerdo.

Entre otros resultados, el 40.2% considera calificativos

regulares.

Los resultados mas bajos consideran, con el 18.7%, estar
en desacuerdo, y otro 1.6% estar totalmente en

desacuerdo.
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1.1.5. Gusto por la publicidad

a. La publicidad que realizan las tiendas de ropa
femenina del distrito de Tacha me brinda la suficiente

informacion.

Tabla N°09

Suficiencia de informacién

% del N de

Recuento la columna

5.1 La publicidad que Totalmente en 4 1.6%
realizan las tiendas de desacuerdo

ropa femenina del distrito En desacuerdo 17 6.9%

de Tacna me brinda la ] )

suficiente informacion. Ni acuerdo ni 45 18.3%
desacuerdo

De acuerdo 165 67.1%

Totalmente de acuerdo 15 6.1%

Total 246 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

Analisis del resultado:

De acuerdo a los resultados de la Tabla N°09, en los que
se muestra la percepcion de los clientes respecto a la
suficiencia de informacion que realizan las tiendas de ropa
femenina del distrito de Tacna, puede observarse que
mayoritariamente existe calificativos positivos en relacion al
item.

De este modo, el 67.1% se muestra de acuerdo con la
afirmacioén, seguido del 6.1% que considera estar

totalmente de acuerdo.
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Entre otros resultados, el 18.3% considera calificativos

regulares.

Los resultados mas bajos consideran, con el 6.9%, estar en

desacuerdo, y otro 1.6% estar totalmente en desacuerdo.

b. La publicidad es agradable y entretenida para los

clientes actuales.

Tabla N°10
Publicidad agradable

% del N de

Recuento la columna

5.2 La publicidad es Totalmente en 4 1.6%
agradable y entretenida desacuerdo

para los clientes En desacuerdo 12 4.9%

actuales. Ni acuerdo ni 69 28.0%
desacuerdo

De acuerdo 151 61.4%

Totalmente de acuerdo 10 4.1%

Total 246 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

Anadlisis del resultado:

De acuerdo a los resultados de la Tabla N°10, en los que
se muestra la percepcion de los clientes respecto a la
publicidad agradable que realizan las tiendas de ropa
femenina del distrito de Tacna, puede observarse que
mayoritariamente existe calificativos positivos en relacion al

item.
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De este modo, el 61.4% se muestra de acuerdo con la
afirmacion, seguido del 4.1% que considera estar

totalmente de acuerdo.

Entre otros resultados, el 28% considera calificativos

regulares.

Los resultados mas bajos consideran, con el 4.9%, estar en

desacuerdo, y otro 1.6% estar totalmente en desacuerdo.

POSICIONAMIENTO

1.2.1. Precio

a. Los precios que brindan las tiendas de ropa femenina

del distrito de Tacna son accesibles y cémodos.

Tabla N°11

Precios accesibles y comodos

% del N de

Recuento la columna

1.1 Los precios que Totalmente en 2 .8%
brindan las tiendas de desacuerdo

ropa femenina del distrito En desacuerdo 15 6.1%

de Tacna son accesibles Ni acuerdo ni 63 25 6%
y cémodos. desacuerdo

De acuerdo 130 52.8%

Totalmente de acuerdo 36 14.6%

Total 246 100.0%

Fuente: Elaboracion propia
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Analisis del resultado:

De acuerdo a los resultados de la Tabla N°11, en los que
se muestra la percepcion de los clientes respecto a los
precios comodos y accesibles que se encuentran en las
tiendas de ropa femenina del distrito de Tacna, puede
observarse que mayoritariamente existe calificativos

positivos en relacion al item.

De este modo, el 52.8% se muestra de acuerdo con la
afirmacion, seguido del 14.6% que considera estar

totalmente de acuerdo.

Entre otros resultados, el 25.6% considera calificativos

regulares.

Los resultados mas bajos consideran, con el 6.1%, estar en

desacuerdo, y otro 0.8% estar totalmente en desacuerdo.
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b. Se encuentran ofertas y promociones de acuerdo a la

temporada.
Tabla N°12
Ofertas y promociones

% del N de
Recuento la columna
1.2 Se encuentran Totalmente en 2 .8%

ofertas y promociones de desacuerdo
acuerdo a latemporada. En desacuerdo 12 4.9%
Ni acuerdo ni 52 21.1%

desacuerdo
De acuerdo 137 55.7%
Totalmente de acuerdo 43 17.5%
Total 246 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

Analisis del resultado:

De acuerdo a los resultados de la Tabla N°12, en los que
se muestra la percepcién de los clientes respecto a si se
encuentras promociones y ofertas en las tiendas de ropa
femenina del distrito de Tacna, puede observarse que
mayoritariamente existe calificativos positivos en relacion al

item.

De este modo, el 55.7% se muestra de acuerdo con la
afirmacion, seguido del 17.5% que considera estar

totalmente de acuerdo.

Entre otros resultados, el 21.1% considera calificativos

regulares.
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Los resultados mas bajos consideran, con el 4.9%, estar en
desacuerdo, y otro 0.8% estar totalmente en desacuerdo.

1.2.2. Durabilidad

a. Las tiendas de ropa femenina del distrito de Tacna
cuentan con un buen material de fabricaciéon en sus

prendas de ropa.

