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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tuvo como finalidad determinar la
relacion que existe entre el insight y el posicionamiento de la empresa
K"dosh, destacando como variables de estudio los siguientes: Variable
Independiente (Insight) y variable dependiente (el Posicionamiento).
Siendo nuestra interrogante ¢Qué relacion existe entre el insight y el
posicionamiento de la empresa k'dosh S.A. Huanuco-20177?, cuya
hipétesis general es: El insight tiene una relacion directa con el
posicionamiento de la empresa k'dosh S.A. Huanuco-2017. En la
presente se utilizé el nivel de investigacién descriptivo — correlacional cuyo
tipo de investigacion aplicada. La poblacién objeto de estudio estuvo
conformada por 1790 clientes de las cuales se tomd una muestra
representativa de 177 clientes de la empresa k’dosh y como técnica de
recopilacion de datos se utilizd las encuestas y la técnica proyectiva.

Se concluye de manera general que el insight tiene una relacion directa
con el posicionamiento aprobando asi la prueba de hipétesis general y
rechazando la hip6tesis nula, por lo que el posicionamiento a través del
insight permite conectar marcas con personas de esta manera crear
recordacion y relaciones duraderas generando vinculos afectivos que
refuerzan la actitud favorable de los clientes hacia la empresa k’dosh.

Se recomendod a la empresa que utilice como estrategia al insight, ya que

es una herramienta fundamental para futuros proyecto.
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ABSTRACT

The purpose of this research work was to determine the relationship between
the insight and the positioning of the K'dosh company, highlighting the
following as study variables: Independent Variable (Insight) and dependent
variable (Positioning).

Being our question: What is the relationship between insight and the
positioning of the company k'dosh S.A. Huanuco-2017?, whose general
hypothesis is: The insight has a direct relationship with the positioning of
the company k'dosh S.A. Huanuco-2017. In the present, the level of

descriptive - correlational research was used which type of applied research.

The population under study was made up of 1790 clients, from which a
representative sample of 177 clients of the K'dosh company was taken and
the survey and projective technique were used as a data collection
technique. It is generally concluded that the insight has a direct
relationship with the positioning, thus approving the general hypothesis
test and rejecting the null hypothesis, so positioning through insight allows
to connect brands with people in this way to create lasting memories and
relationships generating emotional bonds that reinforce the favorable
attitude of customers towards the company k'dosh.

It was recommended that the company use insight as a strategy, since it

is a fundamental tool for future projects.



INTRODUCCION
El tema de investigacion basado en el insight se fundament6 en los
constantes cambios y la evolucion del mundo empresarial, debido a
hipercompetencia que existe, los consumidores son mas exigentes y no se
conforman con poco por lo que es indispensable saber qué es lo que
sienten realmente y no solo escuchar lo que dicen. He ahi la importancia
del insight en este sector para poder liderar y estar un paso mas delante de

la competencia.

Las ventas ya no son simples transacciones monetarias, hoy en dia lo
gue se busca es conectar marcas con personas, formando asi conexiones
duraderas a largo plazo, porque el consumo es menos monetario y mas

psicologico.

Las empresas cuando disefian sus programas de marketing realizan
spots publicitarios resaltando los atributos, caracteristicas y beneficios
del producto, esto genera que muchos de los consumidores estén
expuestos a una gran cantidad de informacién publicitaria que influye en
sus decisiones; pero a la vez crean mecanismos de eliminacion
programada, esto es rechazando cualquier tipo de informaciéon que no
llame de manera relevante su atencion.

“El 85% del proceso de decision de todo en tu vida es subconsciente e
inconsciente esto significa que cuando compras algo eres solo

consciente del 15% de ta decision”, (Klaric J., 2016).



La competencia genera que las empresas se preocupen por mejorar sus
estrategias, que innoven para hacer frente a la entrada de nuevos
competidores al mercado; ya que, estas realizan estrategias
acompafadas de campafias publicitarias muy bien elaboradas que son
dificiles de superar, esto se vio en manifiesto con la llegada de los
centros comerciales a Huanuco que generaron un desequilibrio
econdmico, perjudicando a los empresarios locales causando
disminucién en sus niveles de ventas, baja rotacion de mercaderia y
cierre de sus locales, por lo que obligd a los empresarios Huanuquefios a
preocuparse y a tomar en consideracion al insight como una herramienta
para competir. De este modo queda de manifiesto que, para que una
compariia se destaque entre sus pares no es suficiente bombardear a su
publico objetivo con una gran cantidad de informacion acerca de las
funcionalidades y ventajas del producto o servicio que ofrece, sino que la
esencia se centra en la persona; hoy en dia es necesario pasar del campo
de la informacion al de la psicologia, tomando como punto de partida las
experiencias, emociones Yy sentimientos de las personas, con el
objetivo de establecer una conexién afectiva entre el sujeto y la marca,
esto da lugar a que las caracteristicas, beneficios del producto pase a un
segundo plano y de ese modo situar al centro de las estrategias las
emociones, sentimientos, experiencias, cultura, significados, es decir,

poner al centro de la estrategia al “consumidor”, logrando asi que la
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persona se conecte con la marca, que la perciba como una marca que
transmita sus valores, su cultura, emociones, significados, que sienta
gue la “marca le hablaria”. Muchos de los publicistas han reconocido la
importancia de cambiar su enfoque, desplazandose de la publicidad
tradicional basada en la parte racional que solo buscaba destacar los
beneficios y atributos de la marca en un mercado homogéneo y
estandarizado; hacia una publicidad emocional, la cual se centra en la
forma de sentir, pensar y actuar del consumidor; todo esto para crear
experiencias de valor que permitan el desarrollo de relaciones duraderas
a largo plazo, a través de las cuales los consumidores puedan
identificarse con la marca y de esta manera mirar dentro del consumidor

su lado humano, asi podemos descubrirlo y conquistarlo, de esa

manera habremos logramos descifrar su lado subconsciente, lo cual
permitird llegar a los sujetos que son menos sensibles a la publicidad,
logrando asi una efectividad mucho mas intensa con la marca y los
resultados econémicos seran positivos.

El posicionamiento estd orientado a crear y mantener en la mente
de los consumidores un determinado concepto del producto o servicio de
la empresa en relacion con la competencia. Por lo que debe quedar
claro que el posicionamiento no se refiere al producto sino a lo que se

hace en la mente de los consumidores.
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Ante tantos productos, compaifiias y ruidos de hoy en dia, el enfoque
fundamental del posicionamiento, no es partir de algo diferente, sino
manipular lo que ya esta en la mente; ordenar las ideas existentes. La
mejor manera de llegar a la sociedad sobresaturada de informacion es
con un mensaje que penetrar en la mente, concentrados en el

receptor y en como tiene que ser percibido.

En la ultima premiaciéon de los Effi 2016, el gran triunfador fue Unacem
Cemento Apu con la agencia publicitaria Carne, quienes realizaron una
exhausta investigacion y utilizaron los insight descubiertos para aplicarlos

en su campafa lo cual permitio su éxito.

Por lo que consideramos al insigth como complemento perfecto para
plantear estrategias de posicionamiento que permite conectar marca con

personas.
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CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del Problema
Los nuevos desafios al que se enfrentan los empresarios debido
al dinamismo de los mercados ya sea por la competencia o por el
constante cambio en los consumidores, han hecho que estos se
preocupen por mejorar sus empresas para poder tener un rendimiento
constante; proyectandose al futuro y no solo enfocandose en las ventas
diarias. Esto lo lograran cimentando la relacién de las marcas con sus
clientes y esto se alcanzard con un buen posicionamiento en el
mercado objetivo, teniendo en cuenta la forma de ser, pensar, sentir y
actuar del consumidor que va a permitir “conectar marcas con
personas” por lo cual el negocio de hoy no es solo vender un producto
0 servicio sino de “humanizar los negocios”; los empresarios deben de
comprender que los clientes ante todo son seres humanos con
sentimientos, emociones, motivaciones, creencias, que no solo
buscan un producto fisico sino un producto que los identifiqgue y los

refleje.

Pero la mayoria de las empresas en todo el mundo dirigen su
estrategia de marketing al aspecto racional, por ello realizan agresivas
campafas publicitarias para poder ser el primero en la mente del

consumidor, cuyo objetivo es la recordacion de la marca,



enfocandose béasicamente en caracteristicas extrinsecas tales como el
precio, disefio, usos y utilidades del producto, etc., por lo cual los
consumidores estan expuestos diariamente ante un escenario con una
gran cantidad de informacibn de muchas marcas, ya sea por
medios televisivos, radiales, paneles publicitarios, afiches, redes
sociales, etc, y con frecuencia los propios consumidores no

entienden exactamente que influye en sus decisiones de compra.

Los empresarios deberian orientar su estrategia en comprender y
entender desde otra optica al consumo, basandose en una marca
gue conecte mas alla del aspecto comercial, porque el consumidor
‘oculta sentimientos”, “oculta miedos”, esto es, por temor de

reconocerse menos racional y mas emotivo.

El consumo se estd volviendo cada mas vez mas complejo, las
personas no solo compran productos o servicios de acuerdo a su nivel
econdémico, sino que compran productos que reflejan mejor su manera
de ser, proyectando asi lo que son, todo esto est4 ocasionando que
muchas empresas orienten sus miradas al aspecto emocional, al
subconsciente del consumidor, “el consumo se basa en un proceso
que permea de lo individual a lo grupal, partiendo de lo familiar, es
una suma de codigos socioculturales y emocionales compartidos que
por un lado generan identidad y pertenencia, y por otro distinguen y

diferencian a los grupos sociales”.



Para seguir compitiendo y lograr conectar la marca con los
sentimientos de las personas y que estas la reconozcan como tal es
indispensable y una ardua labor para los gerentes del siglo XXI,
tener una perspectiva diferente a la anteriormente descrita; todo ello,
para lograr penetrar en lo mas profundo de la mente del
consumidor, enfocarse en el lado subconsciente, el lado emocional
lo que esta latente en su interior pero que no se dice.

En la actualidad ya no es tan importante el énfasis de los atributos
fisicos, sino el proceso de creacion de valor de marca, todo esto
gracias a los significados y experiencias que el consumidor pueda
asociar al producto o servicio, este panorama ha dado lugar a que
las decisiones de los consumidores sean mas complejas y cada vez
mas dificil.

En algunos paises de Latinoamérica y especialmente en el Perd,
los esfuerzos de las estrategias de marketing se orientan al Insight,
algunas empresas ya lo estan aplicando como una herramienta
publicitaria; este recurso, viene cobrando cada vez mas fuerza y
vigencia en el mundo empresarial.

“El Insight es aquella revelacién o descubrimiento sobre las formas
de pensar, sentir o actuar del consumidor frescas y no obvias, que
permiten alimentar estrategias de comunicacion, branding e

innovacién. En otras palabras, un insight potente tiene la capacidad



de conectar una marca y un consumidor de una forma mas alla de lo
evidente, y no solo vender. De esta manera el uso del Insight,
proporcionan inspiracion y movilizan las acciones del marketing,
traduciéndose en proposiciones de estrategias de posicionamiento,

innovacién, comunicacion, etc”, (Quifiones, 2014).

El posicionamiento esti orientado a crear y mantener en la mente de
los clientes un determinado concepto del producto o servicio de la
empresa en relacién con la competencia. Por lo que debe quedar
claro que el posicionamiento no se refiere al producto sino a lo

gue se hace en la mente de los consumidores.

La forma en que el producto o servicio es percibida dentro de la mente
de los consumidores es mas importante para su éxito, que el mismo
producto o servicio en si; ejemplo McDonalds no vende

hamburguesas, vende sonrisas.

Ante tantos productos, compafias y ruidos de hoy en dia, el
enfoque fundamental del posicionamiento, no es partir de algo
diferente, sino manipular lo que ya estd en la mente; ordenar las
ideas existentes. La mejor manera de llegar a la sociedad
sobresaturada de informacion es con un mensaje simple y profundo
gue penetra en la mente, concentrados en el receptor y en como tiene

que ser percibido.



Con esta investigacion se pretende determinar la relacién que existe
entre el insight y el posicionamiento de la empresa k'dosh en la
ciudad de Huanuco, tema que nos parece muy relevante, ya que nos
permiti6 saber y conocer que el Insight es una herramienta
indispensable para poder posicionar a una empresa bajo la

percepcion de los consumidores en la actualidad.

1.2. Formulacién del Problema

1.2.1. Problema General
PG: ¢Qué relacion existe entre el insight y el posicionamiento

de la empresa k"dosh S.A. Huanuco-2017?

1.2.2. Problemas Especificos
PE1: ¢Qué relacion existe entre el insight emocional
y el posicionamiento de la empresa k'dosh S.A.

Huanuco-2017?

PE2: ¢Qué relacion existe entre insight simbdlico
y el posicionamiento de la empresa k’dosh S.A.
Huanuco-20177?

PEs: ¢Qué relacion existe entre el insight cultural

y el posicionamiento de la empresa k'dosh S.A.

Huanuco-20177?



1.3.Objetivos de la Investigacion

1.3.1. Objetivo General
OG: Determinar la relacion que existe entre el insight y

el posicionamiento de la empresa k’dosh S.A. Huanuco-2017.

1.3.2. Objetivos Especificos
OEi: Determinar la relacion que existe entre el insight
emocional y el posicionamiento de la empresa k'dosh S.A.
Huanuco-2017.
OE2: Determinar la relacion que existe entre el insight
simbolico y el posicionamiento de la empresa k'dosh S.A.
Huanuco-2017.
OEs: Determinar la relacién que existe entre el insight cultural
y el posicionamiento de la empresa k’dosh S.A. Huanuco-

2017.

1.4.Hipdtesis de la Investigacion
1.4.1. Hipotesis General
HI: El insight tiene una relacién directa con el
posicionamiento de la empresa k’dosh S.A. Huanuco-2017.
HO: El insight no tiene una relacion directa con el

posicionamiento de la empresa k’dosh S.A. Huanuco-2017.



1.4.2. Hipotesis Especificos
HEi1: El insight emocional de la empresa k'dosh S.A. tiene
una relacion significativa con el posicionamiento.
HO1: El insight emocional de la empresa k’dosh S.A. no tiene

una relacion significativa con el posicionamiento.

HE2: El insight simbdlico de la empresa k’dosh S.A tiene
una relacion significativa con el posicionamiento.
HO2: El insight simbdlico de la empresa k’dosh S.A no tiene

una relacion significativa con el posicionamiento.

HEs: El insight cultural de la empresa k’dosh S.A tiene una
relacion significativa con el posicionamiento.
HOs: El insight cultural de la empresa k’dosh S.A no tiene

una relacion significativa con el posicionamiento.



1.5.Variables e Indicadores

1.5.1.De la hipétesis general:

llustracién 01: Variables de la hipotesis general

VARIABLE INDEPENDIENTE

N4

“El Insight”

1.5.2.De las hipotesis especificas:

llustracion 02: Variables de las hipotesis especificas

“Insight Emocional”

“Insight Simbélico”

“Insight Cultural”




1.6.Operacionalizacion de las Variables

Nivel de
Motivacion

4.  ¢Usted se siente motivado a elegir a la empresa k’dosh
frente a sus competidores?, ¢ Por qué?
5.  ¢Austed que le motiva elegir a la empresa k’dosh?

Grado de
Emocion

6. ¢Qué emocion le genera cuando le menciono a la empresa
k’dosh?

Categoria de
Sentimientos

7. ¢ Qué sentimientos le genera comprar en la empresa k’dosh?

Experiencia de
Compra

e

¢,Cual ha sido su experiencia de compra en la empresa
k’dosh?

VARIABLE
INDEPENDIENTE
INSIGHT

Nivel de Actitud

9. ¢Cobmo usted calificaria su preferencia al elegir a
k’dosh frente a las deméas tiendas de prendas de
vestir?

Nivel de
Percepcion

10. ¢ Como usted percibe e identifica a la empresa k’dosh frente a
sus competidores?

Nivel de
Aprendizaje

11. ¢Para usted como ha sido su experiencia de compra en la
empresa K dosh?

Categoria de
Necesidades -
Deseos

12. ¢Para usted k’dosh es una empresa que satisface sus
necesidades de compra frente a la competencia?

Grado de
Creencias

13. ¢Usted cree que la empresa k’dosh transmite confianza y
seguridad?




Habito de 14. ¢ldentifique el lugar donde usted realiza sus compras de
consumo manera frecuente/habitual de ropas y accesorios?
Valores 15. ¢Cual de los siguientes valores usted percibe de la empresa
culturales K dosh?
16. ¢Cree que las acciones de la empresa K'dosh conecta y crea
relaciones (vinculos) con los clientes generando fidelidad a
largo plazo?
17. ¢Indique cudl de las siguientes alternativas le genera mayor
confianza al momento de elegir una tienda comercial (ropas y
accesorios)?
18. ¢Como usted califica su nivel de satisfaccion con los
productos y servicios adquiridos en k’dosh?
19. ¢ldentifigue el mayor beneficio al adquirir un producto de la
empresa k’dosh?
20. ¢Usted recomendaria a la empresa k’dosh? ¢ Por qué?
21. ¢Se animo6 a adquirir un producto de k’dosh influenciado por
su imagen o concepto?, ¢,Por qué?
22. ¢ Cudl cree usted que seria la mejor imagen o concepto para

la empresa K dosh?
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1.7.Justificacion e Importancia de la Investigacion
Atendiendo las bases tedricas del insight cabe mencionar que la
presente se realiz0 como alternativa de solucion del problema en

la mencionada investigacion.

Segun Mohanbir Sawhney, uno de los especialistas en Customer
Insight, afirma que un Insight es “una comprension fresca y que
aun no es evidente de las creencias, valores, habitos, deseos,
motivaciones, emociones 0 necesidades que pueden ser la base

de una ventaja competitiva”, (Quifiones, 2014).

En Consumer Truth afirman, que se trata de elementos
inconscientes, inconfesables, ocultos de la forma de pensar, sentir y
hacer de la gente, que requieren herramientas de aproximacion
diferenciales a las tradicionales que permitan revelar algo que los
consumidores no saben de si mismos como bien lo menciona
LeoBurnett, (Quifiones, 2014).

En la actualidad se observa la tendencia del verse bien, vestirse
bien, estar a la moda, es por ello, tanto mujeres y varones optan por
escoger un lugar en el cual puedan encontrar lo que les identifique
como persona, muchas veces escogen lugares en el cual pueden
adquirir prendas de vestir que refleje lo que son, y lo que quieren
proyectar, ya que todo lo que usamos dice mucho de nosotros; hoy

la mujer asume roles tal cual que los varones, asumen cargos Yy
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1.8.

responsabilidades que las desafian, mujeres que buscan ser
auténticas, independientes, nuevos modelos de mujeres que rompen
paradigmas del ayer; asi como también, los varones se mueven
entre la rudeza y la sensibilidad estos asumen roles distintos y se
relacionan con su entorno social en donde puedan expresar sus
pensamientos, sentimientos, etc.

Asimismo, nuestro estudio se justific6 en el hecho de que los
resultados sirvieron para documentar el problema y proponer
sugerencias para que K'dosh tenga un mejor posicionamiento en la

cuidad de Huanuco.

La importancia de esta investigacion fue conocer al consumidor
huanuquefio mas alla de sus decisiones racionales, esto es
conocer la verdadera razén por el cual este ser humano conecta
con la empresa k’dosh, que esconde detrds de una compra que
sentimientos, emociones, necesidades, creencias, oculta dicho
consumidor.

Viabilidad

La presente investigacion fue viable porque se conté con
informacion proporcionados por el Administrador de la empresa
K dsoh e informacion de diversas fuentes relacionados al tema; asi
como también se contd con el apoyo de los clientes de la empresa

a los cuales se les aplico los cuestionarios.
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Del mismo modo se dispuso de recursos propios para

financiarlos, contando con recursos econémicos y materiales.

1.9.Limitaciones
Las limitaciones que se presentaron en nuestra investigacion fue que
en nuestro medio local y nacional existen pocas publicaciones sobre
topicos especializados respecto al insight, ya que dicho tema es

novedoso y poco conocido.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

2.1.1. Antecedentes Regionales

Argandofia Martel, Kevin Rogger (2015), en su

investigacion denominada “Insight y la Decisiébn de Compra del

Consumidor para Productos de Consumo de Primera

Necesidad en los Supermercados del Distrito de Huanuco-

2016”. Presentada en la Universidad Privada de Huanuco -

Perd; El tesista llega a las siguientes conclusiones:

Cristina Quifionez (2011, pag. 34) “Un Insight es aquella
revelacién o descubrimiento sobre las formas de pensar,
sentir o actuar del consumidor y no obvias, que permiten
alimentar estrategia de comunicacion, branding e
innovacion”

Esto hace referencia a Schiffman (2010, pag.88), asegura
que, “La motivacién se define como la fuerza impulsadora
dentro de los individuos que los empuja a la acciéon. Esta
fuerza impulsadora se genera por un estado de tension que
existe como resultado de una necesidad insatisfecha. Los
individuos se esfuerzan tanto consciente como

subconsciente por reducir dicha tension eligiendo metas y
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valiéndose de un comportamiento que, segun expectativas,
satisface sus necesidades de esa manera aliviara el estrés

gue padecen.

En donde concluye que, si se identificd que la motivacién si
influye en la decision de compra del consumidor como se
observa en la contrastacion de hipotesis el grafico N° 02, los
clientes indicaron que su motivacién se basa por la calidad
que le brinda la marca del producto, cuya base de su
decision de compra indica que ellos se deciden porque, la
marca le trae recuerdos al cliente como se indica en el
cuadro N°17, lo cual se comprueba que la hipotesis
planteada si se cumple.

Gallardo Fierro, en la conclusién de su tesis (2006, Quito

- Ecuador): “Los insights salen de las experiencias de la

vida del consumidor, cosas del dia a dia que son

reiterativas en su vida, comportamientos que todos los

tenemos en comun, cosas que creemos nos pasa solo a

nosotros, pero que en realidad muchos las

experimentan. Para ser creativo publicitario antes que

ser un gran inventor, se necesita ser un buen observador”

En donde concluimos que, se identifico que la creatividad

si influye en la decisibn de compra del consumidor, como
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observamos en la indicacion de la contrastacion de
hipodtesis, en el grafico N° 06 la creatividad aplicado por
las marcas con los mensajes publicitario dirigido al
consumidor, logra transmitir de los productos de primera
necesidad un modelo de vida sana, como consecuencia
nos indica que el grafico N° 14, los clientes califican el
mensaje publicitario como producto de calidad hacia
la determinada marca escogida por ellos.

e Coincidimos en una de las conclusiones de Gallardo
Fierro, en su elaboracién de su tesis (2006, Quito -
Ecuador): “La mejor creatividad no es la mas loca, la
mejor creatividad es la que cierra bien: producto — historia
— Insight — consumidor; es decir, como el consumidor
llega al producto a través de una historia creible. Lo que
genera un Insight verdadero es recordar, uno siempre
recuerda algo que le gusta o le llama la atencién. Lo mas
importante es que el consumidor se siente identificado
con el producto o su mensaje”.

Ponciano Nateros, Alfredo (2013), en su investigacion

denominada: “La Publicidad y el Posicionamiento de Tienda

EFE S.A en el Mercado de Huanuco’-Peru. Escuela de

Pregrado, de la Facultad de Ciencias Administrativas y
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Turismo de la Universidad Nacional Hermilio Valdizan de

Huénuco; presenta las siguientes conclusiones:

e El enfoque que se busca dar a la tienda EFE, es una
implementacion de este plan de publicidad, porque va
a permitir conseguir un posicionamiento en la cuidad de
Huanuco, incrementar su participacion de mercado y
aumentar sus utilidades. Pero sobre todo satisfacer las
necesidades de su mercado objetivo.

e En este trabajo de investigacion realizado a tiendas EFE
S.A. vimos la falta de aplicacion de planes para realizar
diagndstico y estudio de mercado constante, ya que son los
indicadores directos para tomar decisiones frente a la

competencia.

2.1.2. Antecedentes Nacionales
Diana Elizabeth Morales Casusol (2013), en su
investigacion denominada “Los Insight y la Publicidad
Emocional del Banco de Crédito del Peru Filial- Truijillo”.
Presentada en la Universidad Nacional de Trujillo, Facultad
de Ciencias Economicas — Escuela Académico Profesional
de Administracion Trujillo — Perd. La tesista presenta las

siguientes conclusiones:
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e Los insight influyen positivamente en la elaboracion
de la publicidad emocional del Banco de Crédito,
siendo el insight de intensidad el que genera mayor
influencia a través de sus comerciales mejor
recordados como lo son el comercial del cuy magico y
es fin de mes pagaron ya, generando de esta manera
vinculos afectivos que refuerzan la actitud favorable de
los clientes.

e Se ha demostrado que el uso marcado de insight
en la publicidad emocional asegura una buena
recepcion en el publico. La publicidad del Banco de
Crédito ha logrado generar un vinculo afectivo con sus
clientes a través de los insight de confianza, seguridad,
prestigio, solidez, accesibilidad, amistad, empatia y
peruanidad.

Burga, Giorgio André (2013), en su investigacion
denominada “Posicionamiento de la Marca Deportiva Adidas
Comparada con Nike, Reef, Billabong y Rip Curl en la zona

Norte del Perd-2013”.

Presentado en la Universidad Catoélica Santo Toribio de

Mogrovejo; El tesista llegé a las siguientes conclusiones:
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Se ha determinado que el mayor atributo que tiene
Adidas, percibido por los consumidores es la
durabilidad, seguramente por la experiencia que han
tenido por alguna adquision realizada, esto guarda
relacion con el tiempo de compra que realizan los
consumidores nortefios, que son normalmente
tiempos prolongados. Es necesario recalcar que los
consumidores trujillanos relacionaron a la marca con el
atributo color, el cual se ha identificado como un
atributo que sefiala status, muy vinculados a ellos, por
ser personas que anhelan a un desarrollo superior.

Actualmente las personas pasan del estimulo de
compra, al segundo momento de compra o también
llamado experiencia, dejando de lado el primer
momento o llamado géndola. La experiencia esta
basada en la informacibn que pueda recopilar el
consumidor antes de la compra, que usualmente es
a traves de “boca a boca” haciéndolo mas
especializado. Punto clave son los “influenciadores”,
como las parejas y los amigos, que accionan al

comprador a movilizarse por un producto.
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e Como se ha podido ver el consumidor nortefio del
NSE C, es muy variable segun sus costumbres y esto
afecta en sus decisiones de compra, por tal razén es
necesario que se genere un insight a las personasy se
puede descubrir cuales son sus verdaderas intenciones
de compra, particularmente en el sector deportivo.

2.1.3. Antecedentes Internacionales

Sergio Camilo Gonzales Cruz (2011), en su investigacion

denominada: “El Insight Como Recurso Creativo

Publicitario”, presentada en la Universidad Autonoma de

Occidente — Santiago de Cali. Facultad de Comunicacion

Social Departamento de Publicidad y Disefio Programa

Comunicacion  Publicitaria;  presenta las  siguientes

conclusiones:

e En primer lugar, se puede concluir que el Insight es
una herramienta transversal a la publicidad, instaurado
en el campo de la comunicacibn mas que en el del
marketing. Su aplicacion permite la detonacion de
ideas, a partir de la puesta en comun de vivencias
particulares, creencias o significados particulares puestos

en comun por elementos integradores de la cultura.
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De esta manera, podriamos decir que el Insight es la materia

prima y factor determinante en el proceso creativo, y en

términos practicos su uso aplicacion en el campo publicitario

permite desarrollar estrategias innovadoras con las cuales

es posible generar diferenciadores altos y significativos,

relaciones a largo plazo y experiencias de valor en mercados

cada vez mas competitivos.

No hay una formula establecida para la creacion e
identificacion de un Insight, todo surge de un
proceso de acercamiento y observacion, de entender
al consumidor desde sus multiples facetas; cémo vive,
entiende y experimenta su mundo, para de esta
manera, adaptarlo al mensaje e integrarlo a la
estrategia comunicativa.

Finalmente, el Insight y el consumo estan
estrechamente vinculados gracias a un proceso de
identificacién del publico con la marca o producto
determinado. A través de esta dinamica se busca
persuadir por medio de mensajes claros, directos y
cercanos a un segmento previamente identificado. Por
ende, uno de los objetivos es crear relaciones a largo
plazo que permita la recordacion de la

marca/producto en diferentes situaciones cotidianas.
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Mejia Ocampo, Maria Fernanda y Zarta Vera, Laura
Marcela (2010), en su investigacion denominada: “Propuesta
Para Posicionamiento de Marca a Través de la
Comunicacion en la Empresa Manantial de Asturias”, de la
Pontificia Universidad Javeriana Facultad de Comunicacion y
Lenguaje Carrera de Comunicacién Social Bogota 2010, las
tesistas concluyeron en lo siguiente:
e Para lograr un posicionamiento de marca exitoso, la
comunicacion debe jugar un papel importante y ésta se
debe observar inicialmente desde su parte interna y
hacer que funcione de manera coherente con los fines
de la organizacion, para de este modo exteriorizar toda

la gestidn de estrategias con resultados satisfactorios.

e Consideramos factores como la cultura, tradiciones
y creencias deben ser tomados en cuenta al
momento de plantear estrategias para lograr los
objetivos de la organizacion.

e Se encontr6 que cuando se plantea un plan de
medios, la comunicacion es muy influyente en el
sentido en que se debe llegar a los diferentes
publicos mediante discursos diferentes y se tomen en

cuenta los intereses de cada grupo objetivo.
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BASES TEORICAS
En la presente investigacion se considerd las siguientes

bases tedricas:

2.2.1. Bases Teoricas: El Insight
“Son aspectos que se encuentran ocultos en la mente y
estos afectan la forma de pensar, sentir o actuar de los
consumidores. Viene del vocablo ‘in” (adentro) y “sight”
(vision). Insights = Mirar adentro, es decir; dentro del
consumidor, para desnudar su mente y su corazon. El
concepto deriva de la psicologia y se refiere a la
descripcion de un fendmeno o a la comprensién “clara e
intuitiva” de la naturaleza de un problema; es decir una
revelacion o descubrimiento. Amoldado al marketing,
el concepto de ‘insight” se wusa para revelar
comportamientos, pensamientos y sentimientos ocultos,
inconscientes 'y a menudo significativos de los
consumidores”. Por lo que el insight es de suma
importancia para las campafas de marketing que
buscan conectar a consumidores con marcas”. Segun

(Quifiones, 2014), Pag. 41,43.

Insight del Consumidor. - Insight, Constituyen

verdades humanas que permiten entender la profunda
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relacion emocional, simbodlica y profunda entre el
consumidor y una marca. “Un Insight es aquella
revelacion o descubrimiento sobre las formas de pensar,
sentir o0 actuar del consumidor y no obvias, que permiten
alimentar estrategia de comunicacion, branding e

innovaciéon”. Segun (Quifiones, 2014), Pag. 65

“‘Es una verdad desnuda del consumidor, es una
forma pensar, sentir y actuar de la gente, una verdad
revelada intuitiva, fresca, nutritiva y no obvia. Eso que la
gente que no se atreve a decir, pero si siente.
Gatilladores o conectores. «Un insight es una
construccion de uno mismo, la relectura de nuestros
genes culturales, aquellos genes que compartimos y
heredamos culturalmente con nuestras familias, amigos e

incluso de las marcas». Segun (Dulanto, 2013), Pag. 87.

IMPORTANCIA DEL INSIGHT DEL CONSUMIDOR

Ventajas de aplicar Insights en la estrategia de marketing. - Las

empresas suelen utilizar los insights para algunas de los siguientes

objetivos:

» Insights que alimentan nuevos conceptos de producto basados en

necesidades y demandas insatisfechas, ocultas, reveladoras.
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» Insights que alimentan estrategia de posicionamiento o
reposicionamiento de los productos.

» Insights que orientan la comunicacion publicitaria de forma tal de
obtener una ruta efectiva para atraer, retener y/o fidelizar al
consumidor”. Segun (Quifiones, 2014), Pag. 96.

Compartimos la orientaciéon que se da a los Insights por parte de la
autora, ya que el insight era un tema poco conocido en el area del
marketing, y que hoy en dia las empresas le estan dando el debido valor e
importancia; debido a que las ventas no son simples transacciones, es
mas que eso, es crear vinculos afectivos con el cliente, humanizar y
entender al cliente desde un punto de vista mas humano, entender sus
emociones, sus sentimientos conocer su lado mas intimo, su lado
subconsciente lo que no dice, lo que oculta por miedo o vergienza de
mostrarse menos racional; comprar una agua embotellada no es solo para
calmar la sed; sino también lo que quiere reflejar y proyectar es salud,

pureza, limpieza, renovacion de espiritu, status, etc. (Las tesistas).

TIPOS DE INSIGHT

Los clasifica en tres tipos:

» Insight emocional: Emociones profundas, ocultas e inconscientes.
» Insight simbolicos: Pensamiento abstracto, metaférico y analdgico.
» Insight Cultural: Observando la calle, rituales y rutinas de la gente.

Segun (Quifiones, 2014).
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INSIGHT EMOCIONAL

“Los insight emocionales conectan al consumidor con los productos,
logrando que pasen de ser un mero objeto transaccional (que se ofrece y
compra) a un objeto de afecto, es decir, a ser una extension de
nuestro yo. Un producto querido, es mas que un producto fisico con
beneficios tangibles (un agua que refresca y cuida al cuerpo), ante
todo un producto simbdlico que refleja la personalidad o estilo del
consumidor y por tanto es capaz de mimetizarse con él, hablar por él y

sentirse como él”. Segun (Quifiones, 2014), Pag. 85.

La orientacion que se precisa es evidentemente orientada al
consumidor, debido a que el insight nos permite descubrir el lado
emocional e interna de la persona, pero ello no significa que la razén y la
emocion sean independiente o contradictorios entre si, lo correcto es
saber entender y comprender que cada aspecto es una fuente integral y
complementario uno del otro, esto es, no separar la razon de la emocion,

(Las tesistas).

Motivacion

‘Las motivaciones se asocian muchas veces con las necesidades y los
deseos; sin embargo, existen diferentes sustanciales. La necesidad se
convierte en un motivo cuando alcanza un nivel adecuado de

intensidad. Se puede definir la motivacion como busqueda de Ila
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satisfaccion de la necesidad, con lo que disminuye la tension
ocasionada por ella. EI comportamiento motivado proviene normalmente
de una necesidad no satisfecha y se obtiene a través de diversos
incentivos que puedan estar representados por productos, servicios o

personas”.

Clasificacion de las motivaciones

En principio vamos a continuar con la clasificacion de Maslow
aplicada las motivaciones. A primera vista, la jerarquia es igual a la de
las necesidades, ya que las motivaciones responden a la existencia de

necesidades; sin embargo, el concepto es diferente.

e Motivacién fisiolégica. - Son analogas a las primeras necesidades
que aparecen en el ser humano, cuya satisfaccion es fundamental
para la vida del individuo.

e Motivacién de movimiento. - La satisfaccion de esta necesidad ha
dado lugar al desarrollo del sector deportivo o de la industria del
baile.

e Motivacién de alimentacion. - Es la que tiene mas importancia a
nivel comercial. Sobre esta actividad descansan las actividades
agricolas, ganaderas, pesqueras, de las industrias de
transformacion, asi como de los bares, restaurantes o comercios de

alimentacion.
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Motivacion de evacuacion. - Mueve la industria de productos de
higiene corporal, de saneamiento, saunas, etc.
Motivacion de temperatura adecuada. - Son ejemplos la ropa, la
calefaccion o la refrigeracion.
Motivacion de descanso. - La busqueda de la satisfaccion de
esta necesidad nos lleva desde el uso de camas, ventanas
aislantes o actividades de descanso, donde puede incluirse el ocio y
el turismo, hasta la compra de camisas de algodén que no se
arrugan.
Motivacién de seguridad. - Estas motivaciones no se centran
en su satisfaccion presente, sino que se orientan al futuro.
Garantizar la seguridad en el futuro nos lleva a referirnos a los
aspectos fisicos y econémicos.
Motivaciones de pertenencia y amor. - Puesto que la idea
subyace en la vida en sociedad, este tipo de motivaciones puede
dar como salida posible tanto la moda como las actividades de
ocio.
Motivacion de estima. - La tendencia del individuo a destacar
sobre los demas o a ser reconocido por un cierto estatus, puede
encontrar salida en los servicios especiales que ofrecen muchas

empresas, las firmas de moda.
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e Motivacién de autorrealizacion. - Las formas en que se puede
responder a las necesidades de autorrealizacion pueden ser muy
variadas, ya que afectan a los deseos de superacion del individuo y
estos nos pueden conducir a diversos campos, desde el
desarrollo del arte hasta los deportes de riesgo. Segun (Rolando

Arellano Cueva, 2013), Pag. 78 al 82.

Las motivaciones nos impulsan a elegir esto o aquello, es un estimulo
interno que suscita a una conducta, por lo cual dentro del campo del
insight se busca estudiar el aspecto interno de la persona para poder
llegar a descubrir las verdaderas motivaciones de una compra. Los
consumidores no expresan sus verdaderos motivos, por vergienza de
poder expresar algo que es menos racional o aceptada socialmente,

muchas veces ocultan cosas. (Las tesistas).

Emocioén

“Define a la emocién como sentimiento fuerte, relativamente incontrolados,
gue afectan el comportamiento. Las emociones comprenden sentimientos
subjetivos. En realidad, el componente sensible es al que
generalmente nos referimos cuando pensamos en emociones. Sentimos
de manera muy diferente el dolor, la alegria, la ira, los celos y el miedo.
Estos sentimientos se determinan de manera subjetiva son la esencia de la

emocion”.
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Ampliacion de emociones como beneficio de un producto

Las emociones se caracterizan por evaluaciones positivas y
negativas. Muchos productos incluyen el estimulo de las
emociones. Las Vegas, Atlantic City y World se posiciona como
destino que suscitan emociones, incluso hay automdviles que se
posicionan como productos que suscitan emociones: Toyota, “Ah,

qué sensacion” y Pontiac, “Creamos emocion”.

Reduccion de emociones como beneficio de un producto

Muchos estados emocionales son desagradables para la mayoria
de los individuos. A pocas personas les gusta sentirse tristes,
impotentes, humillados o enojados. Por consiguiente, las
compafias disefian o posicionan productos para impedir o reducir
las emociones desagradables. Muchas veces la gente va a los
centros comerciales, tiendas para aliviar el aburrimiento y la
soledad, las flores se promueven intensamente como antidoto de
la tristeza. Los productos de arreglo personal destacan la

reduccion de angustia como uno de sus principales beneficios.

Las emociones en la publicidad

Los anuncios emocionales que despiertan una emocion
evaluadas positivamente mejoran el gusto por el propio anuncio. Si

a una persona le gusta un anuncio, influye para que también le
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guste el producto, los anuncios que irritan a los consumidores
pueden crear reacciones negativas a la marca anunciada. Los
anuncios con emociones se recuerdan mejor que los anuncios

neutros. (Del I. Hawkins, 2004). P4ag. 358, 359.

Compartimos con el autor en cuanto se refiere que las empresas
deben de disminuir aquellas emociones negativas y desagradables y
poner énfasis a aquellos que incrementen emociones positivas, debido a
que las emociones son un sentimiento de alta intensidad que también
suelen influir en la decision de compra; el ejemplo citado por Cristina
Quifiones “Un gimnasio puede ser mas fuerte que mis excusas, en
verdad no entreno musculos sino mi fuerza de voluntad” este potente
insight sintoniza con el cliente y la habla directamente a sus emociones,
otro ejemplo el caso de Las Vegas que se posicion6 como un lugar que

suscita emociones, (Las tesistas).

Sentimientos

Es la evaluacion consciente que hacemos de la percepcion de nuestro
estado corporal durante una respuesta emocional. Damasio insiste en
gue los sentimientos son conscientes, son objetos mentales idénticos a
los estimulos que desencadenaron la emocion (imagenes, sonidos,
percepciones fisicas). La continuacion y la intensidad de este estado

emocional se debe al proceso cognitivo consecuente con el mismo, es
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decir, a los sentimientos que genera, pudiendo darse su extincion,

mantenimiento o su amplificacion.

Todo esto nos lleva a deducir que los pensamientos que se relacionan
con la emocioén llegan después de que ésta haya comenzado, es decir,
gue los sentimientos como, el de tristeza, vienen después de que ésta se
haya podido observar en el cuerpo, que ya presenta el repertorio de
acciones corporales correspondientes a la emocion de tristeza. Sélo
después de tomar conciencia de las sensaciones (alteraciones) de nuestro
cuerpo cuando recibe el estimulo, la emocion se convierte en sentimiento.

Segun (R.Garcia, 2014).

Las emociones pueden ser breves en el tiempo, pero pueden generar
sentimientos que subsistan a lo largo de los afios; los sentimientos es un
estado de &nimo mas prolongada por un periodo de tiempo mas
largo, notorio y consciente, que determinan como una persona reacciona
ante distintos eventos; esto significa que los sentimientos también es un
factor importante en cuando a la decisibn de compra, pudiendo ser
favorable o desfavorable su comportamiento del sujeto frente a la compra,

(Las tesistas).

Experiencia de Compra

El estado de animo de una persona en el momento de la compra puede

tener una gran influencia en lo que desea adquirir. Una razén de esto
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es que el comportamiento esta dirigido a satisfacer cierto estado. Dos
dimensiones basicas, el placer y la activacion, determina el hecho de
gue un comprador reaccione de una forma positiva 0 negativa ante un
escenario de consumo. El individuo quiza disfrute una situacion y se siente
estimulado, o tal vez no sea asi. Por ejemplo, una situacién de activacion
puede ser molesta o emocionante, dependiendo de si el contexto es
positivo o negativo (por ejemplo, un disturbio callejero o un carnaval). Asi,
un estado de animo especifico se compone de cierta combinacion de placer

y activacion.

El estado de animo (ya sea positivo 0 negativo) sesga los juicios sobre
productos y servicios en esa direccion. Términos sencillos, la gente hace

evaluaciones mas positivas cuando esta de buen humor.

Diversos factores afectan el estado de animo, ademas la musica y la
programacion televisiva pueden afectar el estado de animo. Cuando los
consumidores escuchan mduasica alegre tienen reacciones mas
positivas; nuestras reacciones emocionales ante estimulos de
marketing son tan poderosas que algunas compafias de alta
tecnologia estudian el estado de animo, mientras analizan las
reacciones faciales de las personas que ven anuncios 0O nuevos
productos. Por ejemplo, miden las reacciones de felicidad al observar las

diferencias entre, por ejemplo, una sonrisa verdadera (que incluye la
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relajacion del parpado superior) y una sonrisa social (que solo se

manifiesta alrededor de la boca). Segun (Solomon, 2013), Pag. 343 al 344.

Concordamos con el autor en cuanto a que en la experiencia de
compra que tiene el cliente intervienen varios factores como el trato del
personal, el ambiente, la musica, los colores, la programacion, todo en
su conjunto; asi mismo el estado de animo del cliente también
afecta en su decisibn de compra, si un cliente esta feliz sumado a eso
gue en un lugar haya la musica que le guste y encuentre lo que
busque, adicional a ello el trato del personal es adecuado se
concluirh que la experiencia de la persona habra sido agradable,

(Las tesistas).

Actitud

Consideramos que la actitud es una idea cargada de emocién, que
predispone a un tipo de accién frente a una situacion especifica. Es

una respuesta inmediata a la percepcion.

Modelo de actitudes de tres componentes

Elemento Cognitivo. - Este componente se refiere a los
conocimientos, creencias y asociaciones que se tienen sobre los
atributos y caracteristicas del producto. Las ideas y creencias
manifiestan una valoracion, por tanto, son fuentes de actitud. Por lo

contrario, si el individuo no tiene informaciones sobre el producto, no
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puede manifestar una actitud frente a €l. Es en este punto donde la

publicacion adquiere gran relevancia por su funcién informativa.

El componente cognitivo es algo mas que el conocimiento de la
existencia de un producto. Ademas, hace referencia a cuéles son los
atributos que conforman un producto y que han sido seleccionados por el

consumidor como importantes.

Elemento Afectivo. - Es el sentimiento que tiene un individuo
hacia un determinado objeto. Este sentimiento puede ser de agrado o
de desagrado, en diferente nivel, por tanto, no existe un punto “0” o
neutro. Con frecuencia surge a continuacion del componente cognitivo,
lo que hace pensar que la apariciébn de un sentimiento es posterior al
conocimiento. EI componente afectivo es uno de los mas importantes,
puesto que, en muchas situaciones de compra, el individuo adquirira
un producto que le sugiera una actividad positiva, aunque el elemento
cognitivo le indique que otro producto es mejor o0 mas barato. El
elemento afectivo puede anular el elemento cognitivo para pasar a la

tendencia a la compra.

Elemento conativo. - Es la predisposicion a la accién que
experimenta el individuo. Es la tendencia a veces no consciente a
comportarse de una forma determinada, lo que le diferencia de la

intencion, que es un acto consciente, voluntario. A efectos practicos de
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marketing, es el componente mas importante, puesto que conduce al
individuo a la compra. Segun (Rolando Arellano Cueva, 2013), Pag.

133 al 141.

La actitud es la manera de pensar, sentir y de actuar de una
persona, es asi como la actitud predispone a una persona a comprar;
las actitudes se forman con las experiencias anteriores con productos o
servicios adquiridos, asi como también con la informacion que obtiene
de otras personas; Por ello la importancia de direccionar las estrategias

de marketing a conocer ese lado interno del consumidor, (Las tesistas).

INSIGHT SIMBOLICO

Los productos van mas alld de formas, colores, olores y sabores.
Las personas compran imagenes de si mismos que adquieren a
través de la compra. Adquieren simbolos o imagenes idealizadas de
si mismos, imagenes que no podrian tener sin la posesion de estos
objetos. Los insight se construyen en funcion a metaforas y analogias,
se trata de tender puentes entre conceptos aparentemente “bizarros o

inconexos”, (Quifiones, 2014), Pag. 23.

Concordamos en que las personas compran productos o0 servicios no
por lo que hacen, ni sus atributos extrinsecos, sino por lo que
realmente significan, lo que buscan es su extension del “yo” en un
producto que deciden comprar; lo que quieren reflejar, demostrar,

proyectar a los demas; por ello es de suma importancia entender
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como las personas se ven, como Se sienten, para asi poder conectar
marcas con personas que vaya mas alla de una relacion transaccional,

(Las tesistas).

La Percepcién

Es una funcion mental que permite al organismo, a través de los
sentidos, recibir y elaborar las informaciones provenientes del exterior
y convertirlas en totalidades organizadas y dotadas de significado
para el sujeto. Esto supone que no se puede percibir totalmente la
realidad porque nuestra percepcion es selectiva e interpretativa.
- La percepcion es la imagen mental que se forma con ayuda
de la experiencia y necesidades
- Esta imagen es resultado de un proceso de seleccion,
interpretacion y correccién de sensaciones.
Caracteristicas de la percepcién
- Subjetiva, ya que las reacciones a un mismo estimulo varian
de un individuo a otro.
- Selectiva en la percepcidon como consecuencia de la naturaleza
subjetiva de la persona, que no puede percibir todo al mismo
tiempo y selecciona su campo perceptual en funcion de lo que

desea percibir.

- Temporal, ya que es un fendbmeno a corto plazo. La forma en

que los individuos llevan a cabo el proceso de percepcion
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evoluciona a medida que se enriguecen sus experiencias o varian
sus necesidades y motivaciones. Dicha temporalidad permite al
responsable de marketing cambiar la percepcion del consumidor
sobre el producto mediante la variacion de cualquier de los
elementos del marketing mix. (Rolando Arellano Cueva, 2013),

Pag. 94 al 97.

La Percepcion: La adquisicion de la informacion

Para que una persona sienta una determinada motivacion que le
impulse a desarrollar una conducta concreta se requiere que

previamente procese la informacion de un estimulo.

El modelo opta por el enfoque del procesamiento de la informacion. En
este sentido entendemos que el procesamiento de la informacién se
realiza a través de un canal muy selectivo integrado por cuatro etapas
fundamentales: exposicion al estimulo — un anuncio, por ejemplo-
atencién, comprension del estimulo y, finalmente, la retencion de la

informacion.