Tabla N°13

Buen material de fabricacion

% del N de

Recuento la columna

2.1 Las tiendas de ropa Totalmente en 0 0.0%
femenina del distrito de desacuerdo

Tacna cuentan conun  En desacuerdo 18 7.3%

b”ef‘ maiqerlal de Ni acuerdo ni 93 37.8%
fabricacion en sus desacuerdo

prendas de ropa. De acuerdo 121 49.2%

Totalmente de acuerdo 14 5.7%

Total 246 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

Analisis del resultado:

De acuerdo a los resultados de la Tabla N°13, en los que
se muestra la percepcion de los clientes respecto al buen
material de fabricacion que encuentran en las tiendas de
ropa femenina del distrito de Tacna, puede observarse que
mayoritariamente existe calificativos positivos en relacion al

item.
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De este modo, el 49.2% se muestra de acuerdo con la
afirmacion, seguido del 5.7% que considera estar

totalmente de acuerdo.

Entre otros resultados, el 37.8% considera calificativos

regulares.
Los resultados mas bajos consideran, con el 7.3%, estar en

desacuerdo, y otro no se registra percepcién que considere
totalmente desacuerdo.

b. Las prendas de ropa no muestran desperfectos a

largo plazo.
Tabla N°14
Desperfectos a largo plazo
% del N de
Recuento la columna
2.2 Las prendas de ropa Totalmente en 2 .8%
no muestran desacuerdo
desperfectos a largo En desacuerdo 29 11.8%
plazo. Ni acuerdo ni 120 48.8%
desacuerdo
De acuerdo 82 33.3%
Totalmente de acuerdo 13 5.3%
Total 246 100.0%

Fuente: Elaboracién propia
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Analisis del resultado:

De acuerdo a los resultados de la Tabla N°14, en los que
se muestra la percepcion de los clientes respecto a los
desperfectos de ropa a largo plazo de las tiendas de ropa
femenina del distrito de Tacna, puede observarse que
mayoritariamente existe calificativos positivos en relacion al

item.

De este modo, el 33.3% se muestra de acuerdo con la
afirmacion, seguido del 5.3% que considera estar

totalmente de acuerdo.

Entre otros resultados, el 48.8% considera calificativos

regulares.

Los resultados mas bajos consideran, con el 11.8%, estar
en desacuerdo, y otro 0.8% estar totalmente en

desacuerdo.
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1.2.3. Disefno

a. Se puede encontrar ropa novedosa y actual de
acuerdo a la temporada en las tiendas de ropa

femenina del distrito de Tacna.

Tabla N°15

Ropa novedosa de acuerdo a latemporada

% del N de

Recuento la columna

3.1 Se puede encontrar Totalmente en 0 0.0%

ropa novedosa y actual de  desacuerdo

acuerdo a la temporada en En desacuerdo 9 3.7%
las tiendas de ropa . .

femenina del distrito de Ni acuerdo ni desacuerdo 37 15.0%

Tacna. De acuerdo 163 66.3%

Totalmente de acuerdo 37 15.0%

Total 246 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

Analisis del resultado:

De acuerdo a los resultados de la Tabla N°15, en los que
se muestra la percepcion de los clientes respecto a si se
encuentra ropa novedosa de acuerdo a la temporada en las
tiendas de ropa femenina del distrito de Tacna, puede
observarse que mayoritariamente existe calificativos

positivos en relacion al item.

De este modo, el 66.3% se muestra de acuerdo con la
afirmacion, seguido del 15% que considera estar totalmente
de acuerdo.
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Entre otros resultados, el 15% considera calificativos

regulares.

Los resultados mas bajos consideran, con el 3.7%, estar en
desacuerdo, y otro no se registra percepcion que considere

totalmente desacuerdo.

Las prendas de ropa manejan disefios variados para

todo tipo de edad, tallas y gustos.

Tabla N°16

Variedad de disefios

% del N de

Recuento la columna

3.2 Las prendas de Totalmente en 1 4%
ropa manejan disefios  desacuerdo

variados para todo tipo En desacuerdo 10 4.1%

de edad, tallas y Ni acuerdo ni 30 12.2%
gustos. desacuerdo

De acuerdo 157 63.8%

Totalmente de acuerdo 48 19.5%

Total 246 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

Analisis del resultado:

De acuerdo a los resultados de la Tabla N°16, en los que
se muestra la percepcion de los clientes respecto a la
variedad de disefios de ropa que encuentran en las tiendas
de ropa femenina del distrito de Tacnha, puede observarse
gue mayoritariamente existe calificativos positivos en

relacion al item.
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De este modo, el 63.8% se muestra de acuerdo con la
afirmacion, seguido del 19.5% que considera estar

totalmente de acuerdo.

Entre otros resultados, el 12.2% considera calificativos

regulares.

Los resultados mas bajos consideran, con el 4.1%, estar en

desacuerdo, y otro 0.4% estar totalmente en desacuerdo.

1.2.4. Estilo de Vida

a. Las prendas adquiridas comprenden mi estilo de vida.

Tabla N°17

Comprension del estilo de vida

% del N de
Recuento la columna
4.1 Las prendas Totalmente en 1 4%
adquiridas comprenden  desacuerdo
mi estilo de vida. En desacuerdo 24 9.8%
Ni acuerdo ni 68 27.6%
desacuerdo
De acuerdo 122 49.6%
Totalmente de acuerdo 31 12.6%
Total 246 100.0%

Fuente: Elaboracion propia
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Analisis del resultado:

De acuerdo a los resultados de la Tabla N°17, en los que
se muestra la percepcion de los clientes respecto a su
estilo de vida con las prendas de ropa adquiridas en las
tiendas de ropa femenina del distrito de Tacna, puede
observarse que mayoritariamente existe calificativos

positivos en relacion al item.

De este modo, el 49.6% se muestra de acuerdo con la
afirmacion, seguido del 12.6% que considera estar

totalmente de acuerdo.

Entre otros resultados, el 27.6% considera calificativos

regulares.

Los resultados mas bajos consideran, con el 9.8%, estar en

desacuerdo, y otro 0.4% estar totalmente en desacuerdo.
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b. Mi estilo de vida me permite adquirir cierto tipo de
prendas de vestir.

Tabla N°18

Adquisicidon de prendas segun estilo de vida

% del N de
Recuento la columna
4.2 Mi estilo de vida me Totalmente en 1 4%
permite adquirir cierto tipo de  desacuerdo
prendas de vestir. En desacuerdo 4 1.6%
Ni acuerdo ni 57 23.2%
desacuerdo
De acuerdo 161 65.4%
Totalmente de acuerdo 23 9.3%
Total 246 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

Analisis del resultado:

De acuerdo a los resultados de la Tabla N°18, en los que
se muestra la percepcion de los clientes respecto a la
adquisiciéon de prendas segun su estilo de vida de las
tiendas de ropa femenina del distrito de Tacna, puede
observarse que mayoritariamente existe calificativos

positivos en relacion al item.

De este modo, el 65.4% se muestra de acuerdo con la
afirmacion, seguido del 9.3% que considera estar

totalmente de acuerdo.

Entre otros resultados, el 23.2% considera calificativos

regulares.
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Los resultados mas bajos consideran, con el 1.6%, estar en
desacuerdo, y otro 0.4% estar totalmente en desacuerdo.

1.2.5. Comodidad

a. Las tiendas de ropa femenina del distrito de Tacna

me brindan comodidad en el momento de hacer una

compra.
Tabla N°19
Comodidad en la compra

% del N de
Recuento la columna
5.1 Las tiendas de ropa Totalmente en 0 0.0%

femenina del distrito desacuerdo
de Tacna me brindan En desacuerdo 8 3.3%
(r:r?;:nogr:(tj:geeﬂaecler una Ni acuerdo ni 58 23.6%

compra desacuerdo
pra. De acuerdo 158 64.2%
Totalmente de acuerdo 22 8.9%
Total 246 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

Anédlisis del resultado:

De acuerdo a los resultados de la Tabla N°19, en los que
se muestra la percepcion de los clientes respecto a la
comodidad de compra en las tiendas de ropa femenina del
distrito de Tacna, puede observarse que mayoritariamente

existe calificativos positivos en relacion al item.
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De este modo, el 64.2% se muestra de acuerdo con la
afirmacion, seguido del 8.9% que considera estar

totalmente de acuerdo.

Entre otros resultados, el 23.6% considera calificativos
regulares.

Los resultados mas bajos consideran, con el 3.3%, estar en
desacuerdo, y otro no se registra percepcién que considere

totalmente desacuerdo.

b. Las condiciones de comodidad se ven reflejadas en la
atencion de servicio y la infraestructura del local que

estan en buen estado.

Tabla N°20

Comodidad del servicio e infraestructura

% del N de

Recuento la columna

5.2 Las condiciones de Totalmente en 0 0.0%
comodidad se ven reflejadas desacuerdo

en la atencion de servicioy  En desacuerdo 6 2.4%

la infraestructura del local ; : 0

gue estan en buen estado. Ni acuerdo ni 67 21.2%
desacuerdo

De acuerdo 150 61.0%

Totalmente de acuerdo 23 9.3%

Total 246 100.0%

Fuente: Elaboracion propia
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Analisis del resultado:

De acuerdo a los resultados de la Tabla N°20, en los que
se muestra la percepcion de los clientes respecto a la
comodidad de servicio e infraestructura de las tiendas de
ropa femenina del distrito de Tacna, puede observarse que
mayoritariamente existe calificativos positivos en relacion al

item.

De este modo, el 61% se muestra de acuerdo con la
afirmacion, seguido del 9.3% que considera estar

totalmente de acuerdo.

Entre otros resultados, el 27.2% considera calificativos

regulares.

Los resultados mas bajos consideran, con el 2.4%, estar en
desacuerdo, y otro no se registra percepcion que considere

totalmente desacuerdo.
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1.2.6. Competencia

a. Considero que otras tiendas de ropa no atentan con

mi decisién de compra.

Tabla N°21

Otras tiendas no atentan la decisién de compra

% del N de

Recuento la columna

6.1 Considero que otras Totalmente en 5 2.0%
tiendas de ropa no atentan  desacuerdo

con mi decisién de compra. En desacuerdo 84 34.1%

Ni acuerdo ni desacuerdo 95 38.6%

De acuerdo 53 21.5%

Totalmente de acuerdo 9 3.7%

Total 246 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

Anédlisis del resultado:

De acuerdo a los resultados de la Tabla N°21, en los que
se muestra la percepcion de los clientes respecto a la
decision de compra en las tiendas de ropa femenina del
distrito de Tacna, puede observarse que mayoritariamente

existe calificativos positivos en relacion al item.