En el modelo grafico aparece una estructura denominada percepcion,
una actividad mental, que realmente integra las cuatro etapas
anteriormente sefialadas y que, en otro sentido, podemos entender que
actia de filtro entre la comunicacion exterior y nuestro conocimiento

almacenado interiormente.
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llustracion N° 03

OTROS
INDIVIDUQS

INDIVIDUO

MENSAJE
Canal de Comunicacién

INFORMACION P RECEPTORES DE
MENSAJE E INFORMACION
Canal de Comunicacién R
EMPRESA c CONSUMIDORES
E IMAGEN
PERCIBIDA
C
|
0
N

FUENTE: Alonso. A, & Grande, |. (2010). Comportamiento del consumidor:
Decisiones y Estrategias de Marketing

Las leyes de la mente y la percepcién

El marketing no es una batalla entre productos, sino de percepciones, es
una muy interesante frase acufiada por Al Ries & Jack Trout. El trabajo
gue nos interesa destacar en este momento es el que lleva por titulo
“Las 22 Leyes Inmutables del Marketing” que recoge la mayor parte de
sus planteamientos. Afirma que el marketing no es una batalla de
productos, es una batalla de percepciones”.

Sus aportaciones basicas se pueden resumir en:

e Leyde la mente: Sostiene que es mejor ser el primero en la mente
gue en los puntos de venta. segun estos autores, es mejor ser el
primero en la mente que el primero en los puntos de venta, ser
primero en la mente lo es todo en marketing, llegar el primero
en las tiendas es importante solo en la medida que le permita

penetrar primero en la mente.
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e Ley de la percepcion: Defiende que no existe la realidad,
solamente lo que se percibe, todo lo demas son ilusiones, los
consumidores compran percepciones, no productos o estos son
el soporte de las percepciones, el propietario de la marca Revlon
decia que “producimos cosméticos, pero vendemos ilusiones”.

Estrategias para Captar Atencion

La utilizacion del color: He aqui algunos argumentos para utilizar el

color.

e Proporciona realismo

e Favorece la atencion

e Favorece el reconocimiento
e Mejora la estética

e El color realza las propiedades de los productos
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llustracion N° 04
SIGNIFICADOS TRANSMITIDOS POR DIFERENTES

COLORES

SIGNIFICADOS SIMBOLICOS Y

SoHoin=s AFECTIVOS

Pureza, higiene, transparencia, paz,
inocencia, limpieza, seguridad.

El color del sol, del oro, de la riqueza, del
trigo y del campo, espontaneidad, optimismo,
Amarillo alegria, generosidad, extroversion,
generosidad y abundancia, ambicion y
originalidad.

color céalido y dindmico, recuerda al fuego
y a la sangre, simboliza al amor, el éxito, el
Rojo dominio, el orgullo, el deseo, la agresividad, la
sexualidad, el poder, la pasion y la
competitividad.

Blanco

pasividad y calma.
Color de variada simbologia, refleja

Color de fertilidad, simboliza la tenacidad,
autonomia e independencia, el crecimiento y
Verde ) . N

la persistencia, la obstinacion y la
autoafirmacion.

Transmite serenidad y tranquilidad, calma y
elegancia, prestigio, el color del lujo, pero

también de la muerte, de la venganza.

ternura, amor y simpatia, es el cielo y la
libertad, es emotivo y sociable, muestra cierta

FUENTE: Alonso. A, & Grande, I. (2010). Comportamiento del consumidor:

Decisiones y Estrategias de Marketing.

Mitologia del animal: Los animales tienen un significado cultural, que
varia de una a otra. Se asocian a cualidades o caracteristicas
humanas y sirven de extraordinario vehiculo para que los
consumidores perciban aquellos valores con los que deseamos

conectar. Esta elemental relaciéon forma parte de nosotros y es
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impensable que cada animal no nos produzca algun sentimiento
sea cual sea su naturaleza. En la siguiente tabla se muestran
asociaciones habituales entre animales y algunas cualidades

humanas, (Esteban, 2013), Pag. 251 al 253, 277 y 280.

llustracion N° 05
Significados valores trasmitidos por los animales

ANIMALES SIGNIFICADOS Y VALORES

Servicio, abundancia, ahorro, utilidad, honradez,

B | iobilidad.

Caballo | Dinamismo, energia, fuerza, naturaleza en bruto, libertad.

Proteccion, seguridad, afecto ambiente familiar, complicidad,

Oso ;
suavidad, calor.

Bravura, libertad, generosidad, nobleza, fuerza, vitalidad,
caracter.

Proteccion, suavidad, ternura, blancura, relacion corporal
infantil.

Cordero

Amistad, lealtad, fidelidad, ambiente, hogarefio, libertad,
familiar, sencillez, acogimiento.

FUENTE: Alonso. A, & Grande, I. (2010). Comportamiento del consumidor:
Decisiones y Estrategias de Marketing.

La percepcién segun ambos autores es la interpretacion de algo
gue nuestro sentidos lo pueden captar y eso se procesa en nuestro
cerebro, por lo que cada individuo tiene diferentes formas de percibir las
cosas; por ello la importancia de los colores, la representacion de la
marca ya sea por una animal, los olores, todo ello es captado por
nuestro sentidos y emitimos una idea acerca del objeto, ademas tienen

que estar reforzadas con la realidad, esto es conforme el consumidor
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tiene una buena experiencia, es asi como lo afirman Al Ries & Jack
Trout, que el marketing no es una batalla de productos, es una batalla de
percepciones”. (Las tesistas).

Aprendizaje

Es un conjunto de cambios de comportamientos que sufrimos como
consecuencia de experiencias anteriores. También se puede definir
como la modificacion de nuestra reaccion natural a los estimulos de
marketing como consecuencia de la experiencia previa. Asi, el
aprendizaje se puede expresar en comportamientos fisicos (comprar
en una tienda), un aprendizaje simbdlico (sentirse bien cada vez que
se ve la marca) o un aprendizaje afectivo (sentirse contento al
escuchar un determinado mensaje publicitario o al recordar la compra).
Son las experiencias vividas por el consumidor que afectan a su forma
innata de responder a los estimulos de marketing. Se manifiesta en
cambios relativamente permanentes de conducta. (Rolando Arellano

Cueva, 2013), Pag 161 al 173.

El Aprendizaje: Tiene las siguientes consideraciones:

a) Consideraciones sobre el aprendizaje

Suele decirse, por parte de los psicologos, que el ser humano entra
en el mundo con nada mas que su capacidad para aprender. El ser
humano en el momento de su nacimiento posee muy pocas

respuestas innatas, solo reflejos. Sin embargo, es notable su
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b)

capacidad para adaptarse al medio y a sus modificaciones. Aprende
a andar, a hablar, aprende criterios de actuacion y aprende a
decidir, y entre sus decisiones se encuentran evidentemente las
de consumo. El aprendizaje conduce al conocimiento, y es parte
determinante  de la formacion de actitudes y en el
comportamiento, y en la eleccion de marcas y de los lugares de

compra.

Clases de aprendizaje

El ser humano aprende y este aprendizaje se trasforma en
consolidacion de valores, preferencias y sentimientos, significados,
en la formacion de actitudes y en comportamientos. Podemos
hablar de cuatro tipos fundamentales de aprendizaje desde la

perspectiva del marketing.

e EI primero se refiere al aprendizaje basico de conductas
arraigadas desde las primeras etapas de nuestra vida,
dificilmente alterables y que generan habitos de consumo que
habitualmente son trasmitidos culturalmente de generacion en
generacion.

e En segundo lugar, cabe referirse al aprendizaje cognitivo
correspondiente a la adquisicion continua y permanente de
informacion que conduce al conocimiento. este conocimiento

debe ser objeto de un proceso de repeticidn por parte de las
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empresas por cuanto el ser humano tiende a olvidar con
rapidez todo aquello que no mantiene una relacién préxima con
su mente.

e En tercer lugar, sefialamos que el consumidor aprende actitudes
gue le llevaran a enfrentarse a las situaciones que se le
presenten de una manera légica. en la medida que las
actitudes resultan dificilmente modificables, las empresas
deben procurar favorecer el desarrollo de actitudes favorables
hacia sus marcas.

e Finalmente, el cuarto tipo de aprendizaje se centra en los
comportamientos como resultado de los diferentes procesos de
aprendizaje.

Al partir de aqui parece razonable referirnos a algunos

procesos basicos de aprendizaje.

c) El condicionamiento clasico
Los estudios que realizo Pavlov se centr6 en estimulo-respuesta,
este mecanismo puede explicar situaciones diferentes como la
emocion que produce en nosotros escuchar una determinada
musica que has sido asociada a una marca, que lo llevard a
ofrecer una respuesta condicionada ante la propia marca por la
asociacion con el estimulo muasica, o las musicas navidefias de

los establecimientos de venta que provocan respuestas emotivas.
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d)

Puede concluirse afirmando que el condicionamiento clasico se
centra en la relacidon entre un estimulo y una respuesta, para obtener
el aprendizaje de la misma respuesta ante estimulos diferentes.

El condicionamiento instrumental

Este ofrece dos aspectos diferenciadores del anterior. El
primero se refiere al caracter mucho mas activo de las respuestas, y
en segundo lugar a la mayor importancia del refuerzo. La
consecuencia principal de este principio del ensayo y error con
éxito accidental. Esta idea tiene un significado relevante para el
marketing, si gran parte de la resolucion del problema de nuestra
vida cotidiana se basa en este principio, la légica debe ensefiarnos
que ofrecer pruebas al consumidor puede constituir una buena
solucion accidental a la busqueda de soluciones de este. En la
realidad, las pruebas gratuitas, los cupones y en general las
promociones, las comunicaciones y contactos directos con los
consumidores, son evidentes instrumentos de aplicacion de los
procesos de condicionamiento instrumental. (Esteban, 2013), Pag.

289 al 292.

Necesidad y Deseo
La necesidad, es una carencia basica; por ejemplo, sobrevivir,
calcular, descansar o desplazar. El deseo, que es la intencion de

actuar para cubrir una carencia de algo especifico que satisface
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necesidades basicas; deseo comer carne para sobrevivir, deseo un
ordenador para calcular, deseo una cama para descansar, deseo un
coche para desplazarme.

llustracién N° 06
La relacion entre estos conceptos se muestra en la

1 |3U||u.

SER HUMANO EMPRESA

MOTIVO
NECESIDAD SRODUCTO
ljDESEO [ MARCA

| ACTIVIDAD
DE COMPRA

FUENTE: Alonso. A, & Grande, |. (2013). Comportamiento del consumidor:
Decisiones y Estrategias de Marketing.

a) El estudio de las necesidades

Posiblemente sea el enfoque motivacional el mas tradicional y el de
mas arraigo de entre los que pretenden explicar el porqué de la conducta
humana. Seguramente también ha sido el enfoque de mayor influencia en
el marketing. Los productos no son simples sumas de caracteristicas
fisicas y esta realidad es la que interesa a los consumidores. Los
productos tienen atributos funcionales y simbdlicos; un automovil no
es unicamente medio de transporte, es ademas una manifestacion de

posicion econdémica, una muestra de poder y autoridad, una
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posibilidad de aventura o de relacién social, una proyeccion de uno
mismo y de lo que queremos ser.

b) Jerarquia de las Necesidades: Aportaciones de Maslow

Maslow construyo su clasica piramide o escalera que establece la
relacion entre las necesidades experimentadas por el ser humano. Esta
pirdmide se ilustra en la siguiente figura:

llustracion N° 07
Piramide de Necesidades de Maslow

A
Al

AUTOREALIZACION
(AUTODESARROLLO)

DE ESTIMA (AUTOESTIMA, STATUS)

NECESIDADES SOCIALES (SENSACION DE PERTENENCIA,
AMOR)

MECESIDADES DE SEGURIDAD (TRANQUILIDAD PRDTECFION}

/ NECESIDADES FISIOLOGICAS (HAMBERE, SED)

Maslow distingue cinco niveles de necesidades humanas jerarquizados
por orden de importancia prioridad en la exigencia de satisfaccion.

Distingue necesidades primarias y secundarias.

Las necesidades primarias son las fisiologicas y de seguridad.

e Las necesidades fisiolégicas. - Son combatir el hambre, la
sed, el suefilo o el apetito sexual. estas necesidades son

homeostaticas en el sentido que el cuerpo humano realiza
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automaticamente esfuerzos para mantener una constante, un
equilibrio. su satisfaccion es imprescindible para sobrevivir, si bien
en ciertas ocasiones pueden ser demoradas en beneficio de otras

necesidades situadas en niveles mas avanzados en la piramide.

En el segundo escalon o nivel se encuentran las necesidades
de seguridad, proteccion fisica, estabilidad, ambiente y atmosfera

limpios, y orden entre otras.

Las necesidades secundarias son la pertenencia, estima autorrealizacion.

La necesidad de pertenencia consiste en el deseo de amor,
amistad y aceptacion del grupo. Es un conjunto de necesidades
gue cualquier sociedad debe procurar satisfacer por cuanto existe
acuerdo entre los tedricos de la psicopatologia que la frustracion
de estas necesidades es la razon determinante del desarrollo de
numerosas situaciones de inadaptacion y de patologias
draméticas.

El cuarto nivel se nutre del deseo de status, de producir respeto,
de superioridad, de provocar admiracion o de obtener prestigio.
poseen una evidente relacibn con los ambitos sociales y
econdmicos.

Finalmente, el nivel mas elevado de la piramide responde a la
autorrealizaciéon, aunque todas las necesidades anteriores estén

satisfechas, es de esperar que aparezcan nuevas intranquilidades
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gue fundamentalmente tienen que ver con las propias
capacidades humanas. Este nivel implica la consecucion de
elevadas aspiraciones personales, de llegar a ser todo lo que

somos capaces de llegar a ser. (Esteban, 2013), Pag. 57 al 64.

El principal objetivo de las empresas es satisfacer las necesidades de
su mercado, por lo que hacemos una sugerencia en este aspecto
debido a que muchas empresas y negocios centran sus estrategias de
marketing en el producto, mas no en el consumidor, muchas veces se
ofrecen productos sin conocer lo que realmente necesita el mercado,
sin un estudio adecuado del mismo, limitdndose a ofrecer
caracteristicas extrinsecas. Conocer al consumidor es ponerlo al
centro de nuestras estrategias es descubrir su manera de pensar,
sentir, sus motivaciones, sentimientos, etc. Conociendo estos aspectos
habremos logrado realmente satisfacer las necesidades de nuestro

mercado, (Las tesistas).

INSIGHT CULTURALES

Es fundamental para la construccion de entendimientos a profundidad
de las marcas y el rol que juegan en la vida de las personas.
Sumando a los insights del consumidor, categoria y marca puede
darnos ideas de los significados culturales del consumo, y el rol de

nuestras marcas en estos.
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La cultura permite decodificar significados construidos socialmente
en torno al consumo y por tanto contextualizar el valor atribuido a
productos/servicios. En algunas sub-culturas o ‘fribus de
consumidores” la lectura puede ser decodificada como
intelectualidad, y en otras como instrumento para la accion.
(Quifiones, 2014), Pag. 267.

El ser humano por naturaleza es un ente sociable que pertenece a un
grupo socio cultural, en la cual comparten y conservan formas de
pensamientos similares, en este caso conocer la cultura permitira
también conocer sus creencias y valores. El insight derivado de la
cultura nos ayuda a conceptualizar una idea o creencia, (Las

tesistas).

Cultura

La cultura se engloba dentro de los elementos ambientales que
influyen en los consumidores. Para comercializar con éxito un
producto es necesario comprender los factores culturales que le
afectan, ya que la conducta de compra de las personas se ve
influida por los valores culturales que interactian con las necesidades
emocionales; es decir, los individuos realizan las compras en el
ambiente social de su cultura. Es un todo complejo que abarca

conocimientos, creencias, artes, normas morales, leyes, costumbres,
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otras capacidades y habitos que el hombre adquiere por ser miembro

de la sociedad.

Caracteristicas de la cultura

o Laculturaseinventa. - No ha surgido de la nada, sino que ha sido
creada por la interrelacion de individuos que ponen en comudn unas
ideas y habilidades determinadas.

o La cultura se aprende. - Se trasmite inconscientemente,
especialmente en los primeros afos de vida, luego el
comportamiento del publico es moldeado por la cultura desde el
nacimiento.

o Laculturase comparte socialmente. - Es un fenédmeno de grupo,
entendiendo como tal desde la sociedad entera hasta la familia.

o La cultura es diferenciadora. - Agrupa a algunas sociedades
y las diferencia de otras.

o La cultura produce satisfaccion y es persistente. - Esto quiere
decir que nuestra cultura se compone de habitos que

conservaremos hasta que su practica no nos sea provechosa.

o La cultura es adaptativa. - Cambia de una manera gradual y
constante, en algunas sociedades muy lentamente y en otras con
gran rapidez.

o La cultura es dindmica y cambia a lo largo del tiempo. - Los

cambios culturales pueden dejar al descubierto nuevas
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oportunidades de negocios. (Rolando Arellano Cueva, 2013), Pag

214 al 221.

La Cultura: Debe ser concebida como una programacion mental
Las personas conservan formas de pensar, sentimientos y
acciones potenciales que aprendieron durante su infancia y que
probablemente en sus actos durante el resto de su vida. Desde
nuestra optica podemos comprender a la cultura, en un sentido
amplio como conjunto de valores, ideas, actitudes y otros signos
significativos creados por el ser humano para dirigir su propio
comportamiento y los comportamientos de transmision de este
caudal de generacién en generacion, (Esteban, 2013), Pag. 131 al

132.
Creencias

Cuando la gente hace y aprende algo, adquiere creencias y
actitudes, las cuales, a la vez, afectan su comportamiento de
compra. Una creencia es la idea descriptiva que tiene una persona
acerca de algo. Las creencias podrian basarse en conocimientos
reales, en opiniones o en la fe y podria tener una carga emocional o

carecer de ella. (Phillip Kotler, 2008).

Una Creencia. - Es aquello en lo que creemos fielmente o también

puede ser la opinion que alguien dispone en relacion algo o alguien.
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Estos son los dos usos que le atribuimos a este concepto en nuestra
lengua.
Una creencia refiere a la certeza que un individuo tiene acerca de
una determinada cuestion. Pero también, una creencia serd aquello
en lo cual se cree fervientemente, una ideologia, una doctrina
religiosa, una personalidad, entre otros. La creencia es algo asi
como un modelo, generalmente basado en la fe, creado por
nuestra mente, el cual luego por la interpretacion deviene en un
contenido cognoscitivo de un hecho concreto o abstracto, el cual no
presentara una demostracion absoluta y ni siquiera tampoco se le
exigira un fundamento de tipo racional que lo explique, pero que
aln ante esta situacion de carencia de comprobacion, tiene serias y
ciertas chances de remitir a una verdad.
Tipos de creencias
Si bien la siguiente distincién no es formal, nos podemos encontrar
con tres tipos de creencias: las opiniones, las ideologias y las
religiosas.

e Las primeras estdn sometidas a criterios racionales, los

cuales justificaran su verdad o no.
e Las segundas, fundamentadas principalmente en la
constitucion de la identidad que tenga el grupo social que las

sostiene.
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e La ultima, las religiosas, cuyo fundamento se encuentra por
fuera del mundo cognoscitivo y de la propia experiencia y que
surgen de la revelacion divina o autoridad sagrada.

También, podemos hablar de creencias cerradas o abiertas, las
cerradas, entre las que se incluyen las politicas, religiosas,
esotéricas, mitos, leyendas y supersticiones, solo permiten
discusion o contraste por cierta clase de personas, elegidas por
autoridad, afinidad y las abiertas, como ser las cientificas,
pseudocientificas, historicas, conspirativas, admiten discusion por
cualquier persona que se adhiera al modelo de analisis légico que
se proponen. Segun (Definicon ABC, 2008).

Habito

Se denomina héabito a toda conducta que se repite en el tiempo de
modo sistematico. Debe quedar claro que un habito no es una
mera conducta asidua, sino que debe ser de un grado de

regularidad que se confunda con la vida del individuo que lo ostenta.

Todas las personas tienen arraigados una serie de habitos que
tienen notable influencia en sus vidas, hasta el punto determinar los
éxitos y los fracasos en diversas actividades. Es por ello que es de
suma importancia fijar la atencidon en las conductas recurrentes
que se han incorporado. Muchas de estas son totalmente

inconscientes, por lo que es necesario algin grado de
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introspeccion para identificarlas. La mayoria, empero, puede

vislumbrarse con facilidad, aunque es dificil tanto incorporar una

como eliminarla si es necesario.

Malos habitos versus buenos habitos.

Los buenos habitos son aquellos que encaminan la
existencia personal a la consecucion de objetivos que
mejoran la calidad de vida. Deben determinarse en funcion
de la satisfaccion que generen a quien los posea. Asi,
pueden ponerse de ejemplo el habito de estar informado,
de educarse, de hacer ejercicio, de mantener la higiene,

alimentarse de manera saludable, etc.

Por el contrario, los malos habitos tienen consecuencias
negativas para nuestras vidas, siendo fuente de
insatisfacciones y muchas veces de vicios. Algunos de
ellos son notoriamente dafinos y dificiles de eliminar.
Pueden ponerse de ejemplo la excesiva ociosidad, el
despilfarro de dinero, el fumar, el beber en exceso, etc. Y
por eso es que a muchas de estas conductas se las llega a
llamar vicios. Porque los vicios son considerados por la mayor
parte de la sociedad como practicas que rayan lo depravado y

lo inmoral. (Definicon ABC, 2008).
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Los habitos de los consumidores, forman parte importante en las
decisiones de consumo, debido a que son comportamientos
repetitivos en sus actividades diarias, que producto adquirir, que
marca elegir y en que tienda comprar, etc. muchos de estos
comportamientos son totalmente inconscientes; tomando en
consideracion la presente base tedrica, vemos la importancia del
habito como parte interna y subconsciente de la persona, (Las

tesistas).

Valores

Los valores son elementos muy significativos para la comprension
de la cultura de una sociedad. Por valor podemos entender una
creencia o sentimiento con caracter general de que determinadas
actividades, relaciones u objetivos son importantes para la
conservacion y mantenimiento de una comunidad y de su
estabilidad o bienestar. Son importantes porque producen
tendencias de actuacion o de respuestas uniformes ante los
estimulos recibidos. Desde esta perspectiva hay que suponer
que las personas, los consumidores actuaran en sus
comportamientos y conductas de forma que puedan alcanzar
determinados socialmente establecidos como correctos.

Los valores se aprenden en el proceso de socializaciéon e inciden

significativamente en la conducta. Los responsables de marketing
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deben preocuparse por conocer los valores que prima en una
determinada sociedad porque los miembros de la misma mostraran
semejanzas en sus deseos, gustos, en sus habitos, en sus formas
de comportamiento y en cualesquiera otros aspectos. (Esteban,
2013), Pag. 151.

Los Valores Culturales

La cultura se compone de tres elementos: las actitudes, los valores
y las costumbres. Vamos a centrarnos ahora en los valores
culturales. Desde un punto de vista socioldgico, se pueden definir
como una creencia 0 sentimiento generalizado de que algunas
actividades o metas son importantes para conservar la identidad. A
menudo se suelen confundir los conceptos de actitud y valor,
porque conviene diferenciarlos. Ambos son imagenes mentales que
afectan al comportamiento de la persona con respecto a algo. Las
actitudes son evaluaciones positivas 0 negativas de los objetos,
situaciones o conductas por parte del individuo, evaluaciones que le

predispone a reaccionar de una forma determinada.

Por su parte, los valores se refieren a modos de conducta, de tal
modo que, Si una persona posee un valor, cree firmemente que
determinada conducta o estado final de existencia es preferible a

cualquier conducta o estado final.
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Asi, los valores nos guian acerca de como obrar, que actitudes
mantener.

Nos dan la posibilidad de juzgarnos y compararnos con los demas.
A diferencia de las actitudes, de las cuales los individuos pueden
poseer un numero ilimitado, el nimero de valores de las personas

mas reducido. (Rolando Arellano Cueva, 2013), Pag. 222.

2.2.2. Bases Teoricas: El Posicionamiento
Definicion. - Indica que el posicionamiento es todo aquello
gue haga o diga una persona 0 una empresa, que llegue a la
mente, a la vida y los corazones de sus consumidores,

usuarios y clientes.

El producto, la empresa, el servicio, significan algo que pasa a
ser parte de la vida de sus consumidores o clientes.
Pueden representarse con una palabra, pero esta palabra
solamente sintetiza un cumulo de percepciones y vivencias
gue pueden haberse formado a lo largo de los afios, incluso de

décadas.

El posicionamiento no es solo un ente cuadriculado ni plano,
menos aun estatico o inmovilizado. Tal como lo he visto
siempre es un prisma multicolor. Una faceta puede ser la de

un héabito adquirido, el precio; la accesibilidad, la cultura, el
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marco social. Asi como la luz se refracta en los colores, el
posicionamiento se refracta en las emociones, metas y
aspiraciones, y estas, a su vez, sin perder su color con otros
matices, conforman el concepto de si mismos, o autoimagen,

de los sujetos. (Carbajal, 2000), Pag. 07 al 08.

a. Concepto de Comunicaciéon o Concepto Publicitario

Es el grupo de palabras que va a expresar el posicionamiento
en los medios. No todo lo que se diga de un producto en la
televisidbn es el concepto; pueden ser frases, o eslogan,
pero no son conceptos. El posicionamiento no se origina
en la mente de un creativo, ni en la mente del suefio del
producto, ni en la mente de cualquier persona bien
intencionada. Se origina en la mente del consumidor, del

usuario o del comprador; es decir, en el mercado.

Lo ideal es que el concepto de comunicacion expresa el
posicionamiento, que se unan el concepto del producto o
servicio y el concepto de comunicacion.

Esta feliz unién da por resultado:

e Credibilidad de la promesa
e Decision de compra

e Alta recordacion
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El posicionamiento requiere tiempo para lograrse, pero una
vez lograda, dura mucho tiempo en la mente del

consumidor y dificilmente cambia.

b. Conceptodel Producto o Concepto  Medular

para Posicionamiento

Es lo que compra la gente (core concept o concepto
medular para posicionamiento). Es aquella caracteristica
que despierta la voluntad de comprar. Comprende tres

condiciones esenciales:

e Comprendo lo que usted dice
e Locreo

e Lo necesito. Hard méas facil o mas feliz mi vida.

Credibilidad del Mensaje

El concepto publicitario puede ser increible, una exageracion
incluso jocosa, pero el concepto para posicionamiento tiene que ser
creible, de lo contrario no se obtendra, debido a que si el
consumidor, en primer término, no cree en la promesa,
sencillamente esta no ingresara a su consciencia. (Carbajal,

2000), Pag. 164.
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“El posicionamiento no es lo que la gente dice; es lo que la gente

hace con un producto” (Ries, 2002).

El posicionamiento se logra a través de los afios y perdura
en el tiempo, la importancia de este tema radica en que en un
mercado tan competitivo como el actual no gana aquel que llega
primero a un segmento, sino aquel que logre entrar a la mente y al
corazén del consumidor; asi como también el posicionamiento no
se origina en la mente de un especialista en marketing, o en el
duefio de una empresa, el verdadero concepto de posicionamiento
se origina en el mercado, por lo que debemos de recordar que el
marketing no es una guerra de productos, sino de percepciones, (Las

tesistas).

CREDIBILIDAD DE LA PROMESA

Fidelidad

Es la propensibn a comprar la misma marca o frecuentar el
mismo establecimiento para satisfacer una misma necesidad. Existen

tres clases de fidelidad a la marca.

En primer lugar, cabe un reconocimiento de producto, marca y
establecimiento. El consumidor sabe que existen. En segundo
lugar, pueden surgir preferencias por producto, marca Yy

establecimiento. El consumidor compra o acude con frecuencia a
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la marca y/o en el establecimiento. En tercer lugar, puede darse
insistencia en producto, marca y establecimiento. El consumidor

descarta otras alternativas en favor de las que prefiere.

La fidelidad a la marca ofrece grandes ventajas. Algunas de ellas

son estas:

e Facilita las ventas y reduce los gastos de promocion nuevos
productos bajo la misma marca.

e Estabiliza las ventas y la cuota de mercado, y como
consecuencias de ello, se simplifica las tareas de prevision.

e Si la fidelidad es fuerte la elasticidad de la demanda ante el
precio se vuelve rigido. Esto implica una mayor libertad
para subir los precios sin que las ventas se resientan.

e Los consumidores fieles actian como prescriptores dentro
de su grupo de convivencia o referencia.

e Los consumidores fieles favorecen la distribucién del producto
debido a las presiones que hacen sobre los distribuidores para
gue los suministre.

e La principal causa de fidelidad a la marca la satisfaccion
manifestada después de un acto de compra. Sin embrago la
ausencia de disonancia no es la Unica causa de fidelidad de

marca o al establecimiento.
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Lealtad y fidelizacion son las dos caras de una misma moneda que con
toda seguridad proporcionan buenos resultados a ambas partes,
rentabilidades de satisfaccion y econdmicas para personas Yy

empresas, alcanzando intercambios deseables.

Fidelizar es conseguir que el cliente perciba la marca como la mejor
alternativa como la Unica alternativa aceptable. EI como alcanzar ese
objetivo admite diferentes respuestas y alternativas. En los ultimos

tiempos estamos asistiendo a una cierta fiebre de fidelizacion.

Algunos factores interesantes de fidelizacion, entre ellos recordemos

algunos significativos:

v' La creacion de expectativas razonables

v/ Comunicacion continuada, completa y veraz.

v' Transmision de imagen de honestidad, que genere confianza.

v' Mantenimiento de niveles dignos de calidad.

v’ Ajustar expectativas con rendimientos de marcas.

v' Desarrollar practicas de refuerzos, recompensas a
los consumidores.

v Proporcionar servicios a los clientes. (Esteban, 2013), Pag.

415 al 417.

Hoy en dia estamos rodeado de mucha competencia y los

clientes estan expuestos a una gran cantidad de informacion, a
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través de diferentes medios informativos y publicitarios, por lo
que resulta muy complejo para las empresas mantener la
fidelizacion de sus clientes; es por ello que la orientacion debe estar
basada en el cliente, reconociendo su verdadera necesidad, y
escuchandolo para poder llegar a entender su lado humano, asi de
esa manera estaremos conectando marcas con personas, (Las

tesistas).

Confianza a la empresa

La confianza es la seguridad que el cliente tiene en los beneficios de
una determinada marca, producto o servicio. La confianza se gana
en cada contacto y en cada uso del producto. Su base reside en su
credibilidad, la imagen y las experiencias pasadas. La confianza es
uno de los pilares clave de la fidelidad. Sin confianza no hay lealtad.
Para ganarnos la confianza del cliente debemos desarrollar los
siguientes elementos:

e La credibilidad: Es el factor que implica la aceptacién de
afirmaciones como verdades, es el elemento para inspirar
confianza.

Facilitando informacion verificable, relevante y fidedigna
para el comprador.

e La imagen de nuestra empresa y de nuestras marcas

gue el cliente tiene en su mente: Esta imagen se
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compone de percepciones subjetivas fruto de las distintas
caracteristicas del producto, el disefio, el precio, la
publicidad, el boca a boca y las experiencias pasadas. Para
crear una imagen positiva es necesario desarrollar una
estrategia de comunicacion efectiva.

La fiabilidad de nuestros productos: A medida que el
usuario usa nuestros productos y puede comprobar que éstos
cumplen con sus expectativas, nos vamos ganando su

confianza.

La seguridad que transmitimos en cada contacto con el
cliente: Las variables que nos ayudan a transmitir seguridad
son: la autoconfianza, el conocimiento del mercado y las
habilidades comunicativas.

Actuaremos honestamente en todo momento: No
mentiremos, diremos siempre la verdad, expresaremos solo
aguello que sea creible, cumpliremos todas las promesas que
realicemos.

Nos interesamos siempre por el cliente: Es mas, debemos
hacerle percibir que mostramos interés por él. El cliente debe
sentir que es importante para nosotros. El cliente se siente
en el centro de gravitacion de la empresa segun la fuente

(Comercial.net, 2016).
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La confianza de los clientes también es un proceso que se
construye con el tiempo que se da como resultado de una
experiencia de compra, es la critica de lo bueno y lo malo que ha
recibido; la confianza es la seguridad que el cliente tiene que no sera
defraudado al elegir a una empresa. Si no hay confianza a la
empresa no habra fidelidad hacia ella; ya que la confianza engloba
aspectos tales como la sinceridad de lo que se ofrece y lo que se
recibe por parte del cliente, la credibilidad, la honestidad que en
conjunto el cliente lo percibe como una empresa cercana

orientada hacia su satisfaccion, (Las tesistas).

DECISION DE COMPRA
Proceso de decision se halla detrds del acto de comprar un
producto o servicio, compuesto de diferentes etapas por las que pasa
el comprador para decidir qué producto o servicio es el que mas
se adecua a sus necesidades y le proporciona un mayor valor. Si la
decisibn de compra es satisfactoria y proporciona valor al
consumidor y, ademas, se utlizan herramientas de marketing
relacional para la fidelizacion de éste, es altamente probable la
reiteracion de la compra al mismo proveedor. Segun fuente
(Marketingdirecto, 2012).

La decision de compra es todo un proceso por la cual un

cliente adquiere un producto o servicio, este proceso parte del
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reconocimiento de una necesidad, luego de ser consciente de ello
la persona empieza a buscar informacion y asi mismo evalla sus
alternativas respecto a lo que desea satisfacer, es en este punto
donde el cliente buscara o recordarad sus experiencias pasadas y
podra elegir a la empresa que anteriormente le brindo un buen
servicio o un producto que a ella le fascino, o quizas tome como
alternativa la recomendacion de sus amistades, todo dependera
de la confianza y la fidelidad que tenga a la empresa y a sus
experiencias pasadas; después de analizar diferentes opciones el
cliente tomara una decision. Como vemos no es nada facil este
proceso porque hoy en dia los clientes estan expuesto a una gran
cantidad de informacion de productos y servicios que se ofrecen
con las mismas caracteristicas extrinsecas, he aqui la importancia
de colocar al consumidor al centro de las estrategias del marketing,

(Las tesistas).

Satisfaccion del Cliente

El proceso de decisibn de compra como parte del consumidor no
termina con el acto de compa, si un consumidor se siente
satisfecho, fortalecera los criterios que le condujeron a seleccionar
una determinada alternativa, mejorara ain mas sus actitudes hacia
el bien o el servicio y desarrollara procesos de lealtad y fidelizacion

hacia la marca.
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Conseguir que los consumidores se muestren satisfechos una vez
gue han adquirido la marca constituye el reto mas importante para

una empresa. La satisfaccion se logra cuando:

e Una persona equilibra sus expectativas con el rendimiento
real del bien o servicio, o incluso este Ultimo supera sus
previsiones de partida.

e El consumidor consolidara o mejorara sus actitudes hacia la
marca, reforzara su esquema preferencial y se entera confiado
y predispuesto a repetir las compras de la misma marca, es
decir desarrollara esquemas de lealtad a la marca. Una vez
realizado el acto de compra el consumidor se sentira satisfecho
con el producto o servicio adquirido o no haber encontrado en

él lo esperado. (Esteban, 2013), Pag. 11.

La decisiébn de compra es un proceso largo y no termina en el
acto de comprar un producto o servicio, luego de haber adquirido el
producto, el cliente evaluara si realmente han quedado satisfechos
o insatisfecho, esta evaluacion que realice se vera reflejado en el
incremento de ventas debido a que el cliente volvera a comprar y
recomendara a la empresa, o pudiendo ser también todo lo contrario,

(Las tesistas).
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ALTA RECORDACION

Lograr que el producto o servicio que se esta lanzando al mercado
tenga el éxito esperado, es el mayor reto de los emprendedores.
Posicionar una marca no es tarea féacil, pero tampoco algo
imposible si se tienen en cuenta aspectos como un nombre de
facil recordacién y un uso estandarizado, es decir, lograr que esa
imagen corporativa se vea igual en avisos o en cualquier otro medio.

Segun fuente (Anaya, 2014).

Cuando hablamos de alta recordacion nos referimos al
posicionamiento de nuestra marca en la mente nuestros clientes,
gue cuando hablamos de una determinada categoria las personas de

manera inmediata puedan recordar y recomendarla, (Las tesistas).

Recomendacion de la empresa

Las recomendaciones o referencias de tus clientes contribuyen a
construir en el publico una idea positiva de tu negocio y aumentar
las ventas. Sin embargo, puede tomar una cantidad de tiempo
considerable lograr las recomendaciones a traves del famoso ‘boca
a boca’ de los clientes y que se reflejen en el crecimiento de tu
empresa. Ante ello lo aconsejable es que busques y apliques
estrategias que incentiven a tus clientes a dar recomendaciones
sobre tu empresa. Segun fuente (Emprendimiento, 2015).

La recomendacion boca a boca es una férmula eficaz de hacer
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2.3.

conocida una marca, ya que, una de las ventajas de esta
herramienta es la seguridad que un producto O servicio es
recomendado por un amigo o familiar, es como una garantia y
confianza para el cliente a la hora de realizar una compra, asi
como también refuerza la imagen de la marca, ya que no hay
mejor publicidad para una empresa que sus clientes lo
recomienden y hablen bien de su marca, ya que es una buena
campafa de imagen y prestigio, ademas que un cliente satisfecho
recomendar4d la marca a tres personas Yy una persona
insatisfecha a nueve, aqui la importancia de esta herramienta,
(Las tesistas)

Breve Resefia Historica de la Empresa K'dosh Store S.A.C
K"dosh tiene su origen en la tienda Pantaledn que inicia como una
pequefia tienda de ropa que poco a poco crece para convertirse en un
referente de moda y calidad donde puedes encontrar ropa de vestir,
ropa deportiva, zapatillas, mochilas, pelotas, medias, etc;
diferenciandose por su calidad, atendiendo a su clientela en su local
ubicado en San Martin N°970 desde 31 de octubre de 1989 de manera
formal. Pantaledn supo pactar convenios con los principales centros
educativos particulares para ser el distribuidor de sus uniformes de
buzo, el cual alzo su popularidad y lo hizo mas conocido. Y esto

sumado a un buen servicio fue la clave para su éxito.
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Con el fin de expandir sus marcas abrieron dos nuevas tiendas con
diferentes nombres la primera empresa en nacer fue DePanther que
cuenta con dos locales ubicados en el Jr. San Martin N° 929 y el otro
en Jr. Ayacucho N°550 que fue inaugurado el 8 de diciembre del 2012,
gue nos dice “Deja atrds lo comun”. Y la segunda tienda fue K'dosh
gue también cuenta con dos locales ubicados en el Jr. San Martin N°

967 y en el Jr. Abtao Nro. 1101.

K"dosh es la cadena de Tiendas por Departamento, del Grupo K'dosh
Store S.A.C., uno de los retails mas prestigiosos de la region centro
del pais, es una empresa enfocada en ofrecer a sus clientes una
experiencia de compra inmejorable, con estdndares de calidad y
servicio, pilar fundamental de la cultura del grupo, dedicado a venta al
por menor de prendas de vestir, calzado y articulos de cuero en
comercios especializados, que inici6 sus actividades el 01 de
noviembre del 2011. Es uno de los principales distribuidores de moda
de Huanuco, que cuenta con la representacién de diferentes firmas
como PIERRE CARDIN, PIONIER, SODA, ROCK & RELIGION, MILK,
DUNKELVOLK, ADIDAS y muchas otras.

K"dosh es una marca Huanuquefa cuyo objetivo es servir con pasion
al cliente y poder estar al nivel de otras marcas nacionales e
internacionales por lo que tiene un nuevo enfoque mas juvenil y

versatil. Dentro de la localidad de Huanuco K'dosh tiene que competir
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2.4.

con las siguientes tiendas tantos locales, nacionales e
internacionales; y son los siguientes: Tendencias, DePanther,
Pastrana, Rojas Sport; Topitop, Brujas, Oechsle, Saga Falabella y

Tottus.

Definicién de Términos Basicos

Actitud: Una actitud es la idea que un individuo tiene sobre un
producto o servicio respecto a si este es bueno o malo (en relacion
con sus necesidades y motivaciones), lo cual lo predispone a un acto
de compra o rechazo frente a dicho producto o servicio.

Asiduo: Tiene su origen etimolégico en el vocablo latino assiduus. Se
trata de un adjetivo que califica a aquello que es habitual, usual,
constante o persistente.

Atributos: Aspecto del producto que lo identifica, lo distingue que
permite distinguir de otros similares.

Aprendizaje: Se denomina aprendizaje al proceso de adquisicion de
conocimientos, habilidades, valores y actitudes, posibilitado mediante
el estudio, la ensefianza o la experiencia.

Cddigos culturales: Nos ayuda a entender los diferentes significados
gue las personas dan a las cosas de manera inconsciente. Nuestras
distintas culturas y costumbres nos llevan a procesar la misma
informacion de distintas maneras, por esta razén existe una infinidad

de cbdigos culturales en el mundo.
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Cliente: Termino que define a la persona u organizacién que realiza
una compra. (Diccionario de Marketing, 1999, pag.54), término que
define a la persona u organizacion que realiza una compra. Puede
estar comprando en su nombre, y disfrutar personalmente del bien
adquirido, o comprar para otro, como el caso de los articulos infantiles.
Resulta la parte de la poblacion mas importante de la compafiia.
Consumidor: Se consideran consumidores a las personas naturales
o0 juridicas que utilicen o disfruten como destinatarios finales
productos o servicios en beneficio propio.

Credibilidad: Es un concepto que las personas utilizan para decidir
si creen 0 no. En su aplicacion intervienen componentes objetivos y
subjetivos ya que se conceden a las fuentes, canales o plataformas
de difusion de informacion.

Creencia: Es el estado de la mente en el que un individuo supone
verdadero el conocimiento o la experiencia que tiene acerca de un
suceso 0 cosa; cuando se objetiva, el contenido de la creencia
presenta una proposicion légica.

Decision de Compra: Kotler y Armstrong (2008), consideran que, en
la etapa de evaluacion, el consumidor califica las marcas y desarrolla
intenciones de compra.

Deseo: En marketing, va un paso mas alla de la necesidad, es mas

especifico.
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Es la forma en que un individuo expresa la manera de satisfacer
una necesidad.

Eficaz: Es conseguir metas y objetivos  propuestos,
independientemente del uso que se les haya dado a los recursos.
Eficiente: Es conseguir metas y objetivos empleando los medios
de la mejor manera (tiempo, recursos materiales, etc.).

Emocidn: Se denomina emociones a todas aquellas sensaciones y
sentimientos que posee el ser humano al relacionarse con sus

semejantes y con el medio en general.

Experiencia: Es el hecho de haber presenciado, sentido o conocido
algo. La experiencia es la forma de conocimiento que se produce a
partir de estas vivencias u observaciones.

Extrinseca: La motivacién extrinseca se refiere a la motivacion que
viene de afuera de un individuo. Los factores motivadores son
recompensas externas, o del exterior, como dinero o calificaciones.
Insight: IN (Adentro), SIGHT (Vision), mirar adentro, del consumidor
y entender cuales son las verdaderas razones por la cuales el
consume, vision de las formas de sentir, pensar, actuar del
consumidor que revelan datos mas ocultos e inconfesables,
finalmente es un instrumento para llegar al consumidor.
Introspeccion: Es la capacidad reflexiva inmediata que posee la

mente humana para ser consciente de sus propios estados. Del latin
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introspicere que significa “mirar en el interior”, introspeccion como la
auto observacion o la observacion de uno mismo, es decir de la
conciencia y de los propios sentimientos.

Motivacion: Schiffman (2010, pag.88), La motivacion se define como
la fuerza impulsadora dentro de los individuos que los empuja a la
accion. Esta fuerza impulsadora se genera por un estado de tension
gue existe como resultado de una necesidad insatisfecha.
Necesidades: Philip Kotler define las necesidades como “‘una
sensacion de carencia de algo, un estado fisiol6gico o psicolégico”. La
definicion implica, por tanto, que las necesidades tienen mucho de
subjetivo.

Ostentar: La accion de exhibir, mostrar o hacer manifiesta alguna
cosa; la de lucirse o alardear de lo que se tiene, o simplemente al
hecho de tener un cargo, un titulo o un privilegio en particular.
Percepcion: Describe tanto a la accién como a la consecuencia de
percibir (es decir, de tener la capacidad para recibir mediante los
sentidos las imagenes, impresiones 0 sensaciones externas, 0
comprender y conocer algo).

Promesa: Una promesa s un compromiso que asume una persona
con otra a traves de la palabra al comprometerse en el cumplimiento

de una accién en concreto.
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Posicionamiento: El posicionamiento es el lugar mental que ocupa
la concepcion del producto y su imagen cuando se compara con el
resto de los productos o marcas competidores.

Sentimientos: Se refiere tanto a un estado de animo como también
a una emocion conceptualizada que determina el estado de animo.
Por tanto, “estado del sujeto caracterizado por la impresion afectiva
gue le causa determinada persona, animal, cosa, recuerdo o situacion
en general”.

Usuario: Es aquella persona que usa algo para una funcién en
especifico, es necesario que el usuario tenga la conciencia de que lo
gue esta haciendo tiene un fin l6gico y conciso.

Versatil: Es toda persona o cosa que posee la capacidad de
transformarse con facilidad, que tiende a cambiar ante ciertas

circunstancias.
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3.1.

3.2.

CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO

Nivel de Investigacion

Nuestro tema de investigacion fue descriptivo-correlacional,
porque nos permitidé describir fendmenos y situaciones (en nuestro
caso fue describir el insight, puesto que es aquella revelacion o
descubrimiento de las formas de pensar, sentir o actuar muy
profundas de las personas, es aquello que se usa para develar
comportamiento, pensamientos y  sentimientos  ocultos,
inconfesables y significativos de los consumidores, que nos
permitieron alimentar estrategia de posicionamiento); asi como
determinar el grado de asociacion entre las variables, y de esta
manera conocer las asociaciones que existe entre las variables en
un contexto en particular; en consecuencia este alcance nos
permiti6 conocer la influencia y relacion de causa-efecto, entre el

insight y el posicionamiento (Roberto Hernandez Sampieri, 2010).

Tipo de la Investigacion

Investigacion aplicada: El interés de la investigacion aplicada es
practico, pues sus resultados son utilizados inmediatamente en la
solucion de problemas de la realidad, normalmente identifica la

situacion, problema y busca, dentro de las posibles soluciones,
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aquella que pueda ser la mas adecuada para el contexto especifico,

(Aristides vara, 2012).

Nuestra investigacion es aplicada, ya que nos ha permitido
identificar el problema en la empresa K'dosh a través del estudio
de la variable independiente (insight) y la variable dependiente (el
posicionamiento), hemos podido arribar que en la empresa
en mencion tiene un posicionamiento muy ambiguo y que a
través del insight que es un estudio mas profundo del consumidor
hemos logrado encontrar gatilladores que logran conectar con las
personas.

El presente trabajo de investigacion se enmarco dentro de los

siguientes parametros:

3.2.1. Por su finalidad. - Nuestra investigacion fue de tipo
correlacional, porque describié la relacién que existe entre el
Insight y el posicionamiento de la empresa K"dosh.

3.2.2. Por su alcance temporal. - Nuestra investigacion fue
sincrénica, debido a que su ejecucién fue aproximadamente de
8 meses.

3.2.3. Por su profundidad. - Nuestra investigacibn se encontrd
dentro del ambito descriptivo; ya que describio la relacion que
existe entre la variable independiente (Insight) y la variable

dependiente (posicionamiento).
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3.2.4. Por su caracter. - Nuestra investigacion fue de caracter
mixta, porque estd enmarcada a la parte cuantitativa debido
a que se elaboraron cuadros estadisticos y cualitativos porque
se analizaron e interpretaron los resultados obtenidos.

3.2.5. Por su marco. - Nuestra investigacion fue de campo, ya que
nuestra labor no sélo se enmarco en recopilar datos numeéricos,
debido a que nuestro trabajo ameritaba estar con el cliente
directamente, ya que estos serian nuestra fuente de estudio del
insight.

3.2.6. Por su fuente. - Nuestra investigacion fue mixta, debido a que
se recogieron los datos de fuentes primarias (encuestas
aplicadas a los clientes) y secundarias (antecedentes, libros,

revistas, internet, etc.).

3.3. Disefio de la Investigacién

El disefio de la investigacion fue no experimental en su
modalidad transeccional, descriptivo y correlacional.