De este modo, el 21.5% se muestra de acuerdo con la
afirmacion, seguido del 3.7% que considera estar

totalmente de acuerdo.

Entre otros resultados, el 38.6% considera calificativos

regulares.
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Los resultados mas bajos consideran, con el 34.1%, estar
en desacuerdo, y otro 2% estar totalmente en desacuerdo.

2. COMPROBACION DE LA HIPOTESIS

2.1. Hipotesis Especificas

La primera hipoétesis especifica plantea que:

“La publicidad de las tiendas de ropa femenina del Distrito de

Tacna se percibe de forma adecuada.”

Para determinar su comprobacién se calcula la media
estadistica correspondiente, tomando los siguientes valores

de acuerdo a los rangos de cuantificacion, donde:

1 -1.8: Totalmente inadecuado

1.9 - 2.6 : Inadecuado

2.7 — 3.4 : Ni adecuado ni inadecuado
3.5-4.2: Adecuado

4.3 - 5.0 : Totalmente adecuado

La media de calificacion es de 3.52, hecho que refleja una
percepcion adecuada de la publicidad, por lo cual se da por

aceptada la primera hipétesis especifica.
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2.1.1. Segunda hipétesis especifica

La segunda hipoétesis especifica plantea que:

“El nivel de posicionamiento de las tiendas de ropa femenina

en el consumidor del Distrito de Tacna es bajo.”
Para determinar su comprobacién se calcula la media
estadistica correspondiente, tomando los siguientes valores

de acuerdo a los rangos de cuantificacién, donde:

1-1.8: Muy bajo

1.9-2.6:Bajo
2.7 - 3.4 : Regular
3.5-4.2: Alto

4.3 — 5.0 : Muy Alto

La media de calificacion es de 3.65, hecho que refleja un

nivel de posicionamiento alto, por lo cual se rechaza la

segunda hipétesis formulada.

Hipotesis General

La hipotesis general plantea que:

“La publicidad se relaciona directamente con el posicionamiento

en la mente del consumidor femenino de las tiendas de ropa

femenina del Distrito de Tacna”
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Para comprobar dicha premisa se implementd la prueba de
correlacion estadistica, la cual, a través del calculo del p-valor y
el coeficiente de spearman, permiten determinar la relacion entre

la variable dependiente e independiente.
Previamente se debe clasificar los valores para cada variable.
Con la data correspondiente a las respuestas de cada uno de los

clientes encuestados, se procede a ejecutar la prueba de

correlacién de Spearman, encontrando los siguientes resultados:

TABLA N°22

Rho de Spearman

Correlaciones

Publicidad Posicionamiento

Coeficiente de correlacion 1,000 ,412™
Publicidad Sig. (bilateral) . ,000

N 246 246

Coeficiente de correlacion ,412™ 1,000
Posicionamiento Sig. (bilateral) ,000

N 246 246

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Dado que el valor-P es menor que 0.05, existe una relacion
estadisticamente significativa entre Posicionamiento y Publicidad

con un nivel de confianza del 95.0%.

Dado estos resultados se da por aprobada la hipotesis general.
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CONCLUSIONES

1. Tras determinar la relacion de la publicidad y el posicionamiento en la
mente del consumidor femenino de las tiendas de ropa femenina del
Distrito de Tacna, se encontr0 una relacion muy fuerte entre las
variables, dado el célculo de un p-valor de 0.00, el coeficiente de
correlacion de spearman de 0.05. Esto indica que la mente del
consumidor femenino asocia el posicionamiento de acuerdo a la
publicidad que perciben, hecho que permite decidir su compra y
péstuma fidelidad a la misma tienda. Estos resultados reflejan que el
publico femenino, en lo que refiere a la compra de prendas de vestir, es
muy minucioso en funcion de la informacién que recibe de los productos
que ofrecen las tiendas comercializadoras, la cual determina en gran
medida la disposicion ante las mismas.

2. La investigacion permitié estudiar la percepcién de la publicidad de las
tiendas de ropa femenina del Distrito de Tacna, encontrando que la
misma es adecuada, con una media de calificacion de 3.52. Este
resultado es reflejo de un adecuado direccionamiento de la publicidad,
gue se resuelve en buenas practicas para la seleccion de la publicidad,
percepcion de la informacion, entretenimiento y confianza, fidelidad de
la marca, seguridad de compra y gusto por la publicidad.

3. Después de analizar el nivel de posicionamiento de las tiendas de ropa
femenina en el consumidor del Distrito de Tacna, se logré determinar la
existencia de niveles altos, con una media de calificacion de 3.65,
hecho que refleja que factores como el precio, durabilidad, disefio, estilo
de vida, comodidad y competencia, han generado que la compradora
femenina encuentra seguridad en la compra que realiza, y que el
nombre de dicha tienda quede en la mente del consumidor como una

opcion positiva y de futura compra.
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SUGERENCIAS

1. Se sugiere que las empresas comercializadoras de ropa femenina del
distrito de Tacna consideren realizar estudios de mercado de forma
frecuente, que permitan entender las tendencias de consumo del
publico femenino, a fin de mejorar el posicionamiento de las mismas.
Estos estudios deben estar dirigidos a los diferentes publicos, incluido el
extranjero que visita nuestra ciudad, el mismo que, a pesar de la corta
distancia que nos separa, posee gustos y preferencias que pueden
diferir de nuestra realidad.