Fue no experimental, ya que, nos permitié6 observar fenbmenos tal y
como se dan en el contexto natural, no se construyd ninguna situacion,
sino que se observo las situaciones ya existentes para después
analizarlos; fue transeccional debido a que recolectamos datos en un
solo momento, en un tiempo Unico; fue descriptivo porque se

describié la situacién real del Insight tal como se dio en la empresa
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3.4.

K'dosh, y fue correlacional porque se pudo verificar el grado de
relacion directa que existe entre el Insight y el posicionamiento de la

empresa K'dosh. (Roberto Hernandez Sampieri, 2010).

Disefio:
: (X) Insight :
‘Mo ( r :
I |
| (Y) Posicionamiento |
|
Donde

Mo: Muestra de la organizacion (M)

Xo: Insight (VI)

Yo: Posicionamiento (VD)

Ro: Relacion (r)

Métodos de la Investigacién

Nuestra investigacion tuvo como finalidad establecer la relaciéon
directa entre la variable independiente (Insight) con la variable
dependiente (posicionamiento), por lo que se utilizaron los siguientes

métodos:

e Método Inductivo: Este método nos permitio estudiar la
realidad del insight y como se viene dando en la empresa,

para asi tener una aproximacion empirica (datos) que
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3.5.

fueron interpretados y analizados para poder establecer
generalizaciones al conjunto de la poblacion estudiada,
partiendo de la realidad problemética del insight de la
empresa k’dosh y su posicionamiento y relacionando con las
teorias ya estudiadas.

e Método Deductivo: Este método nos permitio estudiar,
analizar y clasificar la informacién general tedrica basica del
insight y del posicionamiento y como se dio en la empresa
K"dosh partiendo de realidad general a lo particular.

e Meétodo Analitico - Sintético: Metodos que nos han
permitido analizar la realidad en sus partes constitutivas
(insight emocional, simbdlico y cultural) y luego se realiz6 una
sintesis demostrados en los resultados, teniendo en cuenta
las fuentes primarias y secundarias. (Roberto Hernandez
Sampieri, 2010).

Poblacioén

La poblacion se precisa como conjunto finito o infinito de
personas u objetos que presentan caracteristicas comunes. Por ello
la poblacion esta constituida por una poblacion finita, formada por un
determinado numero de elementos, a la que determinamos poblacion
accesible (Roberto Hernandez Sampieri, 2010).

La poblacion estuvo compuesta por los clientes de k'dosh
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Store S.A.C, conformada por personas entre las edades de 18 a
60 afos, que visitan el local central. Luego de verificar el
Registro de Procesos por ventas de k'dosh, se cuantifico la
cantidad de la poblacion de 1790 clientes. Dichos datos estan
sustentados en los tickets de venta del mes de febrero del
presente afio, que fueron proporcionados por el area de
Registro de Procesos Operativos de K"'dosh.

CUADRO N°01
REGISTRO DE VENTAS DE LA EMPRESA K'DOSH DEL MES DE FEBRERO-

2017
TOTAL
TOTAL TOTAL
SERIE TRANSAC
BOLETAS | FACTURAS CIONES
S-001 1496 7 1503 66
- 001 33 0 33 0
3522
S-002 1736 8 1744 79 :
S-004 396 0 396 9 Tra?lseicc'o
TOTAL 3661 15 3676 154

Fuente: Registro de Procesos por ventas de k"dosh. Febrero 2017
Elaboracién: Las Tesistas

CUADRO N°02
REGISTRO DE CLIENTES DE LA EMPRESA K'DOSH DEL MES DE FEBRERO-

2017
POR BOLETA POR FACTURA
W o wo., TOTAL TOTAL DE
SERE | 9 & w Sw 2] =2 CLIENTES
480 | TOTALDE 2% | TOTALDE | ~por
= E Z | CLIENTES el E S | CLENTES | sERIE POR MES
CES REO
S-001 | 149 884 7 5 889
s-001 | 33 4 0 0 4
S-002 | 1736 1011 3 7 1018 1_79(]
5-004 396 33 0 0 33 g Clientes
1932 12
TOTAL | 3661 Cliontas 15 Cliontos 1944 154

Fuente: Registro de Procesos por ventas de k'dosh. Febrero 2017
Elaboracion: Las Tesistas
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CUADRO N°03
POBLACION

3522 1790

FEBRERO Transacciones Clientes

TOTAL 100%

3.6.

Fuente: Registro de Procesos por ventas de k’dosh. Febrero 2017
Elaboracién: Las Tesistas

Muestra

Es un subgrupo de la poblacion (sobre el cual se recolectaran datos),
este debera ser representativo de la poblacion, (Roberto Hernandez
Sampieri, 2010).

La muestra fue probabilistica ya que se estim6 a través de la
férmula estadistica teniendo en cuenta la sumatoria de los clientes
que visitan el local central ubicado en el Jr. Abtao N° 1101 —
Huanuco.

Por lo tanto, la férmula es:

B Z%p*q*N
E2(N—-1)+Z2Pxq

n

Formula:
En donde:
N = Valor de la Poblacién

Z = Coeficiente de confianza del cual se desea hacer la investigacion
95% = 1.96

E = Error de estimacion = 7% = 0.07
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P= probabilidad de concurrencia 0.5

g= probabilidad de no concurrencia 0.5

(1.96)2(0.5)(0.5)(1790)

"= 0.07)2(1790 — 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)

n =177 clientes

3.6.1. Primera muestra

Se aplicaré el cuestionario N°01 que consta de 22 preguntas a la

muestra |.
CUADRO N°04
MUESTRA |
3522 1790 1790 .
Transacciones Clientes Clientes 177 Clientes
TOTAL 100% 100% 100%

Fuente: Registro de Procesos por ventas de k’dosh. Febrero 2017
Elaboracién: Las Tesistas

Estratificacion de la muestra:

177

CUADRO N°05
MUESTRA ESTRATIFICADA

K'DOSH 1790 (0.0988) 177

TOTAL AL 100% 177

Fuente: Registro de Procesos por ventas de k’dosh. Febrero 2017
Elaboracién: Las Tesistas

85



3.6.2. Segunda muestra

3.7.

Se tomd una segunda muestra intencional para la aplicacion de la
técnica proyectiva que fue basicamente un complemento para
afianzar la informacion recabada en el cuestionario N°01, pero con la

cual no se realizo prueba de hipdtesis, se aplico el cuestionario N°02

a la muestra Il.
CUADRO N°06
MUESTRA I
LOCAL POBLACION MUESTRA | MUESTRA Il
, 1790 177
R IDIOKS Clientes Clientes _20
Clientes
TOTAL

Fuente: Registro de Procesos por ventas de k’dosh. Febrero 2017
Elaboracién: Las Tesistas

Técnicas e Instrumentos

Para el desarrollo de la investigacion la técnica e instrumento
que se utilizd6 para analizar y poder contrastar la hipétesis
fueron:

La técnica de la encuesta cuyo instrumento fue el
cuestionario cerrado que consta de veintidds preguntas, cuya
finalidad fue medir las variables de nuestro interés, el
siguiente se aplicé a una muestra significativa de

177 clientes, para establecer la relacion entre el insigth y el

posicionamiento de la empresa K dosh.
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La encuesta es un procedimiento
gue permite explorar cuestiones
gue hacen a la subjetividad y al

mismo tiempo obtener esa

informacion de un numero

considerable de personas. Para
ello, el cuestionario de la encuesta
debe contener una serie de
preguntas o items respecto a una o
mas variables a medir. Gémez,

(2006:127-128) refiere que
basicamente se consideran dos
tipos de preguntas cerradas y

abiertas, (MEDINA, 30).

Cuestionario: Consiste en un
conjunto de preguntas respecto
de una o mas variables a
medir. Debe ser congruente con
el planteamiento del problema e
hipoétesis.

cerradas:

Las preguntas

Contienen categorias u opciones

de respuesta que han sido
previamente  delimitadas. Es
decir, se presentan las

posibilidades de respuesta a los

participantes, quienes deben
acotarse a éstas. Pueden ser
dicotdmicas (dos posibilidades
de respuesta) o incluir varias
opciones de respuesta, (Roberto

Herndndez Sampieri, 2010).
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La técnica que se aplicé fue la proyectiva asociativa cuyo

instrumento fue el cuestionario abierto que consta de diez

preguntas las cuales se aplicé a 20 clientes de K'dosh, dicho

instrumento  sirvi6  de

investigacion.

base

para complementar la

Las técnicas proyectivas son
de

informacion,

técnicas recogida de

son técnicas
cualitativas, no estructuradas
e indirectas de obtencién de
informacion que tiene como
las

objetivo proyectar

motivaciones, creencias,

actitudes o0 sentimientos
ocultos, profundos y a
menudo subconscientes.

Busca penetrar en la

personalidad del individuo.

La consigna en esta técnica
puede ser verbal o escrita.
El sujeto debe responder de

y
asociacion (Anénimo, 2017).

manera  verbal por

Cuestionario: Consiste en un
conjunto de preguntas respecto de
una o mas variables a medir. Debe ser
congruente con el planteamiento del
problema e hipotesis.

Las preguntas abiertas: No delimitan
de antemano las alternativas de
respuesta, por lo cual el nimero de
categorias de respuesta es muy
elevado; en teoria, es infinito, y puede
variar de poblacién en poblacion.

Son utiles cuando no hay suficiente
informacion sobre las posibles
respuestas de las personas.

(Roberto Hernandez Sampieri, 2010).
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4.1.

4.2.

4.3.

CAPITULO IV

RESULTADOS

Procedimiento de Recoleccion de Datos

La recoleccion de datos se realizG previa coordinacion con el
administrador de la empresa K'dosh, el cual nos proporcioné
informacion necesaria para llevar a cabo nuestra investigacion;
asi como también nos brindd la autorizacion respectiva para
poder aplicar los cuestionarios a nuestra muestra ya
establecida. ElI administrador de la empresa K'dosh nos
permiti6 acercarnos a sus clientes para poder entregarles los

cuestionarios y poder conversar con ellos.

Procesamiento y Presentacion de Datos

Los datos obtenidos de la aplicacion de los instrumentos
establecidos fueron procesados a través del programa SPSS,
las cuales se presentaron en cuadros estadisticos y gréaficos
que luego fueron analizados e interpretados; y a través de ello
se lleg6 a las conclusiones para el caso de nuestro cuestionario
N° 01, para el caso del cuestionario N° 02 el procesamiento de
datos se realiz6 mediante un analisis detallado con relacion al

Insight las cuales fueron presentados en cuadros.

Analisis e interpretacion de datos

Los resultados obtenidos en la presente investigacion tuvieron

89



como fuente la aplicacion de los cuestionarios y analisis a los

clientes de la empresa K’'DOSH S.A.C., dentro de este capitulo

también se esta incluyendo las respectivas interpretaciones de

la situacion actual de la empresa KKDOSH S.A.C.

a. Andlisis del cuestionario N°01

CUADRO N°07

EDADES DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA K’'DOSH S.A.C.

Edad Frecuencia | Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
18 a 25 afios 56 31,6 31,6 31,6
26 a 35 afios 67 37,9 37,9 69,5
36 a 45 afios 35 19,8 19,8 89,3
46 a 60 afios 19 10,7 10,7 100,0
Total 177 100,0 100,0

Fuente: Encuesta N° 01 febrero del 2017.
Elaboracidn: Las Tesistas

GRAFICO N° 07

18a25 26a35 36a45 46a 60
afios afios afios afios

Frecuencia 56 67 35 19
Porcentaje 31.6 37.9 19.8 10.7

Interpretacion:

De acuerdo al grafico N° 01 se atisba que el 37.9% (67

clientes) sus edades fluctian entre 26 a 35 afios, un 31.6% (56 clientes)

sus varian entre 18 a 25 afios, el 19.8% (35 clientes) sus edades
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comprenden entre los 36 a 45 afos y un 10.7% (19 clientes) sus edades
estan comprendidas entre 46 a 60 afios; Se observa que entre las edades
de 26 a 35 afos el mayor porcentaje de frecuencia de ventas fue de
37.9%. Como se puede apreciar en estas edades son jovenes
universitarios que inician su vida laboral por lo que preocupan del verse y

vestirse bien.

CUADRO N°08
SEXO DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA K’DOSH S.A.C.

. . | Porcentaje | Porcentaje
Sexo Frecuencia | Porcentaje o
valido acumulado
FEMENINO 109 61,6 61,6 61,6
MASCULINO 68 38,4 38,4 100,0
Total 177 100,0 100,0

Fuente: Encuesta N° 01 febrero del 2017.
Elaboracion: Las Tesistas

GRAFICO N°08

FEMENINO MASCULINO
Frecuencia 109 68
Porcentaje 61.6 38.4

Interpretacion: Del total de la muestra de 177 clientes, se observa en el
grafico que el 61.60% (109 clientes) son de sexo femenino y un 38.40%
(68 clientes) son del sexo masculino. Siendo asi que el mayor
porcentaje corresponde a mujeres por lo que se debe plantear estrategias

enfocadas en las mujeres ya que son el mayor potencial para las ventas.
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CUADRO N°09
TIEMPO QUE ES CLIENTE DE LA EMPRESA K'DOSH SAC

Tiempo . . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje .
valido acumulado
DE 3 - 12 MESES 63 35,6 35,6 35,6
DE 1 -5 ANOS 84 47,5 47,5 83,1
DE 5 A MAS ANOS 30 16,9 16,9 100,0
Total 177 100,0 100,0
Fuente: Encuesta N° 01 febrero del 2017.
Elaboracién: Las Tesistas
GRAFICO N°09
84
100 g3
507 f ' 30
60 40 ke, 475 6.9
20 y
DE3-12 DE1-5 DESA
MESES ANOS lv~IAS
ANOS
Frecuencia 63 84 30
Porcentaje 35.6 47.5 16.9
Interpretacion: De un total de 177 encuestados, el 47.5% (84

clientes) son clientes de K'dosh de 1 a 5 afios, seguido de un 35.6%

(63 clientes) que son clientes de 3 a 12 meses, luego se ubica con

un 16.19% (30 clientes) que compran en K'dosh desde hace 5 afos.

Se puede observar la notable preferencia que se tiene del 47.5% que

son clientes de 1 a 5 aflos que valoran las cualidades del producto y

servicio que ofrece K dosh.
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K'DOSH FRENTE A SUS COMPETIDORES?, ¢(POR QUE?

CUADRO N° 10
¢USTED SE SIENTE MOTIVADO A ELEGIR A LA EMPRESA

Motivado Frecuencia | Porcentaje Porcfgntaje Porcentaje
valido acumulado
DEFINITIVAMENTE NO 1 ,6 ,6 ,6
PROBABLEMENTE NO 6 34 34 4,0
INDECISO 15 8,5 8,5 12,4
PROBABLEMENTE SI 111 62,7 62,7 75,1
DEFINITIVAMENTE SI 44 24,9 24,9 100,0
Total 177 100,0 100,0
Fuente: Encuesta N° 01 febrero del 2017.
Elaboracion: Las Tesistas
GRAFICO N°10
120 111
100
80 62.7
48 9
20 106 634 185
DEFINITIV PROBABLE DEFINITIV
AM’\EgTE M;réTE INDECISO P&gﬁ?gg AM;NTE

Frecuencia 1

Porcentaje 0.6

6 15
34 85

111 44

62.7 24.9

Interpretacion:

clientes) de un total

de 177 clientes encuestados,

De acuerdo al grafico se observa que el 62.7% (111

afirman que

probablemente si, se sienten motivados a elegir a la empresa K dosh frente

a sus competidores, un 24.9% (44 clientes) se sienten definitivamente

motivados, el 8.5% (15 clientes) se sienten indecisos, un 3.4% (6 clientes)

indican que probablemente no se sienten motivados y un 0.6 % (1

cliente) indica que definitivamente no se sienten motivados de elegir a

K'dosh. Se puede observar una notable motivacion a elegir a la empresa
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K'dosh frente a sus competidores y esto debe ser aprovechado de mejor

forma con los insight para desarrollar el posicionamiento.

¢ Por qué? Los clientes respondieron de la siguiente
manera: Se sientes motivados

e Por contar con una amplia variedad de productos para toda ocasion.
e Por la garantia y calidad que respaldan sus marcas

e Ofrecen prendas de calidad a un buen precio

e Por las marcas

e Porgue encuentro siempre casi lo que busco

e Buena atencion No se sienten motivados

e Por sus precios elevados

¢ Ropa de marca, pero costoso

CUADRO N° 11
¢A USTED QUE LE MOTIVA ELEGIR A LA EMPRESA K'DOSH?

Motivacion Frecuencia| Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
NINGUNA DE LAS ANTERIORES 8 45 45 45
LA ADMIRACION DE MI ENTORNO 31 175 175 220
VESTIR ALA MODA 1 7,3 7,3 29,3
SATISFACCION PERSONAL 6 33,9 33,9 63,2
LUCIR ALGO NUEVO Y DISTINTO 65 36,7 36,7 100,0
Total 1 100,0 100,0

Fuente: Encuesta N° 01 febrero del 2017.
Elaboracion: Las Tesistas

GRAFICO N° 11

80 60 65
60 31 1‘9 7
i 133

38 845 W'i — I

0
NINGUNA LA VESTIRA  SATISFAC LUCIR
DELAS ADMIRAC LA CION ALGO

ANTERIO  IONDE MODA  PERSONA NUEVOY
RES Ml L DISTINTO
ENTORN
(o]
Frecuencia 8 31 13 60 65

Porcentaje 45 17.5 7.3 339 36.7
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Interpretacion: El 36.7% (65 clientes) de un total de 177 encuestados
opinaron que le motiva elegir a la empresa K'dosh porque quieren lucir
algo nuevo Yy distinto, un 33.9% (60 clientes) indico que le motiva tener
satisfaccion personal, el 17.5% (31 clientes) le motiva sentir la admiracién de
su entorno, un 7.3% (13 clientes) indico que o le motiva vestirse a la
moda y el 4.5% (8 clientes) respondieron ninguna de las alternativas. Se
puede apreciar que el vestir algo nuevo y distinto es la alternativa con
mayor ponderacion esto nos hace ver que los clientes se preocupan por
lucir algo nuevo para realzar su imagen y marcar su personalidad con algo
diferente.

CUADRO N°12
¢ QUE EMOCION LE GENERA CUANDO LE MENCIONO A LA EMPRESA

K'DOSH?
e . : , Porcentaje Porcentaje
mocion Frecuencia | Porcentaje P
valido acumulado

RABIA 1 ,6 ,6 ,6
MIEDO 7 4,0 4,0 4.5
DISGUSTO 9 51 51 9,6
ENTUSIASMO 88 49,7 49,7 59,3
ALEGRIA 72 40,7 40,7 100,0
Total 177 100,0 100,0

Fuente: Encuesta N° 01 febrero del 2017.
Elaboracién: Las Tesistas

GRAFICO N°12
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Interpretacion: De un total de 177 clientes encuestados, el 49.7% (88
clientes) opinaron que la emocion que le genera cuando les mencionamos
a la empresa K'dosh es de entusiasmo, seguido de un 40.7% (72 clientes)
quienes indicaron que la emocion fue de alegria, luego se ubica con un
5.1% (9 clientes) quienes indicaron que la emocion era de disgusto, el
4% (7 clientes) indicaron que era una emocion de miedo y solo un 0.6%
(1 cliente) indico que escuchar a K'dosh le generaba rabia. Como se
observa la mayoria de los clientes se sienten entusiasmo y alegria
cuando se les menciona a la empresa K'dosh, esto se debe a que han

tenido una buena experiencia de compra en dicha empresa.

CUADRO N° 13
¢ QUE SENTIMIENTOS LE GENERA COMPRAR EN LA EMPRESA

K'DOSH?
Sentimiento Frecuencia| Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado

INSEGURIDAD 9 51 51 51
DESCONFIANZA 6 3,4 3,4 8,5
SEGURIDAD ¥ 115 65,0 65,0 73,4
CONFIANZA
FELICIDAD 47 26,6 26,6 100,0
TRISTEZA 0 0 0 100,0
Total 177 100,0 100,0 100,0

Fuente: Encuesta N° 01 febrero del 2017.

Elaboracion: Las Tesistas
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Interpretacion: El 65% de un total de 177 clientes encuestados, opinan
gue comprar en la empresa K'dosh les genera seguridad y confianza
gue corresponde a 115 clientes, mientras un 26,6% (47 clientes) afirmo que
le genera felicidad, un 5,1% (9 clientes) indico que le genera
inseguridad, el 3,40% (6 clientes) indico que le genera desconfianza y
ninguno de los encuestados indicaron que le genere tristeza al comprar
en K'dosh. Como se aprecia el 65% del total manifestd que comprar en
K'dosh le genera seguridad y confianza ya que es una empresa sélida
gue siempre se preocupa por el cliente ofreciendo productos de calidad
con garantia.

CUADRO N° 14
¢ CUAL HA SIDO SU EXPERIENCIA DE COMPRA EN LA EMPRESA

K'DOSH?
Experiencia Frecuencia | Porcentaje Porc,:e_ntaje Porcentaje
valido acumulado
DESAGRADABLE 9 51 5,1 5,1
BUEN TRATO Y SERVICIO 71 40,1 40,1 452

POR PARTE DEL PERSONAL

ANTE UNA DUDA O
PROBLEMA, HA TENIDO UNA 15 8,5 8,5 53,7
SOLUCION INMEDIATA

ENCONTRO TODO LO QUE

BUSCABA 37 20,9 20,9 74,6
LE HA RESULTADO FACIL

ENCONTRAR LOS 45 25,4 254 100,0
PRODUCTOS

Total 177 100,0 100,0

Fuente: Encuesta N° 01 febrero del 2017.
Elaboraciéon: Las Tesistas
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Interpretacion: Se puede observar en la grafica N°08 que el buen
trato y servicio por parte del personal marco la experiencia de compra de
los clientes ya que obtuvo el 40.1% (71 clientes), seguido de un 25.4%
(45 clientes) que manifiestan que en su experiencia de compra encontraron
todos los articulos que buscaban, el 20.9% (37 clientes) indicaron que les
ha resultado facil encontrar los productos, un 8.5% (15 clientes) indicaron
gue su experiencia de compra ante una duda o problema han tenido una
solucion inmediata y un 5.1% (9 clientes) indicaron que su experiencia de
compra fue desagradable. Se aprecia que los clientes valoran la atencion
por parte del personal y es uno de los pilares que debe consolidarse
para diferenciarse de la competencia, la predisposicion y amabilidad
presentada por los colaboradores es esencial en la experiencia de

compra.
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CUADRO N° 15
¢, COMO USTED CALIFICARIA SU PREFERENCIA AL ELEGIR A
K'DOSH FRENTE A LAS DEMAS TIENDAS DE PRENDAS DE

VESTIR?
. . . Porcentaje Porcentaje
Preferencia | Frecuencia | Porcentaje -1
valido acumulado

MALOS 3 1,7 1,7 1,7
REGULARES 30 16,9 16,9 18,6
BUENOS 106 59,9 59,9 78,5
MUY
BUENOS 38 21,5 21,5 100,0
MUY MALOS 0 0 0 100,0
Total 177 100,0 100,0 100,0

Fuente: Encuesta N° 01 febrero del 2017.
Elaboracién: Las Tesistas
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Interpretacion: ElI 59.9% (106

encuestados, califico de buenos

clientes) de un total de 177 clientes

su preferencia al elegir a la empresa

K'dosh frente a las demas tiendas de prendas de vestir, un 21.5% (38
clientes) califico de muy buenos, el 16.9% (30 clientes) califico de
regular su preferencia al elegir a K’'dosh, un 1.7% (3 clientes) calificaron
de malos y solo un 0% calificaron de muy malos. Se puede apreciar que la
mayoria de los encuestados califican de bueno y muy buenos su

preferencia por la empresa K'dosh frente a sus demas competidores en
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la cuidad de Huanuco por lo que se debe de mejorar y consolidar un
servicio diferente, para asi llegar a conectar la marca con sus clientes y

no solo limitarse en realizar una simple transaccion.

, CUADRO N°16
¢COMO USTED PERCIBE E IDENTIFICA A LA EMPRESA K’'DOSH
FRENTE A SUS COMPETIDORES?