2. Las empresas comercializadoras de ropa femenina de nuestra ciudad
deben realizar labores de benchmarking, tomando como referencia las
grandes tiendas nacionales e internacionales, a fin de generar mayor
atractivo en la publicidad que realizan y con ello atraer mayor namero
de compradores.

3. Dado el posicionamiento de las empresas comercializadoras, es
necesario que realicen acciones de postventa, iniciando con la
elaboracion de una base de datos que recopile informacion de gustos y
preferencias, cumpleafios, correo electrénico, teléfono, entre otros, a fin
gue se pueda remitir de manera frecuente novedades y transmitir las
tltimas tendencias para que las compradoras decidan futuras compras

en las tiendas.
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ANEXOS

ANEXO 1:

CUESTIONARIO

Titulo: LA PUBLICIDAD Y EL POSICIONAMIENTO EN LA MENTE DEL CONSUMIDOR FEMENINO DE LAS
TIENDAS DE ROPA FEMENINA DEL DISTRITO DE TACNA EN EL PERIODO 2015.

Presentacion

Se ha elaborado el presente Cuestionario con el objetivo de determinar la relacién de la publicidad y
el posicionamiento en la mente del consumidor femenino de las tiendas de ropa femenina del

Distrito de Tacna.

Instrucciones

Se agradece su colaboracidn y se le invita a responder al presente cuestionario de tipo anénimo con
sinceridad, marcando con un aspa (X) la respuesta que considere usted conveniente segun esta
escala de calificacion, sin antes responder la primera pregunta para proceder al llenado del

cuestionario.

1) ¢éUsted Asiste a tiendas de ropa femenina ocasionalmente? S NO
1: Totalmente en | 2: En desacuerdo | 3: Ni acuerdo ni 4: De acuerdo 5: Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
PUBLICIDAD
ITEMS
FACTOR ITEM 1/2|3|4|5

1.1 La publicidad que realizan las tiendas de ropa femenina

1. Seleccién de del distrito de Tacna posee un contenido adecuado.

la publicidad 1.2 La publicidad ha sido seleccionada por las propias tiendas
de ropa femenina del distrito de Tacna.




2. Percepcion de
la informacion,
entretenimiento
y confianza

2.1 La publicidad es entendible y me transmite confianza.
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2.2 La publicidad es novedosa, entretenida y siempre esta acorde a
la actualidad.

3. Fidelidad de la
marca

3.1 Me considero una persona fiel a la marca de ropa que visto.

3.2 No cambiara por nada las marcas de mi preferencia.

4. Seguridad de
compra

4.1 Me siento conforme al momento de hacer una compra.

4.2 Las compras que realizo cuentan con una garantia que me
protege en caso que puede tener algln problema que me
pueda suscitar a futuro.

5. Gusto por la
publicidad

5.1 La publicidad que realizan las tiendas de ropa femenina del
distrito de Tacna me brinda la suficiente informacidn.

5.2 La publicidad es agradable y entretenida para los clientes
actuales.
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CUESTIONARIO

Titulo: LA PUBLICIDAD Y EL POSICIONAMIENTO EN LA MENTE DEL CONSUMIDOR FEMENINO DE LAS
TIENDAS DE ROPA FEMENINA DEL DISTRITO DE TACNA EN EL PERIODO 2015.

Presentacion

Se ha elaborado el presente Cuestionario con el objetivo de determinar la relacién de la publicidad y
el posicionamiento en la mente del consumidor femenino de las tiendas de ropa femenina del

Distrito de Tacna.

Instrucciones

Se agradece su colaboracién y se le invita a responder al presente cuestionario de tipo anénimo con
sinceridad, marcando con un aspa (X) la respuesta que considere usted conveniente segun esta
escala de calificacion, sin antes responder la primera pregunta para proceder al llenado del
cuestionario.

1) ¢éUsted Asiste a tiendas de ropa femenina ocasionalmente? S NO
1: Totalmente en | 2: En desacuerdo 3: Ni acuerdo ni 4: De acuerdo 5: Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

POSICIONAMIENTO

ITEMS
FACTOR ITEM 1 2| 3| 4
1.1 Los precios que brindan las tiendas de ropa femenina del
distrito de Tacna son accesibles y cémodos.
1. Precio

1.2 Se encuentran ofertas y promociones de acuerdo a la
temporada.

2.1 Las tiendas de ropa femenina del distrito de Tacna
2. Durabilidad cuentan con un buen material de fabricacion en sus
prendas de ropa.




2.2 Las prendas de ropa no muestran desperfectos a largo
plazo.
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3. Disefio

3.1 Se puede encontrar ropa novedosa y actual de acuerdo a
la temporada en las tiendas de ropa femenina del
distrito de Tacna.

3.2 Las prendas de ropa manejan disefios variados para todo
tipo de edad, tallas y gustos.

4.Estilo de Vida

4.1 Las prendas adquiridas comprenden mi estilo de vida.

4.2 Mi estilo de vida me permite adquirir cierto tipo de
prendas de vestir.

5. Comodidad

5.1 Las tiendas de ropa femenina del distrito de Tacha me
brindan comodidad en el momento de hacer una
compra.

5.2 Las condiciones de comodidad se ven reflejadas en la
atencidn de servicio y la infraestructura del local
que estan en buen estado.

6. Competencia

6.1 Considero que otras tiendas de ropa no atentan con mi
decision de compra.




ANEXO 2:

Valores consignados en la prueba de hip6tesis
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Publicidad Posicionamiento
Variable Variable

independiente dependiente
4.7 4.454545455
4.3 4.545454545
4.3 4.090909091
3.9 4.454545455
4.5 4.545454545
3.6 3.909090909
4.1 4.181818182
4 3.818181818
3.2 3.636363636
4.2 2.818181818
3.4 3.818181818
2.9 3.272727273
3.6 4
2.5 3.090909091
3 3.545454545
3.7 3.272727273
3.6 4.272727273
2.5 4.818181818
3.9 3.818181818
3.6 3.909090909
3.7 3.545454545
3.5 3.545454545
2.9 3.090909091
4.2 3.909090909
3.7 3.818181818
3.9 4.090909091
4.2 3.727272727
34 3.818181818
3.8 3.545454545
3.8 3.727272727
4 3.818181818
3.8 3.909090909
4 4
3.9 4.090909091

3.8 4

3.7 3.909090909
3 2.909090909
3.6 2.909090909
4.4 3.727272727
2.4 3.181818182
3.7 3.363636364
4.2 3.818181818
2.5 3.636363636
3.2 3.181818182
3.9 4.363636364
1.9 2.818181818
3.8 3.727272727
3.8 3.454545455
3.6 3.727272727
1.8 2.909090909
3.9 3.909090909
4.2 3.636363636
3.5 4.363636364
34 4

3.7 4.454545455
3.8 4.272727273
4 3.727272727
3.9 4

3.5 3.636363636
3.4 3.272727273
4 3.818181818
4.2 4.181818182
3.8 4

4.2 3.818181818
3.8 3.636363636
3.7 3.818181818
2.8 2.727272727
3.8 4.636363636
3.7 4.272727273
3.2 3.454545455
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2.9 3.181818182
4.2 4.454545455
4.6 4.818181818
3.7 4.090909091
3.9 3.454545455
4.1 3.818181818
3.6 3.363636364
3.5 3.636363636
3.4 3.727272727
4.4 4

3.7 3.909090909
3.9 4.272727273
4.4 4.181818182
2.7 3.818181818
3.8 4.090909091
3.1 3.909090909
3.4 3.909090909
4.2 4.545454545
2.8 3

4.2 3.454545455
3 3.272727273
3.2 3.909090909
3.1 3.818181818
4.3 4

3.9 3.909090909
3.8 3.818181818
3.1 3.636363636
3.6 4

4.4 3.272727273
3.9 3.363636364
4 3.454545455
3.6 4.090909091
3.9 3.727272727
3.2 3.363636364
3.8 3.363636364
4 3.909090909
3.9 4.545454545
3.5 4.363636364
4 3.909090909
3.9 3.727272727

3.9

4.363636364

3 4
4.7 4.636363636
4.3 3.909090909
3.5 3.363636364
3.8 3.909090909
3.5 4.090909091
3.1 3.454545455
3.7 3.909090909
3.4 3.272727273
3.7 3.545454545
3.9 4.090909091
3.9 3.454545455
3.6 3.454545455
2.9 3.363636364
4 3.454545455
3.454545455
4.1 3.636363636
3 3.818181818
2.4 3.272727273
3.9 3.909090909
3.5 3.818181818
3.5 3.545454545
3.6 2.818181818
3.3 3.636363636
3.1 3.727272727
3.8 3.636363636
3.6 3.545454545
3.5 4.090909091
4.3 3.727272727
3 3.909090909
3.5 3.272727273
2.4 4
3.3 3.454545455
3.6 3.818181818
3.6 4.090909091
3.8 3.727272727
4.1 3.818181818
3.8 3.727272727
3.5 3.636363636
2.7 3.181818182
3.7 4
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3.7 3.727272727

3 3.909090909
3.8 3.545454545
3.4 3.454545455
4.1 4.181818182
3.6 3.818181818
4.4 3.818181818
3.7 3.090909091
3.2 3.636363636
3.6 3.272727273
3.7 3.181818182
3.6 3.545454545

3 3.090909091
2.8 2.636363636
3.7 3.272727273
2.8 2.636363636
35 3.272727273
3.6 3.272727273
33 3.363636364
3.1 3.090909091

3 3.454545455

3 3.090909091
2.8 3.181818182
2.9 3.363636364
3.9 3.363636364
3.1 3.090909091
35 3.181818182
3.1 3.454545455

3 3.545454545
2.5 3.818181818
2.8 3.636363636
35 3.454545455
3.1 3.636363636
2.2 3.727272727
2.5 3.545454545
2.9 3.181818182
35 3.363636364
2.9 3.363636364
33 3.909090909

3 3.181818182

3.2

3.454545455

3.4 3.818181818
3.3 3.272727273
2 2.818181818
2.8 3.363636364
3.6 3.454545455
3.3 3.727272727
3.1 3.454545455
3.9 4.454545455
34 3.272727273
3.5 3

3.1 3.181818182
3 2.363636364
3.8 3.272727273
34 3.363636364
3.5 3.181818182
3.5 3.181818182
3.3 3.545454545
3.1 3.454545455
3.6 3.545454545
3.5 3.181818182
3.6 3.727272727
3.5 3.363636364
4 3.818181818
3.6 3.727272727
3.7 3.545454545
3.6 3.818181818
35 3.272727273
3.1 3.818181818
3.2 3.363636364
3.7 3.636363636
3.3 3.545454545
3.5 3.454545455
2.3 3.090909091
3.5 3.363636364
3.5 3.272727273
2.7 3.090909091
43 4.545454545
4.3 4.090909091
3.9 4.454545455
4.5 4.545454545
3.6 3.909090909
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3.8 3.909090909
3.5 4.090909091
3.1 3.454545455
3.7 3.909090909
3.4 3.272727273