Percepcién Frecuencia |Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado

NINGUNA DE LAS
ANTERIORES 4 2.3 2.3 2,3
APASIONADO 16 9,0 9,0 11,3
VERSATIL 61 34,5 34,5 45,8
SOFISTICADO 46 26,0 26,0 71,8
UNICO Y
EXCLUSIVO 50 28,2 28,2 100,0
Total 177 100,0 100,0

Fuente: Encuesta N° 01 febrero del 2017.
Elaboracion: Las Tesistas
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Interpretacion: De acuerdo al grafico N° 10 se atisba que el 34.5% (61
clientes) percibe que K'dosh es una empresa versatil, un 28.2% (50
clientes) percibe e identifica a la empresa como unico y exclusivo, seguido
de un 26% (46 clientes) que lo percibe como sofisticado, el 9% (16 clientes)

lo percibe como apasionado, el 2.3% (4 clientes) de los clientes
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indicaron que no lograron percibir ningn concepto de la empresa. Se

puede apreciar en la grafica que se tuvo una mayor ponderacion para la

alternativa “versatil” ya que los clientes buscan representar varios roles en

su vida, sentirse comodos en su trabajo, resaltar en una fiesta, sentirse

comodos en el gimnasio, etc. y seguido de la alterativa “Unico y exclusivo”

clientes que buscan reflejar en su vestir su forma de ser.

, CUADRO N°17
¢PARA USTED COMO HA SIDO SU EXPERIENCIA DE COMPRA
EN LA EMPRESA K'DOSH?

Experiencia : . | Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje ey

de compra valido acumulado
MALOS 3 1,7 1,7 1,7
REGULARES 25 14,1 14,1 15,8
BUENOS 109 61,6 61,6 77,4
MUY BUENOS 40 22,6 22,6 100,0
Total 177 100,0 100,0

Fuente: Encuesta N° 01 febrero del 2017.
Elaboracién: Las Tesistas
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Interpretacion: De un total de 177 clientes encuestados el 61.6% (109

clientes) respondieron que su experiencia de compra en la empresa K" dosh

fue buena, el 22.6% (40 clientes) indicaron que fue muy buena, seguido
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de un 14.1% (25 clientes) que manifestaron que su experiencia fue

regular, solo el 1.7% (3 clientes) indicaron que fue malos y muy malos el

0%. La experiencia de compra registrada por los encuestados ha sido de

una calificacion de buenos, esto es que los clientes de K'dosh guardan

en su memoria momentos agradables al elegir y realizar una compra

sintiéndose a gusto y viviendo una experiencia mas que una transaccion.

SUS NECESIDADES DE COMPRA FRENTE A LA

CUADRO N°18
¢PARA USTED K'DOSH ES UNA EMPRESA QUE SATISFACE

COMPETENCIA?

. ., . . | Porcentaje| Porcentaje

Satisfaccion Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
DEFINITIVAMENTE NO 1 ,6 ,6 ,6
PROBABLEMENTE NO 5 2,8 2,8 3,4
INDECISO 16 9,0 9,0 12,4
PROBABLEMENTE SiI 106 59,9 59,9 72,3
DEFINITIVAMENTE SI 49 27,7 27,7 100,0
Total 177 100,0 100,0

Fuente: Encuesta N° 01 febrero del 2017.

Elaboracion: Las Tesistas
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Interpretacion: De acuerdo al grafico N° 12 se observa que el 59.9%

(106 clientes) indicaron que probablemente si K'dosh es una empresa

gque satisface sus necesidades de compra, seguido de un 27.7% (49
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clientes) opinaron que definitiv

amente

K'dosh si

satisface

Sus

necesidades, el 9% (16 clientes) se sienten indecisos, un 2.8% (5

clientes) manifestaron que probablemente no y el 0.6% (1cliente) indicaron

gue definitivamente K'dosh no satisface sus necesidades de compra. Los

clientes necesitan cubrir sus necesidades de estima (su ego, verse bien, a

la moda) por lo que se aprecia que K'dosh satisface dichas necesidades.

CUADRO N°19

¢USTED CREE QUE LA EMPRESA K'DOSH TRANSMITE
CONFIANZA'Y SEGURIDAD?

. . . | Porcentaje Porcentaje
Confianza Frecuencia | Porcentaje L)
valido acumulado
DEFINITIVAMENTE NO 1 ,6 ,6 ,6
PROBABLEMENTE NO 5 2,8 2,8 3,4
INDECISO 10 5,6 5,6 9,0
PROBABLEMENTE Sl 91 51,4 51,4 60,5
DEFINITIVAMENTE SI 70 39,5 39,5 100,0
Total 177 100,0 100,0
Fuente: Encuesta N° 01 febrero del 2017.
Elaboracién: Las Tesistas
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Interpretacion: El 51.4% (91 clientes) de los 177 encuestados, opinaron

gue probablemente si creen que la empresa K'dosh transmite confianza y

seguridad seguido de un 39.5% (70 clientes) creen que definitivamente si
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transmite confianza y seguridad, el 5.6% (10 clientes) se encuentra
indeciso, el 2.80% (5 clientes) opinaron que probablemente no y un
0.6% (1 cliente) opinan que definitvamente no. La mayoria de los
clientes manifestaron que probablemente si la empresa le transmite
confianza esto es en base a su experiencia, ya que como se aprecia
tienen un buen concepto de la tienda en relacion a lo que han podido

experimentar en el proceso de compra.

CUADRO N° 20
¢IDENTIFIQUE EL LUGAR DONDE USTED REALIZA SUS
COMPRAS DE MANERA FRECUENTE/HABITUAL DE ROPAS Y
ACCESORIOS?

Habito Frecuencia| Porcentaje Porc}:gnta;e Porcentaje
valido acumulado
MERCADOS 7 40 4.0 40
GALERIAS 17 9,6 9,6 13,6
BOUTIQUE 12 6,8 6,8 20,4
CENTROS
COMERCIALES 87 492 492 69,6
K'DOSH 54 30,5 30,5 100,0
Total 177 100,0 100,0
Fuente: Encuesta N° 01 febrero del 2017.
Elaboracién: Las Tesistas
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Interpretacion: El 49.2% (87 clientes) de un total de 177 clientes
encuestados opinaron que realizan sus compras de manera habitual en
los centros comerciales, el 30.5% (54 clientes) opinaron que realizan su
compran de manera frecuente en K’dosh, seguido de un 9.6% (17 clientes)
compran en las galerias, el 6.8% (12 clientes) opinaron que compran
frecuentemente en boutiques y el 4% (7 clientes) en el mercado. La
mayoria de los clientes habitualmente compran sus prendas y accesorios
en los centros comerciales, esto es porque los centros comerciales les
ofrecen una variedad de tiendas a elegir, un lugar de esparcimiento
esto es un servicio completo un “momento familiar”, asi también se puede

apreciar que K'dosh debe de transmitir ese mismo sentir a sus clientes

cuando decidan comprar en dicha empresa.

CUADRO N° 21
¢, CUAL DE LOS SIGUIENTES VALORES USTED PERCIBE
DE LA EMPRESA K'DOSH?

Valores Frecuencia | Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado

NINGUNA DE LAS
ANTERIORES 1 6.2 6.2 6.2
INTEGRIDAD 22 12,4 12,4 18,6
COMPROMISO DEL
PERSONAL 38 21,5 21,5 40,1
EFICIENCIA 64 36,2 36,2 76,3
HONESTIDAD Y LEALTAD 42 23,7 23,7 100,0
Total 177 100,0 100,0

Fuente: Encuesta N° 01 febrero del 2017.

Elaboracion: Las Tesistas
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Interpretacion: (64 clientes) de un total de 177 clientes
encuestados opinaron que el valor que perciben de la empresa K'dosh es
la eficiencia, el 23.7% (42 clientes) opinaron que el valor que perciben es la
honestidad y lealtad, seguido de un 21.5% (38 clientes) que opinaron que el
valor que perciben es el compromiso del personal, el 12.4% (22 clientes)
indicaron que el valor que perciben es la integridad y solo un 6.2% (11
clientes) indicaron que no perciben ningun valor de la empresa. Los clientes
perciben a la empresa K'dosh como una empresa eficiente, basada en la
calidad de sus productos y el servicio que ofrecen, todo ello se refleja en sus
experiencias de compra positivas que han tenido.
CUADRO N° 22
¢, CREE QUE LAS ACCIONES DE LA EMPRESA K'DOSH

CONECTA Y CREA RELACIONES (VINCULOS) CON LOS
CLIENTES GENERANDO FIDELIDAD A LARGO PLAZO?

Fidelidad Frecuencia | Porcentaje Po\:gﬁggaje aP(?anequi
DEFINITIVAMENTE NO 3 1,7 1,7 1,7
PROBABLEMENTE NO 5 2,8 2,8 4,5
INDECISO 17 9,6 9,6 14,1
PROBABLEMENTE SiI 116 65,5 65,5 79,7
DEFINITIVAMENTE SI 36 20,3 20,3 100,0
Total 177 100,0 100,0

Fuente: Encuesta N° 01 febrero del 2017.

Elaboracién: Las Tesistas
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Interpretacion: En el grafico N° 16 podemos apreciar que del 65.5%
(116 clientes) creen que probablemente si las acciones de la empresa
K'dosh conecta y crea relaciones (vinculos) generando fidelidad a largo
plazo, un 20.3% (36 clientes) creen que definitivamente si, el 9.6%
(17 clientes) se encuentran indeciso, un 2.8% (5 clientes) creen que
probablemente K'dosh no crea vinculos a largo plazo y un 1.7% (3
clientes) creen que definitivamente no crea fidelidad a largo plazo. La
mayoria de los clientes opinaron que probablemente si la empresa
K'dosh crea vinculos a largo plazo, pero hay un 14% de clientes que
piensan todo lo contrario, es decir que no conecta con sus clientes, como
vemos a pesar de los afios de trayectoria de la empresa aun no ha logrado

crear en sus clientes un vinculo mas alla de sus transacciones.

107



CUADRO N° 23

¢INDIQUE CUAL DE LAS SIGUIENTES ALTERNATIVAS LE GENERA
MAYOR CONFIANZA AL MOMENTO DE ELEGIR UNA TIENDA

COMERCIAL (ROPAS Y
ACCESORIOS)?

Confianza Frecuencia | Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
RESPONSABILIDAD
SOCIAL 8 45 45 45
PROFESIONALISMO 10 57 57 10,2
FIABILIDAD DE LOS
PRODUCTOS 73 41,2 41,2 51,4
IMAGEN DE LA
EMPRESA 66 37,3 37,3 88,7
CREDIBILIDAD DEL
MENSAJE 20 11,3 11,3 100,0
Total 177 100,0 100,0
Fuente: Encuesta N° 01 febrero del 2017.
Elaboracién: Las Tesistas
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Interpretacion: Como vemos existe dos tendencias mayoritarias entre los

encuestados el 41.2% (73 clientes) indicaron que la fiabilidad de los

productos le genera mayor confianza, seguido de un 37.3% (66 clientes)

indicaron que laimagen de la empresa le genera confianza al momento

de elegir una tienda comercial (ropas y accesorios), en tercer lugar con

el 11.3% (20 clientes) indicaron que la credibilidad del mensaje le

genera confianza, un 5.7% (10 clientes) opinaron el profesionalismo y
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solo un 4.5% (8 clientes) indicaron la responsabilidad social. Los
clientes encuestados indicaron que le genera confianza al elegir una
tienda comercial de ropas y accesorios es la fiabilidad de los productos y
la imagen de la empresa, vemos asi que las personas buscan garantia,
marcas, calidad (aspectos extrinsecos), asi como también buscan el

prestigio de una empresa y su trayectoria (aspecto intrinseco).

, CUADRO N° 24 ,
¢COMO USTED CALIFICA SU NIVEL DE SATISFACCION CON LOS

PRODUCTOS
Y SERVICIOS ADQUIRIDOS EN
K’'DOSH?
. ., . . Porcentaje | Porcentaje

Satisfaccion Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
TOTALMENTE
INSATISFECHO 1 6 6 .6
INSATISFECHO 3 1,7 1,7 2,3
REGULAR 26 14,7 14,7 17,0
SATISFECHO 115 65,0 65,0 82,0
TOTALMENTE
SATISEECHO 32 18,1 18,1 100,0
Total 177 100,0 100,0

Fuente: Encuesta N° 01 febrero del 2017.

Elaboracién: Las Tesistas
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Interpretacion: Como podemos apreciar de un total de 177 clientes
encuestados el 65% (115 clientes) califican que estan satisfechos con
los productos y servicios adquiridos en K’dosh, seguido de un 18.1%
(32 clientes) que califican como totalmente satisfechos, el 14.7% (26
clientes) indicaron que fue 1.7%

regular, el (3 clientes) estan

insatisfechos y un 0.6% (1 cliente) indicaron que estan totalmente
insatisfechos. Como podemos apreciar hay clientes que, si se sientes
satisfechos, pero también hay clientes que se sientes regular y hasta
totalmente insatisfechos, por lo que K'dosh no llega a satisfacer al 100%

a sus clientes, esto es que no basta con una buena infraestructura, ni

ropas de marcas, falta crear un vinculo mas cercano, mas afectivo.

CUADRO N° 25
¢IDENTIFIQUE EL MAYOR BENEFICIO AL ADQUIRIR UN
PRODUCTO DE LA EMPRESA K'DOSH?

- . .| Porcentaje | Porcentaje
Beneficio Frecuencia | Porcentaje L)
valido acumulado

NINGUNA DE LAS
ANTERIORES ! 4.0 4.0 4.0
MARCA 22 12,4 12,4 16,4
DISENOS EXCLUSIVOS 79 44,6 44,6 61,0
LA IMAGEN QUE PROYECTO 41 23,2 23,2 84,2
ME HACE DIFERENTE 28 15.8 15.8 100,0
Total 177 100,0 100,0

Fuente: Encuesta N° 01 febrero del 2017.

Elaboracién: Las Tesistas
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Interpretacion: Con esta pregunta hemos querido identificar sobre el
mayor beneficio al adquirir un producto de la empresa K'dosh por parte
de los encuestados de lo cual se advierte que un 44.6% (79 clientes)
indicaron que son los disefios exclusivos que ofrece, seguido de un 23.2%
(41 clientes) indicaron que es la imagen que proyecta, un 15.8% (28
clientes) indicaron que el beneficio es “me hace diferente”, un 12.4% (22
clientes) son las marca y solo el 4% (7 clientes) indicaron que no
obtuvieron ningun beneficio. Los clientes encuestados indicaron que el
beneficio que adquieren al comprar en K'dosh es tener disefios exclusivos,
esto es que buscan “novedad”, seguido de la imagen que proyecta, es
decir que las personas buscan transmitir y proyectar una imagen que

los caracteriza y les haga diferentes a los demas.
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CUADRO N°26
¢ USTED RECOMENDARIA A LA EMPRESA K'DOSH? ¢(POR QUE?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia|Porcentaje .
valido acumulado
NO 14 7,9 7,9 7,9
Sl 163 92,1 92,1 100,0
Total 177 100,0 100,0
Fuente: Encuesta N° 01 febrero del 2017.
Elaboracioén: Las Tesistas
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Interpretacion: Con esta pregunta hemos querido indagar si los clientes
encuestados recomendarian a la empresa K'dosh, de los cuales se
advierte que un 92.1% (163 clientes) opinaron que si recomendarian a la
empresa y un 7.9% (14 clientes) de los encuestados no lo recomendarian.
Como podemos apreciar la mayoria de los clientes recomendarian a la
empresa, esto es basado a sus buenas experiencias y todo lo
anteriormente mencionados, pero vemos también que un 7.9% no lo
recomendaria esto es porque la empresa no logra aun conectar ni

crear vinculos con sus clientes mas alla del aspecto extrinsecos.

¢Por qué? Los clientes respondieron de la siguiente manera:

Recomendarian a K'dosh
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e Siempre hay productos nuevos y por sus ofertas

e Por afios de trayectoria

e Tiene una buena calidad de ropa y a un ben precio

e La exclusividad y la buena atencion

e Es una empresa Huanuquefia que trae ropa importada

e Porque siempre encuentro novedades No recomendarian a K'dosh

e Porgue no hay una buena atencién por parte de su personal

e Es amplio, pero no cuenta con un ascensor para facilitar a las

personas mayores y discapacitados.

CUADRO N° 27
¢SE ANIMO A ADQUIRIR UN PRODUCTO DE K'DOSH
INFLUENCIADO POR SU IMAGEN- CONCEPTO?, ¢(POR QUE?

: . | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje 21
valido acumulado
NO 129 72,9 72,9 72,9
Sl 48 27,1 27,1 100,0
Total 177 100,0 100,0

Fuente: Encuesta N° 01 febrero del 2017.
Elaboracién: Las Tesistas
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Interpretacion: De los resultados obtenidos puede determinarse que el
27.1% (48 clientes) se animaron a adquirir un producto de K’'dosh
influenciado por su imagen y un 72.9% (129 clientes) de los mismos
manifestaron que no se animaron a adquirir productos de la empresa
K'dosh influenciado por la imagen de la empresa. Como se puede
apreciar los clientes no se animaron a adquirir un producto de K'dosh
influenciado por su imagen o concepto, es decir que la empresa no tiene
un concepto propio como tal, no hay un posicionamiento definido en la
cual las personas lo puedan percibir de manera inmediata, esto difiere de
gue la empresa tenga prestigio en el mercado, el posicionamiento, la
imagen o concepto es que K'dosh esté en la mente y el corazon del
cliente con solo mencionar ropas y accesorios.
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NO 129 72,9 72,9 72,9
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Interpretacion: De los resultados obtenidos puede determinarse que el
27.1% (48 clientes) se animaron a adquirir un producto de K’'dosh
influenciado por su imagen y un 72.9% (129 clientes) de los mismos
manifestaron que no se animaron a adquirir productos de la empresa
K'dosh influenciado por la imagen de la empresa. Como se puede
apreciar los clientes no se animaron a adquirir un producto de K'dosh
influenciado por su imagen o concepto, es decir que la empresa no tiene
un concepto propio como tal, no hay un posicionamiento definido en la
cual las personas lo puedan percibir de manera inmediata, esto difiere de
gue la empresa tenga prestigio en el mercado, el posicionamiento, la
imagen o concepto es que K'dosh esté en la mente y el corazon del

cliente con solo mencionar ropas y accesorios.
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¢Por qué? Los clientes respondieron de la siguiente manera:

Si adquirié un producto influenciado por su imagen

e Porqgue tiene productos de calidad

e Me gusta vestirme bien

e Genera confianza y diferencia

e Porqgue ofrece productos de marca

e Exclusivo

No adquirié un producto influenciado por su imagen

e No realiza publicidad

e Me parece una empresa seria, sin mucha comunicacion

PARA LA EMPRESA K'DOSH?

CUADRO N°28
¢ CUAL CREE USTED QUE SERIA EL MEJOR IMAGEN- CONCEPTO

Imagen Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado

NINGUNA  DE _ LAS
ANTERIORES 10 5,7 57 5,7
APASIONATE DE COMO
TE VEN 20 11,3 11,3 17,0
SOFISTICADO(A) COMO
SOLO TU SABES SER 39 22,0 22,0 39,0
VERSATILY UNICO (A)
COMO TU 62 35,0 35,0 74,0
APASIONADO (A)S POR
LA MODA 46 26,0 26,0 100,0
Total 177 100,0 100.0

Fuente: Encuesta N° 01 febrero del 2017.

Elaboracién: Las Tesistas
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Interpretacion: Con esta pregunta hemos querido identificar un slogan
para la empresa K'dosh, de lo cual se advierte que un 35% (62 clientes)
indicaron que debe ser versatil y Unico como tu, seguido de un 26% (46
clientes) opinaron que es apasionado (a)s por la moda, un 22% (39
clientes) indicaron sofisticado(a) como solo tu sabes ser, el 11.3% (20
clientes) opinaron apasionate de cémo te ven y también un 5.7% (10

clientes) no opinaron ninguno, pero nos dieron otras propuestas:

Los clientes indicaron otras alternativas:

e K’dosh donde comprar es un placer
e K’dosh es esencia
e Porque la apariencia si importa

e Siquieres verte Unico estas en el lugar correcto.
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b. Analisis del cuestionario N° 02
Técnica Proyectiva La asociativa: Los insights encontrados mediante la presente técnica se detallan a continuacion.

ANALISIS

PREGUNTAS COMENTARIOS
LQué es Los clientes manifestaron que K'dosh es una empresa e>_<c|usiva de ropay ac_cesorios donde
K'DOSH para comprar es un placer para todo tipo de ocasion; es una tienda que brinda calidad tanto en el
usted? trato del personal COMO en sus ropas; un lugar don_de se pueden comprar buenas marcas con
i muchas novedades siendo una tienda Unica y atractiva.
Los clientes manifestaron que cuando piensan en K'dosh piensan en:
S (5famEe & Ropas y accesorios exclusivos de marca, con la confianza que estan adquiriendo productos de

K'DOSH pienso
en

buena calidad y modelos exclusivos.

Los clientes manifestaron también que vestiran con estilo y elegancia a la moda, ya que
indicaron que vestirse bien es verse bien, vestirse diferente y que ademas es una empresa
huanuquenfa.

En esta pregunta se sustenta que las
personas relacionan a K'dosh con (ropas y
accesorios), piensan en exclusividad, moda,
marca, comprar es un placer, tienda Unica y
atractiva, vestir con estilo, elegancia, verse
bien. Quieren verse bellos (a) s, para
demostrar asi su afirmacion masculino y
femenino asumiendo diferentes roles.

Los clientes manifestaron que K'dosh no es cualquier tienda de ropa, no es una tienda de ropa
de tela barata, anticuado ni de mala calidad, sienten que no seria su una Ultima opcién en

En esta pregunta se sustenta que las
personas no buscan lo barato, lo anticuado,

Para usted . : . )
K’DOSH no es esc_ogerla. 5 ) _ ) _ _ lo comdun, lo cor_rlent,e, lo simple, lo ab_umdo,
Indicaron también que K'dosh no es una tienda comun y corriente, ni muy cara. para ellos decir k’dosh es exclusividad,
Ademads, sefialaron que K"dosh no es una simple tienda ni es aburrido. elegancia, variedad, verse bien, buscando
Los clientes indicaron que decir K'dosh es decir asi sentirse Unicos, verse diferentes,
Decir K'DOSH que estan adquiriendo productos exclusivos de muy buena calidad saben que estan comprando | sentirse comodos consigo mismo.
es decir estilo, elegancia, variedades, colores Illamativos porque ellos quieren verse bien a la moda,
indicaron ademas que K'dosh les brinda buena atencién y confianza.
Los que Los _clientes manifestaron gue los que compran en K'dosh pu_scan calidad en las prendas de
compran en vestir y en los accesorios, que sean modelos excluswps y unicos, que sean novedosos en lo
K’ DOSH que ofreceny ade_mas el buen trato del perspnal. Los cllente_s también mencionaron que c_uan_do
buscan compran en una tlen_da de,prendas de_vestlr_ buscan verse drlfgrentes ser unicos (_as) eso implica
estar a la moda sentirse comodo consigo mismo (a), verse unico (a) verse bien siempre.
Si K'DOSH Lo§ clientes indica_lron que si K'do_sh serfa un _animal seria un: ) _ En esta pregunta se sustenta que Ia§
seriaun _Leon porque refleja fuerza_, seguridad, es majestuoso esto es que K'dosh es una tienda que se personas busgan sentirse seguros de si
animal, ; Cuél impone an_te la competen_ua. _ ) . _ mismos, atractivos, renovados, elegante y
seriay por Es un aguila porque refleja su majestuoso vuelo esto es que K'dosh lo refleja su trayectoria de | versatil.
qué? la empresa; Un ave porque sabe sobresalir.
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Un delfin porque refleja suavidad, calidez, hermosura esto es que K'dosh es una tienda que
ofrece ropas y accesorios exclusivos y atractivos.

Una serpiente porque refleja cambios esto es que K'dosh al pasar de los afios es una tienda
gue va renovandose y va ofreciendo algo novedoso.

Un perro porque releja confianza esto es que K'dosh es una tienda inspira este sentimiento. Un
caballo porgue refleja elegancia esto es que K’ dosh releja y versatilidad.

Identifique un
objeto, cosa o
imagen que
reflejalo que
para usted es
K'DOSH

Los cliente indicaron que K"dosh es un buen jean, polo, un par de tacones, carteras de calidad;
asi como también mencionaron que seria un espejo porque trata de reflejar tus gustos y lo que
quieres verte frente a los demas, un auto de lujo porque se ve elegante, una joya brillante, un
diamante porque es un valor muy grande.

En esta pregunta se sustenta que los
clientes quieren reflejar  elegancia,
mostrarse Unicas frente a los demas.

Si K'DOSH
seriaun color,
¢Cuél seriay

Las respuestas de los clientes fueron que si K" dosh seria un color serio:

Negro porque refleja elegancia, es Unico, exclusivo, es un color que combina que queda con
todo. Blanco porque refleja pureza, limpieza, trasparencia.

Rojo refleja pasién, poder, centro de atencion esto es K'dosh apasionado por la moda.

Coral porque refleja calidez y transmite seguridad.

En esta pregunta se sustenta que las
personas quisieran sentirse Unico(a) s,
elegantes, seguros de si mismos,
apasionados, poder, alegria y con espiritu
juvenil.

por qué? . X A 4 : .
Amarillo porque refleja alegria, es un color juvenil y por sus coloridas prendas.
Definitivamente seria un arco iris porque un solo color no lo podria identificar.
Los clientes manifestaron que si K'dosh seria una artista seria: En esta pregunta se sustenta que las
Shakira porque refleja elegancia personas suefan y quisieran ser Unico(a) s,
Si K'DOSH Pedro Suarez Vertiz porque en su forma de vestir predomina el color negro. siempre versétil, elegantes, con gran

seria un artista,
¢,Quién seriay

Lady Gaga porque es Unica y siempre versétil.
Bruno Mars siempre elegante y con gran presencia.

presencia, vestir a la moda.

por qué? Rio Roma porque refleja el buen gusto en su forma de vestir
Ricardo Arjona porque sabe de moda.
Marc antony porque sabe de elegancia.
Los clientes manifestaron que si K'dosh seria un valor seria: En esta pregunta se sustenta que las
Eficiencia porque refleja un trabajo coordinado. personas buscan respeto, amabilidad,
Si K'DOSH Respeto y amabilidad por parte de todos los trabajadores de la tienda. credibilidad, orden, innovacion.

serfaun valor
(moral/social),
¢, Cuél seriay
por qué?

Responsabilidad porque siempre estan al tanto de lo que quiere el cliente.

Elegancia porque venden ropa y accesorios Unicos.

Trabajo y esfuerzo porque reflejan su crecimiento en innovar nuevas cosas para sus clientes.
Honestidad porque ofrece buena calidad y buenas marcas.

Dan oportunidad de trabajo a jévenes; Credibilidad porque confian en lo que compran.
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CAMPANA DE K'DOSH

Lo que las personas buscan al comprar una
prenda de vestir y accesorios, es su “auto
afirmacién, resaltador social, status, ego,
reconocimiento, estar renovados, identidad,
vigencia, elegancia, terapia, verse bien, versatil,
posicién, suscitar la envidia y el egoismo en los
demas.

No compran un producto fisico en si, sino por lo que
representa, para su “yo personal”’, personas que
prefieren pagar tres veces mas, porque no solo es
ir a k"'dosh, es comprar un paquete completo, para
su interior que elevard su autoestima, ya que el
concepto de la ropa es un porque no cubre sino
descubre tu “yo”.

» jAtrévete a ir as alla de la perfeccion,
atrévete a ser tu misma, descubre lo que
llevas dentro, se autentical

» Encuentra tu perfecciéon en tu
autenticidad, viste en K'dosh

Posicionar a K'dosh manteniendo sus atributos
extrinsecos, asi como también haciéndolo una
marca mas humana, que entiende y comprende a
sus consumidores, ofreciendo un aire mas juvenil,
un aspecto mas versétil, donde reflejen que las
personas pueden estar siempre en vigencia
asumiendo diferentes roles, ya sea desde un
estudiante, una ama de casa, hasta un actor de
cine.

v El concepto de vestir una prenda o accesorio
de una persona va mas alla del simple
hecho de cubrir su cuerpo o0 una
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necesidad basica, busca cubrir aspectos
emocionales.

v' La mujer de hoy se preocupa de como se ve
y que va decir su entorno si va aceptar y Si
va ser reconocida. Envidia lo que la otra
tiene y ella no.

v' El hacer compras es una terapia, te pone de
buen animo.

v La persona hoy en dia desempefia diversos
roles en su vida cotidiana por lo que
necesita comodidad y estar acorde en cada
espacio en su forma de vestir, este ejercicio
de roles es muy tipico en el caso de las
mujeres, que tiene varios, yo que mostrar
como madre, mujer, ejecutiva, hija y una
serie de roles adicionales.

v' La ropa de alguna manera es un ejercicio de
histrionismo.

v El vestirse bien a la moda y con estilo es un
mecanismo para estar vigentes y no pasar al
olvido.

v' Se puedo ver que muchos varones Yy
mujeres optan por lo clasico, porgue no se
animan a romper estereotipos y se van por
lo mas seguro y comodo para ellos, esto se
ve con mayor frecuencia en personas
mayores.

v' Se valora mucho la novedad y lo que esté de
moda, quien no quiere vestir lo dltimo en
tenencias.

v Tu forma de vestir esta vinculado a los
momentos y acontecimientos importantes
de la vida, como te viste te van a ver.

v' Ta vestir y el como te ven, te dan
una cierta identidad socialmente
relevante producida.

v' K'dosh es identificado como una empresa de
moda y accesorios.
v' K’'dosh es reconocida como una marca
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regional 100% Huanuquefia que ha
podido competir con marcas nacionales
e internacionales ya posicionadas.
v' K'dosh Una empresa solida con larga
trayectoria en el mercado.
Los consumidores valoran las novedades y la
exclusividad.

v' La ropa de vestir es una necesidad, y su
consumo en el Perd es masivo y se da en
todos los niveles socio econémico.

v/ Cada vez mas las personas se preocupan por
su presencia personal, verse diferentes y
Unicos, estar a la moda.

v' La edad con mayor capacidad adquisitiva va
desde los 25 a 35 afios que son personas
independientes que trabajan.

v' Entre lo que se obsequia en celebraciones y
cumpleanos la ropa y calzado ocupan el primer
puesto.

v' Las mujeres son las que van de compras
con mayor frecuencia que los hombres, ropa
y calzados son sus favoritos.

v 8 de cadal0 visitas que realiza una mujer a una
tienda termina en compra.

Entre el 15% y 20% del sueldo de una persona es

destinada a ropa y calzado
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5.1.

CAPITULO V

DISCUSION DE RESULTADOS

Discusion con los Antecedentes

O ARGANDONA MARTEL, Kevin Rogger (2015), el autor en

mencion tiene como conclusion lo siguiente: “Se identifico
gue la motivacion si influye en la decisién de compra
del consumidor, los clientes indicaron que su motivacion
se basa por la calidad que le brinda la marca del
producto, cuya base de su decisién de compra que ellos
indican es porque lamarca les trae recuerdos al cliente”.
Comparativamente con las conclusiones descritas en la
presente investigacion concordamos con el tesista que
concluye que la influencia que existe entre el insight y la
decision de compra del consumidor es favorable, porque los
resultados obtenidos en la investigacibn nos permitid
identificar y conocer de manera profunda al cliente estudiando
sus motivaciones, pero estas motivaciones no solo se
limitan a la calidad o a la marca de un producto, ya que, el
estudio del insight va mas alla de ello, por lo que
sugerimos tomar en cuenta las emociones, los
sentimientos, las experiencias de compra y sus actitudes (el

Insight emocional) que forman parte subconsciente, ocultas
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e interna de una persona, esto es su forma de pensar, sentir y
actuar.

También proponemos que a través del insight podemos
conocer al cliente de manera Optima, ya que, es una
herramienta que nos ayuda a posicionar una marca, una
empresa, porque conocemos que es lo que el cliente

realmente esconde y quiere de una marca.

MORALES CASUSOL, Diana Elizabeth (2013), la autora en
mencion tiene como conclusién lo siguiente: “Los insight
influyen positivamente en la elaboracion de la publicidad
emocional del Banco de Crédito, siendo el insight de
intensidad el que genera mayor influencia a través de sus
comerciales mejor recordados como lo son el comercial
del cuy magico y es fin de mes pagaron ya, generando
de esta manera vinculos afectivos que refuerzan la
actitud favorable de los clientes.

Se ha demostrado que el uso marcado de insight en
la publicidad emocional asegura una buena recepcién
en el publico. La publicidad del Banco de Crédito
ha logrado generar un vinculo afectivo con sus clientes

a través de los insight de confianza ,seguridad prestigio,
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solidez, accesibilidad, amistad, empatia y peruanidad”.
Comparativamente con las conclusiones arribadas por la
tesista y con los resultados que nos brindd la presente
investigacion concordamos en que el insight si es una
herramienta muy importante para temas de publicidad; pero
también como lo sefala Cristina Quifiones: “Los insght
proporcionan inspiracién y movilizan la accibnde  Marketing
traduciéndose en proposiciones estratégicas de
innovacion, posicionamiento de marca y/o generacion

de nuevas ideas de productos, servicios, y estrategias”.

La tesista ha clasificado sus insight en tres tipos como son el
insight vivencial (expresa para que se utiliza el consumidor el
producto en cuestion); aspiracional (son comentarios que
reflejan como se siente el consumidor al utilizar el producto);
y de intensidad (determina el grado de satisfaccion que le

ofrece el producto).

En nuestra investigacion segun la autora Cristina
Quifiones lo hemos clasificado en tres tipos de insight, que
son emocional (que forman parte subconsciente, ocultas e
interna de los clientes de su forma de pensar, sentir y
actuar); insight simbdlico (ayudan a conocer significados que

estdn ocultos detras de productos y marcas); el Insight
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cultural (Las personas son entes sociables no un ser solo y
aislado, que interacttan con su entorno en un contexto
sociocultural).

Entonces con todo lo mencionado podemos indicar que el
insight sirve como una herramienta muy importante para
llevar a cabo estrategias mencionadas anteriormente, lo que
demuestra que con una excelente insight, una empresa o
marca puede convertirse en una gran empresa que aparte de
solo vender un producto o servicio también llegan conectar con
sus clientes.

GONZALES CRUZ, Sergio Camilo (2011), el autor en
mencion tiene como conclusion lo siguiente:

“En primer lugar, se puede concluir que el Insight es
una herramienta transversal a la publicidad, instaurado
en el campo de la comunicacibn mas que en el del

marketing”.

Estamos en desacuerdo debido a que el insight es una
herramienta que permite estudiar y conocer de manera
correcta a una persona para saber sus motivaciones mas
profundas del porqué de su decisidbn de compra y partir de
ello inspira muchas estrategias de marketing ya sea de

innovacion, creatividad, generacion de nuevas ideas,
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5.2.

productos y de posicionamiento que es nuestro caso de
estudio y como lo afirma la investigadora de Consumer truth,

Cristina Quifiones.

Discusién con las Bases Teoricas

En los resultados obtenidos en la presente investigacion y
gracias a las encuestas y técnica aplicadas a los clientes de la
empresa K'dosh se pudo determinar que el insight si tiene una
relacion directa con el posicionamiento, porque como se puede
apreciar en el capitulo IV en las cuales se ha investigado sobre
sus (motivaciones, emociones, sentimientos, actitudes,
creencias, valores, etc), los resultados obtenidos tienen una
tendencia favorable; es decir que los clientes se sienten bien
comprando en K'dosh y logran tener buenas experiencias de
compra, por lo que se puede decir que K'dosh crea acciones
para llegar a sus clientes pero lo hace de manera empirica. La
empresa K'dosh ofrece moda y accesorios, y a través del
cuestionario y apoyada con la técnica proyectiva hemos
descubierto que las personas buscan su auto afirmacion,
reconocimiento, estar renovados, vigencia, elegancia, versatil,
posicion.

Entonces esta descripcion mencionada sustenta la definicion

establecida por Cristina Quifiones en que “Viene del vocablo
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in” (adentro) y “sight” (vision). Insights = Mirar adentro, es decir;
dentro del consumidor, para desnudar su mente y su corazon. El
concepto deriva de la psicologia y se refiere a la descripcion de
un fendmeno o a la comprension “clara e intuitiva” de la
naturaleza de un problema; es decir una revelacion o
descubrimiento. Amoldado al marketing, el concepto de ‘“insight”
se usa para revelar comportamientos, pensamientos Yy
sentimientos ocultos, inconscientes y a menudo significativos de
los consumidores”. Por lo que el insight es de suma
importancia para las campafias de marketing que buscan

conectar a consumidores con marcas”.

En los resultados obtenidos en la presente investigacion y
gracias a las encuestas aplicadas a los clientes de la empresa
K'dosh se pudo determinar que el insight si tiene una relacion
directa con el posicionamiento, porque al descubrir las verdades
ocultas de los clientes, al conocer sus motivaciones de compra
gue es lo que hallamos en nuestra investigacion como: como lo
son y qué es lo que buscan su auto afirmacién, reconocimiento,
estar renovados, vigencia, elegancia, versatil, posicion, se
podrd realizar un buen posicionamiento de K’'dosh, como

sabemos K’'dosh ofrece moda y accesorios (posicionamiento
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5.3.

ambiguo), pero las personas buscan mas que eso buscan una
marca 0o empresa que los caracteriza, que proyecta lo que ellos

son y lo que buscan, buscan una marca

gue les de beneficios que llegue a sus vidas, y que sea lo primero
gue se le viene a la mente cuando sientan una necesidad.
Entonces esta descripcion mencionada sustenta la definicion
establecida por Gloria Gallo en que “El posicionamiento es
todo aquello que haga o diga una persona o una empresa, que
llegue a la mente, a la vida y los corazones de sus consumidores,
usuarios y clientes. El producto, la empresa, el servicio, significan
algo que pasa a ser parte de la vida de sus consumidores 0
clientes. Pueden representarse con una palabra, pero esta
palabra solamente sintetiza un cumulo de percepciones y
vivencias que pueden haberse formado a lo largo de los afios,

incluso de décadas”.

Prueba Hipotesis

Para realizar la contratacion de la hip6tesis se ha hecho de uso
de la Correlacibn de Spearman, tomando como variable
independiente: El Insight y como variable dependiente al
posicionamiento, teniendo en consideracion la siguiente regla de

Correlacion.
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| Correlacion perfecta

Correlacion muy alta
Correlacion alta
Correlacion moderada

‘ Correlacion baja
| Correlacién muy baja

Correlacién nula

La hipotesis planteada en la investigacion fue:
Hipotesis de la Investigacion
El insight tiene una relacion directa con el posicionamiento

de la empresa k’dosh S.A. Huanuco-2017.

Hipdtesis nula
El insight no tiene una relacion directa con el posicionamiento

de la empresa k’dosh S.A. Huanuco-2017.

= Contrastacién de las Hipotesis General

CONTRASTACION DE LA HIPOTESIS GENERAL

TABLA N° 01

Coeficiente de 7

VI correlacion i fEL)

INSIGHT Sig. (bilateral) . ,000

Rho de N 177 177

Spearman Coeficiente de o
VD correlacion (Bl o
POSICIONAMIENTO | Sig. (bilateral) ,000 .
N 177 177
**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Interpretacion.- Como se puede se puede observar en la

tabla N° 01 el coeficiente de correlacion de Spearman es de
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0.619 (62%) y segun la tabla de correlaciones se encuentra en
una correlacion alta y directa; también se observa que el
valor de significancia es de

1.1 menor a 0.05, en tal sentido podemos decir que se
aprueba la hipétesis de investigacion general donde el insight
tiene una relacién directa con el posicionamiento de la empresa

K’dosh s.a. Huanuco- 2017, rechazando asi la hipétesis nula.

. Contrastacion de las Hipotesis Especifica N° 01:

HEi.- El insight emocional de la empresa k’dosh S.A. tiene

una relacion significativa con el posicionamiento.

HOi1: El insight emocional de la empresa k’dosh S.A. no tiene

una relacion significativa con el posicionamiento.

CONTRASTACION DE LAS HIPOTESIS ESPECIFICA
N° 01 TABLA N° 02

CORRELACIONES

Coeficiente de 1.000 264"
DI. correlacion ’ !
EMOCIONAL Sig. (bilateral) . ,000
Rho N 177 177
de Coeficiente de .
Spear VD correlacion A Ljvle
man POSICIONAMIENTO | Sig. (bilateral) ,000 ]
N 177 177
** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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Interpretacion.- Como se puede se puede observar en la
tabla N°02 el coeficiente de correlacion de Spearman es de 0.
464 (46%) y segun la tabla de correlaciones se encuentra
en una correlacion moderada; también se observa que el
valor de significancia es de 0.000 menor a 0.05, en tal sentido
podemos decir que se aprueba la hipdtesis de investigacion especifica
donde el insight emocional de la empresa k’dosh S.A. tiene una relacién

significativa con el posicionamiento, rechazando asi la hipdtesis nula.

= Contrastacion de las Hipotesis Especifica N° 02:

HE2: El insight simbolico de la empresa k’dosh S.A tiene una

relacion significativa con el posicionamiento.

HO2: El insight simbdlico de la empresa k’dosh S.A no tiene

una relacion significativa con el posicionamiento.

CONTRASTACION DE LAS HIPOTESIS ESPECIFICA N° 02

TABLA N° 03

Coeficiente de o

D2. correlacion Ligeg B

SIMBOLICO Sig. (bilateral) . ,000

Rho de N 177 177

Spearman Coeficiente de .
VD correlacion (Bl Ljve
POSICIONAMIENTO | Sig. (bilateral) ,000 .
N 177 177
** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas)).

Interpretacion.- Como se puede se puede observar en la

tabla N°3 el coeficiente de correlacion de Spearman es de
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0.466 (46%) y segun la tabla de correlaciones se encuentra

en una correlacibon moderada; también se observa que el

valor de significancia es de 0.000 menor a 0.05, en tal sentido

podemos decir que se aprueba la hipdtesis de investigacion

especifica, donde el insight simbodlico de la empresa k’dosh

S.A tiene una relacion significativa con el posicionamiento,

rechazando asi la hipétesis nula.

» Contrastacion de las Hipdtesis Especifica N° 03:

HEs: El insight cultural de la empresa k’dosh S.A tiene una

relacion significativa con el posicionamiento.

HOs:

una relacion significativa con el posicionamiento.

El insight cultural de la empresa k’dosh S.A no tiene

CONTRASTACION DE LAS HIPOTESIS ESPECIFICA N° 03

TABLA N° 04
D3. VD
CORRELACIONES CULTURAL POSICIONAMIENTO
Coeﬁcne'n’te de 1,000 508"
D3. correlacion

CULTURAL Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 177 177
Spearman Coeficiente de 508" 1.000

VD correlacion ! !

POSICIONAMIENTO | Sig. (bilateral) ,000 .

N 177 177

** |a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas)).

Interpretacion.- Como se puede se puede observar en la

tabla N°3 el coeficiente de correlacion de Spearman es de

0.508 (50%) y segun la tabla de correlaciones se encuentra
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en una correlacion moderada; también se observa que el
valor de significancia es de 0.000 menor a 0.05, en tal sentido
podemos decir que se aprueba la hipdtesis de investigacion
especifica, donde el insight cultural de la empresa k’dosh S.A
tiene una relacion significativa con el posicionamiento,

rechazando asi la hipétesis nula.
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CONCLUSIONES

+ La empresa K'dosh no ha utilizado debidamente al insight en su
planteamiento de posicionamiento, por ser un término relativamente
nuevo, el posicionamiento con el que cuenta es muy ambiguo; por lo
que se ve en la investigacion si utilizamos al insight como
cimiento para elaborar el posicionamiento este seria mas sélido, el
insight nos permite conectar marcas con personas y conociendo
mejor a los clientes se podra comprender y darle lo que realmente
espera para asi establecer lazos a largo plazo con ellos, en tal
sentido podemos decir que se aprueba la hipétesis de
investigacion general donde el insight tiene una relacion directa
con el posicionamiento de la empresa K'dosh S.A., rechazando asi
la hipétesis nula.

+ Concluimos que los clientes tienen sentimientos y emociones
favorables hacia la empresa, la clave de la preferencia esta dentro
del cliente, no fuera ni en sus bolsillos sino en su inconsciente
la cual no se esta valorando para realizar estrategias de
posicionamiento.

+ Los clientes perciben a K'dosh como versatil, es decir, lo perciben
CoOmo una empresa que se adapta, cambia, innova y se renueva
constantemente del mismo modo los clientes también quieren

verse versatil mostrando que pueden ser multifacéticos y todo ello
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reflejando en su forma de vestir, podemos concluir que dentro
de estos aspectos estudiados los clientes se muestran

interesados y conectados como la empresa K'dosh.

Las personas no compran un producto fisico compran imagenes
de si mismos lo que quieren reflejar a través de lo que compran
es asi que adquieren simbolos idealizados de si mismos.
Concluimos que K'dosh genera credibilidad y confianza en sus
clientes, por lo que debe aprovechar estos puntos para reforzar y
establecer un buen posicionamiento, ya que, como se puede
apreciar que los clientes creen que la empresa crea vinculos a
largo plazo, y lo que genera confianza al momento de realizar
sus compras de este rubro es la fiabilidad de los productos.
Concluimos que K'dosh satisface y brinda beneficios a sus clientes
por lo que debe aprovechar estos aspectos para reforzar y
establecer un buen posicionamiento, ya que los clientes se sienten
satisfechos con los productos y servicios adquiridos en K'dosh,
asi también los clientes encuestados indicaron que el mayor
beneficio de comprar un producto en K'dosh son los disefios
exclusivos que adquieren.

Concluimos que la empresa K'dosh no tiene un buen
posicionamiento en el mercado huanuquefio, entendido esto en

relacion a que los clientes no identifican a la empresa de manera
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rapida con un concepto sdlido, hay un posicionamiento ambiguo de
“‘moda y accesorios” por lo que no ha dado un gran impacto en la
sociedad; el posicionamiento, la imagen o concepto es que K'dosh
esté en la mente y en el corazon de los clientes es asi que hemos
desarrollado el insight para encontrar un hallazgo, que hay detras de
una compra de ropas Yy accesorios, que esconden los clientes
detras de una compra, “que ocultan”, “gue no lo dicen, porque todas

las personas no hacen lo que dicen y no dicen lo que hacen,

ocultan miedos por mostrarse menos racionales”.
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SUGERENCIAS
O K'dosh como empresa debe de mantener constante comunicacion
con sus clientes para asi poder transmitir y retroalimentarse de
informacion que permitirdn construir confianza y lazos mas fuertes
y de esta forma conectar macas con personas, comprender de
mejor forma lo que requiere el cliente, permitird estar por delante de

la competencia.

O Se sugiere fortalecer el estudio de los insight a través de las
diferentes técnicas proyectivas tales como las técnicas asociativas,
complementacion y de expresion, para asi poder llegar a encontrar
mas mercados y expandirse que permitird que crezca y se expanda

la marca.

O Utilizar a los insight como alimentador del posicionamiento, a
través de investigacion sobre las cotidianidades de sus clientes,

SUS emociones, sentimientos, sus motivaciones.

O Se sugiere utilizar al insight como filosofia en los futuros proyectos ya
gue nos permite elaborar nuevos conceptos basados en las
necesidades y demandas insatisfechas, ocultas y reveladoras,
también a orientar la comunicacion publicitaria para tener un eje

para atraer, retener y fidelizar al consumidor.
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O Se sugiere utilizar el siguiente insight “jAtrévete a ir as alla de la

perfeccion, atrévete a ser ti0 misma, descubre lo que llevas

dentro, se autentica!”