3.454545455

3 3.454545455
4.1 3.636363636
3 3.818181818
3.5 3.181818182
3.6 3.727272727
3.5 3.363636364




81

ANEXO 3:

Tabulacién de los resultados referidos a la publicidad

MEDIA

4.7

4.3

4.3

3.9
4.5

3.6
4.1

3.2

4.2

3.4
2.9

3.6
2.5

3.7

3.6
2.5
3.9
3.6
3.7

3.5
2.9

ITEMS

10

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22

23
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4.2

3.7
3.9
4.2

3.4
3.8
3.8

3.8

3.9
3.8

3.7

3.6
4.4

2.4
3.7
4.2

2.5
3.2

3.9

1.9
3.8
3.8
3.6

1.8
3.9
4.2

24
25
26
27

28
29
30
31

32
33
34
35
36
37
38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52
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3.5
3.4

3.7

3.8

3.9
3.5

3.4

4.2

3.8
4.2

3.8
3.7

2.8
3.8

3.7

3.2

2.9
4.2

4.6

3.7

3.9
4.1

3.6
3.5
3.4
4.4
3.7

53
54
55
56
57
58
59
60
61

62

63
64
65
66
67

68
69
70
71

72

73
74
75
76
77
78
79
80
81
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3.9
4.4
2.7
3.8

3.1

3.4
4.2

2.8
4.2

3.2

3.1

4.3

3.9
3.8

3.1

3.6
4.4
3.9

3.6
3.9
3.2

3.8

3.9
3.5

3.9

82

83
84

85

86
87

88
89
90
91

92

93
94
95
96
97

98

99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
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3.9

4.7

4.3

3.5
3.8

3.5

3.1

3.7

3.4
3.7

3.9
3.9
3.6
2.9

4.1

2.4
3.9
3.5

3.5

3.6
3.3
3.1

3.8
3.6
3.5

111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
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4.3

3.5

2.4
3.3
3.6
3.6
3.8

4.1

3.8
3.5

2.7
3.7
3.7

3.8
3.4

4.1

3.6
4.4
3.7

3.2

3.6
3.7
3.6

2.8
3.7

2.8

140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
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3.5
3.6
3.3
3.1

2.8
2.9
3.9
3.1

3.5

3.1

2.5

2.8
3.5
3.1

2.2
2.5
2.9

3.5

2.9
3.3

3.2

3.4
3.3

2.8

169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
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3.6
3.3
3.1

3.9
3.4

3.5

3.1

3.8
3.4

3.5

3.5
3.3
3.1

3.6
3.5
3.6
3.5

3.6
3.7

3.6
3.5

3.1

3.2

3.7
3.3
3.5
2.3

198
199
200
201
202
203

204
205

206
207
208
209

210
211
212
213

214
215

216
217
218
219

220
221
222
223

224
225

226




89

3.5
3.5
2.7

4.3

4.3

3.9
4.5

3.6
3.8
3.5
3.1

3.7

3.4

4.1

3.5
3.6

3.5
3.52723577

MEDIA

227
228
229
230
231
232
233

234
235

236
237
238
239

240
241
242
243

244
245

246




Tabulacién de los resultados referidos al nivel de posicionamiento
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ITEM
ITEM
11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21

1 4 5 5 4 5 4 4 5 4 5 4 4.45454545

2 4 4 5 5 4 4 5 4 5 5 5 4.54545455

3 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 3 4.09090909

4 5 5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4.45454545

5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 4 4.54545455

6 5 5 4 3 4 4 4 4 4 4 2 3.90909091

7 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 3 4.18181818

8 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3.81818182

9 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 3 3.63636364
10 4 3 3 2 3 4 2 4 3 2 1 2.81818182
11 4 4 5 3 4 4 4 4 4 3 3 3.81818182
12 4 3 3 2 4 4 2 4 3 4 3 3.27272727
13 4 5 3 2 5 5 4 4 4 4 4 4
14 4 3 3 3 2 4 3 3 4 2 3 3.09090909
15 2 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 3.54545455
16 3 3 3 3 3 4 3 3 4 4 3 3.27272727
17 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4.27272727
18 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 4.81818182
19 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3.81818182
20 4 4 4 3 5 5 4 4 4 4 2 3.90909091
21 4 4 4 2 4 4 3 4 4 4 2 3.54545455
22 3 4 3 3 4 4 3 4 3 4 4 3.54545455
23 3 4 3 2 4 3 3 4 3 3 2 3.09090909
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ANEXO 4:

RESULTADOS DE LA VARIABLE DE PUBLICIDAD

De acuerdo
| 52%

Ni acuerdo ni
desacuerdo
19%

En desacuerdo
9%
Totalmente en
desacuerdo
1%

Totalmente de
acuerdo
19%

Fuente: Elaboracién propia

Figura N°01: Contenido adecuado

De acuerdo

~—
47%

Otros
62% .