“Encuentra tu perfeccion en tu autenticidad, viste en K'dosh®
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ANEXO N° 01

MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: “EL INSIGHT Y EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA K'DOSH EN LA CIUDAD DE HUANUCO-2017”

DIMENSIONE

METODOLOGIA

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES S INDICADORES
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS GENERAL ¢ Nivel de Tipo de
GENERAL GENERAL HI: El insight tiene una motivacion investigacion:
PG: ¢(Qué OG: Determinar la | relacién directa con el El presente trabajo es
relacion existe relacion que existe | posicionamiento de la e Grado de de enfoque
entre el insighty | entre el insight y | empresa k'dosh S.A. emocién cuantitativo.
el el posicionamiento | Huanuco-2017. « Categoria de
posicionamiento |(de la empresa INSIGHT sentimientos Alcance:
de la empresa k’dosh S.A. | HO: El insight no tiene EMOCIONAL | e Experiencias de
k’dosh S.A. Huanuco-2017. una relaciéon directa con compra El presente trabajo es
Huéanuco-2017? el posicionamiento de la de alcance de
empresa k'dosh S.A. . . estudio de
PROBLEMAS | OBJETIVOS Huanuco-2017. * Nivel de actitud | ;. ostigacién
ESPECIFICOS | ESPECIFICOS , VI: INSIGHT * Nivel de Descriptivo-
HIPOTESIS ' INSIGHT RECEHEION correlacional.
PE.: ¢Qué | OE;: Determinar la | ESPECIFICOS SRS * Nivel de
relacion existe | relacién que existe aprendizaje
entre el insight | entre el insight | HE;: El insight e Categoria de Nivel:
emocional y el | emocional y el | emocional de la necesidad -
posicionamient | posicionamiento empresa k'dosh S.A. deseo El presente trabajo es
0 de la |de la empresa | tiene una relacion de nivel Descriptivo
empresa k'dosh | k’dosh S.A. | significativa con el * Grado de
S.A. Huanuco- | Hudnuco-2017. posicionamiento CIEENGI Disefio:
20177 INSIGHT e Habito de
HO.: El insight CULTURAL consumo El presente trabajo es
emocional de la * Valores de disefio no
culturales
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PE.: ¢, Qué
relacion existe
entre insight

simbdlico y el
posicionamient
0 de la
empresa k’dosh
S.A. Huanuco-
2017?

PEas: ¢ Qué
relacion existe
entre el insight
cultural 'y el
posicionamient
0 de la
empresa k’dosh
S.A. Huéanuco-
20177

OE;: Determinar la
relacion que existe
entre el insight
simbdlico y el
posicionamiento

de la  empresa
k’dosh S.A.
Huanuco-2017

OE3;: Determinar la
relacion que existe
entre el insight
cultural y el
posicionamiento

de la  empresa
k’dosh S.A.
Huanuco-2017.

empresa k’dosh S.A. no
tiene una  relacion
significativa con el
posicionamiento

HE>: El insight
simbdlico de la
empresa k'dosh S.A
tiene una  relacion
significativa con el
posicionamiento

HO,: El insight simbdlico
de la empresa k'dosh
S.A no tiene una
relacion significativa
con el posicionamiento.

HEs: El insight cultural
de la empresa k'dosh
S.A tiene una relacién
significativa con el
posicionamiento

HOs: El insight cultural
de la empresa k'dosh
S.A no tiene una
relacion significativa
con el posicionamiento

VD:

POSICIONA
MIENTO

CREDIBILIDAD | ¢ Fidelidad a la
DE LA empresa
PROMESA
e Confianza a la
empresa
. ¢ Nivel de
DECCCI)?/IISS ADE satisfaccion del
cliente
e Grado de
beneficios
ALTA
RECORDACI
ON

e Recomendacion
de la empresa

experimental.

Poblacion:

1790 clientes
constituye
poblacion.

que
nuestra

Muestra:

177 clientes

Donde:

MO: Muestra de la
organizacion.

XO: Insight (V1)

YO: Posicionamiento
(VD)

RO: Relacién

()i) Insight
Mo < r
t

(Y) Posicionamiento
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ANEXO 2
CUESTIONARIO N° 01

UNIVERSIDAD NACIONAL HERMILIO VALDIZAN

7 Gl | C‘ X \E‘Y
PROYECTO DE INVESTIGACION ' \\&5)\36):

CUESTIONARIO N° 01

Estimado Cliente:

El presente cuestionario tiene como propodsito recoger informacién para la ejecuciéon de la
investigacion titulada: “EL INSIGHT Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO
DE LA EMPRESA K'DOSH S.A. HUANUCO-2016"; por lo que se solicita contestar con
veracidad las siguientes preguntas, marcando con una “X” la alternativa que cree que es lo
correcto.

- DATOS GENERALES TN
1Y EDAD 2) SEXO
¢ O | m O
3) HACE CUANTO TIEMPO ERES CIENTE DE K'DOSH
O DE 3 A 12 MESES O DFE 1 A 5 ANOS o DE 5 A MAS ANOS

. ca?

4) ;Usted se siente motivado a elegir a la empresa k'dosh frente a sus competidores?, ;Por

qué?
O Definitivamente si OProbablernente no
Probablemente si ODeﬁnitivarnente no
O Indeciso
Por qué: .......

8) ;A usted que le motiva elegir a la empresa k’dosh?
Lucir algo nuevo y distinto
Satisfaccion personal
Vestir a la moda
( OLa admiracién de mi entorno
(ONinguna de las anteriores
6) ;Qué emocién le genera cuando le menciono a la empresa k’"dosh?

Miedo O Rabia
D Alegria (ODDisgusto
OEntusiasmo
7) :Qué sentimientos le genera comprar en la empresa k'dosh?
Felicidad (O Seguridad y confianza
O Tristeza O Desconfianza
COinseguridad

8) (;Cual ha sido su experiencia de compra en la empresa k’dosh?
(O Le ha resultado facil encontrar los productos
(O Encontré todo lo que buscaba
Ante una duda o problema, ha tenido una solucién inmediata

Buen trato y servicio por parte del personal
(O Desagradable

9) <Coémo usted calificaria su preferencia al elegir a k’dosh frente a las demas
tiendas de prendas de vestir?
OMuy buenos O Malos

Buenos O Muy malos
Regulares

10) ;Coémo usted percibe e identifica a la empresa k’dosh frente a sus competidores?
Unico y Exclusivo O Versatil
Sofisticado (O Ninguno de las anteriores
Apasionado

11) ;Para usted co6mo ha sido su experiencia de compra en la empresa K dosh?
Muy buenos OMalos

uenos (O Muy malos
egulares
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12) ;Para usted k'dosh es una empresa que satisface sus necesidades de compra frente a
la competencia?

O Definitivamente si (O Probablemente no
Probablemente si (O Definitivamente no
Indeciso
13) (Usted cree que la empresa k’dosh transmite confianza y seguridad?
(O Definitivamente si Probablemente no
(O Probablemente si Definitivamente no

Olndeciso

14) ;Identifique el lugar donde usted realiza sus compras de manera frecuente/habitual
de ropas y accesorios?
COBoutique O K'dosh
(OCentros Comerciales (O Mercados

OGalerias

15) ;Cual de los siguientes valores usted percibe de la empresa K dosh?

O Integridad (O Compromiso del personal
(O Honestidad y lealtad (O Ninguna de las anteriores
(O Eficiencia

16) (Cree que las acciones de la empresa K'dosh conecta y crea relaciones (vinculos)
con los clientes generando fidelidad a largo plazo?
O Definitivamente si (O Probablemente no
(O Probablemente si (O Definitivamente no
(O Indeciso
17) (Indique cual de las siguientes alternativas le genera mayor confianza al momento
de elegir una tienda comercial (ropas y accesorios)?
Credibilidad del mensaje Profesionalismo
Imagen de la empresa (O Responsabilidad social
(O Fiabilidad de los productos
18) (Cémo usted califica su nivel de satisfaccion con los productos y servicios
adquiridos en k’dosh?

O Totalmente satisfecho (O Insatisfecho
O Satisfecho (O Totalmente insatisfecho
(O Regular
19) ¢;Identifique el mayor beneficio al adquirir un producto de 1a empresa k'dosh?
Marca (O La imagen que proyecto
Disefios exclusivos (O Ninguna de las anteriores
O Me hace diferente

20) (Usted recomendaria a la empresa k'dosh? ;Por qué?
SI O No

POL QUET wowummmsmmsesom e es s s s S s e e S S S R e S e A S
21) ;Se animé a adquirir un producto de k'dosh influenciado por su imagen o
concepto?, ;Por qué?

Osi O nNo
POX TG, suwumowsvas o sme s s e v s e e e S s S SN T R R R S R e S S R S S S
22) ;Cual cree usted que seria la mejor imagen o concepto para la empresa K'dosh?

(O Apasionado(a) s por la Moda”

O“Versétil y unico (a) como ta”

O“Soﬁsticado (a) como soélo ti sabes ser"

O “Apasionate de como te ven”

(O Ninguna de las anteriores (si es ninguno indicar tu respuesta)

IO o e s e el e e e e T P
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ANEXO 3
CUESTIONARIO N° 02

UNIVERSIDAD NACIONAL HERMILIO VALDIZAN \MS)\G)\‘T\“X

PROYECTO DE INVESTIGACION

CUESTIONARIO N°02

Estimado Cliente:

La presente es una Técnica Proyectiva tiene como propdsito conocer lo que usted piensa y
siente de la empresa K dosh, para la ejecucion de la investigacion titulada: “EL INSIGHT
Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA K 'DOSH
S.A. HUANUCO-2016”; por lo que se solicita contestar con veracidad las siguientes

preguntas.
( 1 cQué es K'DOSH para usted? w
( 2 Si pienso en K'DOSH pienso en )
( 3 Para usted K'DOSH no es \
L J
( 4 Decir K'DOSH es decir w
( & Los que compran en K'DOSH buscan w
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Si K'DOSH seria un animal, ;Cual seria y por qué?

Identifique un objeto, cosa que refleja lo que para usted es K'DOSH

Si K'DOSH seria un color, ;Cudl seria y por qué?

Si K'DOSH seria un artista, ;Quién seria y por qué?

Si K'DOSH seria un valor (moral/social), ;Cuil seria y por qué?

149




~ ANEXO N° 04
VALIDACION DE LOS CUESTIONARIOS

“Afio del Buen Servicio al Ciudadano”

OFICIO N° 001-2017-UNHEVAL..

Huanuco, 04 de diciembre de 2017.

Sefor(a):
Mg. Rocio Verdnica Rasmuzzen Santamaria
DOCENTE DE LA E.P DE ADMINISTRACION

ASUNTO : VALIDACION DE INSTRUMENTOS POR JUICIOS DE
EXPERTOS

De nuestra consideracion, tenemos el agrado de dirigirnos a
Ud. para hacer de su conocimiento que venimos instrumentalizando nuestra
investigacion cientifica titulada: “EL INSIGHT Y EL POSICIONAMIENTO DE LA
EMPRESA K DOSH EN LA CIUDAD DE HUANUCO-2017”, trabajo que nos
permitira obtener la Licenciatura en Administracion; en tal sentido con la finalidad
de darle el rigor cientifico necesario se requiere la validacion de los instrumentos
a través de la evaluacion de juicios de expertos.

Es por ello que nos permitimos solicitarle su colaboracion
como especialista en este tema de investigacion apelando a su trayectoria
reconocida como docente de la Escuela Profesional de Administracion de la
UNHEVAL, a fin de solicitarle emita su juicio como experto sobre los instrumentos
gue nos permitird el recojo de datos durante el trabajo de campo; para tal efecto
adjuntamos a la presente lo siguiente:

e Ficha de validacién de instrumento.
e Instrumento a validar.
e Matriz de consistencia.

Agradeciendo por anticipado su gentil colaboracién que
redundara en la culminacién de la indicada investigacién, aprovechamos la
oportunidad para expresarie las muestras de nuestra especial consideracion y
estima personal.

Atentamente,
FARFAN ANDRADE, Nelly Liduvina PONCE NIEVES, Hélida Daysi
ALUMNA INVESTIGADORA ALUMNA INVESTIGADORA
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UNIVERSIDAD NACIONAL HERMILIO VALDIZAN DE HUANUCO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y TURISMO

ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

 DATOS GENERALES:

APELLIDOS Y NOMBRES DELOS INVESTIGADORES

ESCUELA DONDE ESTUDIA

FARFAN ANDRADE, Nelly Liduvina

PONCE NIEVES, Hélida Daysi

Escuela Profesional de Ciencias Administrativas.

°,

% TITULO DE LA INVESTIGACION:

>

“El Insight y el Posicionamiento de la Empresa K'dosh en la Ciudad de Huanuco-2017"

l

< ASPECTOS DE LA VALIDACION:

DEFICIENTE REGULAR BUENO MUY BUENO EXCELENTE
INDICADORES CRITERIOS 0 -20 2140 41 00 6180 81100
00 06 11 | 16 | 21 26 31 36 41 46 51 56 61 66 71 76 81 86 | 91 96
05 10 15 | 20 | 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75 80 85 | 90 | 95 | 100
El lenguaje utilizado en la
1. CLARIDAD redaccion de los items, es: \'P 5
Los items  estan
expresados en conductas
2. OBJETIVIDAD observables, siendo asi la _1 0
objetividad de los items es: ’
Los aspectos tedrico
3. ACTUALIDAD cientificos utilizados en |
redaccion de los items es: +5
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4. ORGANIZACION

La organizacion logica de los|
item, es:

30

El nGtmero de items , en
relacion al nimero de|

5. SUFICIENCIA

indicadores es: jS
6. La intencionalidad de los items
INTENCIONALIDAD | para evaluar la variabl

dependiente, es:

iy

7. CONSISTENCIA

evidencia relaciones logica
entre los indicadores de |
variable  independiente
dependiente, siendo asi la|
consistencia de los items es:

En la redaccion de los items, sa

S

8. COHERENCIA

La coherencia entre los items,
indicadores y las dimensiones,
es:

30

9. METODOLOGIA

Las estrategias de loj
instrumentos responden a
proposito del estudio, siendo
asi la metodologia del
instrumento es:

La presentacion del q s
10. instru to es:
PRESENTACION ST é? S /’L’O 200460 5
PUNTAJE VALORACION PARCIAL:
PROMEDIO DE VALORACION TOTAL: ':1 é O //
<
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“ Afio del Buen Servicio af Ciudadano”

UNIVERSIDAD NACIONAL HERMILIO VALDIZAN DE HUANUCO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y TURISMO

OPINION DE APLICABILIDAD DEL VALIDADOR

,é?(/j/iz. Cot itn v /7'}'1{7V/06[0/0%’7.C6\ Con (677 1'176(;'@0&“%7\/ MLt ppees

APELLIDOS Y NOMBRES DEL VALIDADOR i TITULO PROFESIONAL Y GRADO ACADEMICO

Mg. Rocio Veronica Rasmuzzen Santanmaria ‘ Licenciada en Administracién y Docente Universitaria

ALIDADOR TELEFONO
"/

LUGAR Y FECHA | D.N.L.N° ) FIRMA BEL V

A /0705/39?3

Puduco osfiz/203, 22520352 e
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“ Ao del Buen Servicio al Ciudadano”

Z
UNIVERSIDAD NACIONAL HERMILIO VALDIZAN DE HUANUCO @

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y TURISMO
ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

OFICIO N° 001-2017-UNHEVAL.

Huanuco, 04 de diciembre de 2017.

Dr. Rodolfo Valdivieso Echevarria
DOCENTE DE LA E.P DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

ASUNTO: VALIDACION DE INSTRUMENTOS POR JUICIO DE EXPERTO

De nuestra consideracion, tenemos el agrado de dirigiros a Ud. para
hacer de su conocimiento que venimos instrumentalizando nuestra investigacion
cientifica titulada: “El Insight y el Posicionamiento de la Empresa K'dosh en la
Ciudad de Huanuco-2017”, trabajo que nos permitira obtener la Licenciatura en
Administracion; en tal sentido con la finalidad de darle el rigor cientifico necesario
se requiere la validacion de los instrumentos a través de la evaluacién de juicios
de expertos.

Es por ello que nos permitimos solicitarle su colaboraciéon como especialista
en este tema de investigacion apelando a su trayectoria reconocida como docente
de la Escuela Profesional de Ciencias Administrativas de la UNHEVAL, a fin de
solicitarle emita su juicio como experto sobre los instrumentos que nos permitira
el recojo de datos durante el trabajo de campo; para tal efecto adjuntamos a la
presente lo siguiente:

* Ficha de validacion de instrumento.
¢ Instrumento a validar.
* Matriz de consistencia.

Agradeciendo por anticipado su gentil colaboracion que redundara en la
culminacién de la indicada investigacién, aprovechamos la oportunidad para
expresarle las muestras de nuestra especial consideraciéon y estima personal.
Atentamente,

ALUMNA INVESTIGADORA ALUMNA INVESTIGADORA
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“ Afio del Buen Servicio al Ciudadano”

UNIVERSIDAD NACIONAL HERMILIO VALDIZAN DE HUANUCO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y TURISMO

ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

<+ DATOS GENERALES:

APELLIDOS Y NOMBRES DELOS INVESTIGADORES

ESCUELA DONDE ESTUDIA

FARFAN ANDRADE, Nelly Liduvina

PONCE NIEVES, Hélida Daysi

Escuela Profesional de Ciencias Administrativas.

< TITULO DE LA INVESTIGACION:

“El Insight y el Posicionamiento de la Empresa K'dosh en la Ciudad de Huanuco-2017"

< ASPECTOS DE LA VALIDACION:

INDICADORES

DEFICIENTE
CRITERIOS 0-20

REGULAR
21 -40

BUENO MUY BUENO
41 - 60 61 — 80

EXCELENTE

81 -100

00 06

11

16

21

26 31

36

41 46 51 56 61 66

71

76

81

86

91

96

05 10

15

20

25

30 35

40

45 50 55 60 65 70

75

80

85

20

95

100

El lenguaje utilizado en la

1. CLARIDAD redaccion de los items, es:

o4

Los items  estan
expresados en conductas
observables, siendo asi la
objetividad de los items es:

2. OBJETIVIDAD

Los aspectos tedricos
cientificos utilizados en Ia

3. ACTUALIDAD g g
redaccion de los items es:
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“Afio del Buen Servicio al Ciudadano”

UNIVERSIDAD NACIONAL HERMILIO VALDIZAN DE HUANUCO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y TURISMO

4. ORGANIZACION

La organizacion légica de los
item, es:

El nimero de items , en
relacion a numero de

5. SUFICIENCIA

indicadores es: <
6. La intencionalidad de los items
INTENCIONALIDAD | para  evaluar la  variable g

dependiente, es:

7. CONSISTENCIA

En la redaccion de los items, se
evidencia relaciones ldgicas
entre los indicadores de la
variable  independiente Y|
dependiente, siendo asi la
consistencia de los items es:

8. COHERENCIA

La coherencia entre los items,
indicadores y las dimensiones,
es.

9. METODOLOGIA

Las estrategias de los
instrumentos  responden  al
propésito del estudio, siendo
asi la metodologia del
instrumento es:

10.
PRESENTACION

La presentacion del
instrumento es:

PUNTAJE VALORACION PARCIAL:

70

59

PROMEDIO DE VALORACION TOTAL:

915




“ Afio del Buen Servicio al Ciudadano”

UNIVERSIDAD NACIONAL HERMILIO VALDIZAN DE HUANUCO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y TURISMO

OPINION DE APLICABILIDAD DEL VALIDADOR

- : i
/-A//affﬁg/ciﬁﬂﬂ See ‘//ZA(/'//J‘

APELLIDOS Y NOMBRES DEL VALIDADOR

TITULO PROFESIONAL Y GRADO ACADEMICO

Dr. Rodolfo Valdivieso Echevarria

Dr. En Administracion y Docente Universitaria

LUGAR Y FECHA D.N. L N°

\_ FIRMA BEL VALIDADOR TELEFONO

7626505¢)

5///?//2
| /
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“Afio del Buen Servicio al Ciudadano” e :

OFICIO N° 003-2017-UNHEVAL.

Huanuco, 04 de diciembre de 2017.

Sefor(a):
Dra. Edith Beraun Quifones
DOCENTE DE LA E.P DE PSICOLOGIA

ASUNTO : VALIDACION DE INSTRUMENTOS POR JUICIOS DE
EXPERTOS

De nuestra consideracion, tenemos el agrado de dirigirnos a
Ud. para hacer de su conocimiento que venimos instrumentalizando nuestra
investigacion cientifica titulada: “EL INSIGHT Y EL POSICIONAMIENTO DE LA
EMPRESA K'DOSH EN LA CIUDAD DE HUANUCO-2017”, trabajo que nos
permitira obtener la Licenciatura en Administraciéon; en tal sentido con la finalidad
de darle el rigor cientifico necesario se requiere la validacién de los instrumentos
a través de la evaluacion de juicios de expertos.

Es por ello que nos permitimos solicitarle su colaboraciéon
como especialista en este tema de investigacion apelando a su trayectoria
reconocida como docente de la Escuela Profesional de Psicologia de la
UNHEVAL, a fin de solicitarle emita su juicio como experto sobre los instrumentos
que nos permitira el recojo de datos durante el trabajo de campo; para tal efecto
adjuntamos a la presente lo siguiente:

e Ficha de validacion de instrumento.
e [nstrumento a validar.
e Matriz de consistencia.

Agradeciendo por anticipado su gentil colaboracion que
redundara en la culminacién de la indicada investigacién, aprovechamos la
oportunidad para expresarle las muestras de nuestra especial consideracién y
estima personal.

Atentamente,
FARFAN ANDRADE, Nelly Liduvina PONCE NIEVES,; Hélida Daysi
ALUMNA INVESTIGADORA ALUMNA INVESTIGADORA
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“ Afio del Buen Servicio al Ciudadano”

UNIVERSIDAD NACIONAL HERMILIO VALDIZAN DE HUANUCO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y TURISMO

ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

“ DATOS GENERALES:

APELLIDOS Y NOMBRES DELOS INVESTIGADORES ESCUELA DONDE ESTUDIA

FARFAN ANDRADE, Nelly Liduvina Escuela Profesional de Ciencias Administrativas.

PONCE NIEVES, Hélida Daysi

< TITULO DE LA INVESTIGACION:

“El Insight y el Posicionamiento de la Empresa K’dosh en la Ciudad de Huanuco-2017” [

<% ASPECTOS DE LA VALIDACION:

DEFICIENTE REGULAR BUENO MUY BUENO EXCELENTE
INDICADORES CRITERIOS g-= 21 —40 A1=8 £3 i kol

00 06 | 11 | 16 | 21 26 31 36 41 46 51 56 61 66 71 76 81 | 86 | 91 96

05 10 15 | 20 | 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75 80 85 | 90 | 95 | 100

El lenguaje utizado en la

1. CLARIDAD redaccion de los items, es: 66
Los items  estan
expresados en conductas

2. OBJETIVIDAD observables, siendo asi la 50

objetividad de los items es:

Los aspectos tedricos|

3. ACTUALIDAD cientiﬁc;os utiliz'ados en Ia 60
redaccion de los items es:
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UNIVERSIDAD NACIONAL HERMILIO VALDIZAN DE HUANUCO

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y TURISMO

La organizacion légica de los|
4. ORGANIZACION item, es: "}0
El numero de items , en
relacion al  nimero  de
5. SURBIENCIA indicadores es: 1o
6. La intencionalidad de los items|
INTENCIONALIDAD | para evaluar la variabl
dependiente, es: 60
En la redaccion de los items, s
evidencia relaciones lbgica
entre los indicadores de |
7. CONSISTENCIA variable  independiente 10
dependiente, siendo asi |
consistencia de los items es:
La coherencia entre los items,
8. COHERENCIA indicadores y las dimensiones, 10
es:
Las estrategias de '01
. instrumentos responden  al
9. METODOLOGIA proposito del estudio, siendo
asi la metodologia del COO
instrumento es:
La presentacion del
10. instrumento es: Q)Q
PRESENTACION
PUNTAJE VALORACION PARCIAL: 36’0 Q %O

PROMEDIO DE VALORACION TOTAL:
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“ Afio del Buen Servicio al Ciudadano”

UNIVERSIDAD NACIONAL HERMILIO VALDIZAN DE HUANUCO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y TURISMO

OPINION DE APLICABILIDAD DEL VALIDADOR

/ B): QAL (AAUATES c’(wj;? ﬁ(” /w Jredo¢ oHorves 02 1*”/""‘//"”"

APELLIDOS Y NOMBRES DEL VALIDADOR TITULO PROFESIONAL Y GRADO ACADEMICO

Licenciado en Psicologia y docente Universitaria
Dra. Edith Beraun Quifiones

LUGAR Y FECHA D. N. L. N° TELEFONO

(DL B9
0%/11{20s% 92514 PEO Telfo&

Dra. Edith H. Beraun Quifiones
DIRECTORA DE ESCULA PROFESIONAL
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ANEXO N° 05
PERSONAS ENCUESTADAS EN LA EMPRESA K'DOSH
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