Totalmente de
acuerdo
15%

Ni acuerdo ni
desacuerdo
30%

En desacuerdo
7%

Fuente: Elaboracion propia

Figura N°02: Seleccion de la publicidad
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| De acuerdo
43%

Ni acuerdo ni
desacuerdo
32%

, ’ Totalmente de
En desacuerdo acuerdo

10%

Fuente: Elaboracion propia

Figura N°03: Publicidad transmite confianza

Ni acuerdo ni ——
desacuerdo
30%

De acuerdo
36%

Otros
52%

Totalmente de

acuerdo
En desacuerdo , , 16%

16%

mente en
desacuerdo
2%

Fuente: Elaboracién propia

Figura N°04: Publicidad novedosa
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Ni acuerdo ni
desacuerdo . ——— | Deacuerdo
29% 40%

Otros
48%

Totalmente de
En desacuerdo / , acuerdo

22% 8%

Totalmente en
desacuerdo
1%

Fuente: Elaboracion propia

Figura N°05: Fidelidad a la marca de ropa

Ni acuerdo ni
desacuerdo
38%

De acuerdo
27%
Otros
34%

Totalmente de
acuerdo
7%

N e —
En desacuerdo Totalmente en
26% desacuerdo

2%

Fuente: Elaboracion propia
Figura N°06: No cambio de preferencias
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72%

De acuerdo

Ni acuerdo ni

desact:erdo Otros
14% 82%

En desacuerdo
4%

Totalmente de

Totalmente en ___—— | acuerdo
desacuerdo 10%

0%

Fuente: Elaboracién propia

Figura N°07: Conformidad al momento de la compra

Ni acuerdo ni _ |Deacuerdo
desacuerdo 36%
40%

Otros
39%

Totalmente de
acuerdo
3%

I —
En desacuerdo
19%

Totalmente en
desacuerdo
2%

Fuente: Elaboracién propia
Figura N°08: Garantia de la compra
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Ni acuerdo ni
desacuerdo
18%

En desacuerdo
7%

Totalmente en
desacuerdo
2%

Ni acuerdo ni
desacuerdo
28%

En desacuerdo
5%
Totalmente en

desacuerdo
2%

Otros
73%

.

Totalmente de
acuerdo
6%

Fuente: Elaboracion propia

Figura N°09: Suficiencia de informacién

Otros
65%

Totalmente de
acuerdo
4%

Fuente: Elaboracién propia
Figura N°10: Publicidad agradable

De acuerdo
67%

De acuerdo
61%
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RESULTADOS DE LA VARIABLE DE POSICIONAMIENTO

De acuerdo
D —— | 53%

Ni acuerdo ni
desacuerdo
25%

En desacuerdo Totalmente de

6% acuerdo
Totalmente en 15%

desacuerdo
1%

Fuente: Elaboracion propia
Figura N°11: Precios accesibles y comodos

De acuerdo
56%

Ni acuerdo ni
desacuerdo
21%

En desacuerdo
5%

Totalmente de
acuerdo
17%

Totalmente en
desacuerdo
1%

Fuente: Elaboracién propia

Figura N°12: Ofertas y promociones
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De acuerdo
| 9%

Otros
55%

Totalmente de
acuerdo
6%

Ni acuerdo ni
desacuerdo

En desacuerdo
7%

ente en
desacuerdo
0%

Fuente: Elaboracion propia

Figura N°13: Buen material de fabricacion

De acuerdo

33%
Otros
38%
En desacuerdo || Totalmente en
12% desacuerdo

1%

Ni acuerdo ni
desacuerdo
49%

Totalmente de
acuerdo
5%

Fuente: Elaboracion propia

Figura N°14: Desperfectos a largo plazo



De acuerdo
66%

Ni acuerdo ni
desacuerdo
15%

Otros
81%

En desacuerdo
4%
Totalmente de
Totalmente en —_— | acuerdo
15%

desacuerdo
0%

Fuente: Elaboracién propia

Figura N°15: Ropa novedosa de acuerdo a la temporada

De acuerdo
4%

Ni acuerdo ni
desacuerdo
12%

.

En desacuerdo
4%

;
Otros
84% '

_—

Totalmente de
acuerdo
20%

Totalmente en
desacuerdo
0%

Fuente: Elaboracién propia

Figura N°16: Variedad de disefios
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De acuerdo
49%

Ni acuerdo ni
desacuerdo
28%

En desacuerdo / / Totalmente de

10% acuerdo
otalmente en 13%
desacuerdo
0%

Fuente: Elaboracion propia

Figura N°17: Comprension del estilo de vida

De acuerdo
66%

Ni acuerdo ni
desacuerdo
23%

Otros
75%

En desacuerdo

) _ A Totalmente de
2% acuerdo
Totalmente en 9%

desacuerdo
0%

Fuente: Elaboracién propia

Figura N°18: Adquisicion de prendas segun estilo de vida
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64%

De acuerdo

Ni acuerdo ni

desacuerdo Otros
24% 73%

En desacuerdo Totalmente de
__ A
3% acuerdo
Totalmente en 3%
desacuerdo
0%

Fuente: Elaboracién propia
Figura N°19: Comodidad en la compra

De acuerdo
. | e

Ni acuerdo ni

desacuerdo Otros
27% 70%

Totalmente de
acuerdo
9%

En desacuerdo R
3%
Totalmente en
desacuerdo
0%

Fuente: Elaboracién propia

Figura N°20: Comodidad del servicio e infraestructura
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