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Presentacioén

En este trabajo de investigacion titulado “Marketing push de la Marca Van
Roby en el Emporio Comercial de Gamarra - La Victoria, Lima 2018”, se presenta
para obtener el titulo de Licenciado en Administracion, en estricta observancia y
cumplimiento del Reglamento de Grados y Titulos de la Facultada de Ciencias
Empresarias, Escuela Académica Profesional Administracion. El objetivo de la
investigacion fue determinar el nivel del marketing push de la Marca Van Roby
en el Emporio Comercial de Gamarra del distrito de La Victoria en el periodo
2018. La misma que consta de los siguientes capitulos:

En el Capitulo I: Introduccion, se describe la realidad problematica, los
trabajos previos, las teorias relacionadas al tema, la formulacién al problema, la
justificacion y finalmente los objetivos.

En el Capitulo Il: Método, se da a conocer el disefio de la investigacion,
las variables y su Operacionalizacion, la poblacion y la muestra, las técnicas e
instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad, los métodos de

analisis de datos y finalmente los aspectos éticos.

En el Capitulo Il y IV: Se dan a conocer los resultados arrojados a través
de la aplicacion de los instrumentos y se discuten los diferentes resultados de
los trabajos previos, se contrastan las teorias relacionadas al tema con los

resultados obtenidos en la presente investigacion, respectivamente.

En el Capitulo V y VI: Se presentan las conclusiones, recomendaciones,
se presentan las referencias bibliograficas que sirvieron como base para el

desarrollo de la presente investigacion y los anexos utilizados, respectivamente.

Este trabajo de investigacion se presenta en cumplimiento del
Reglamento de Grados y Titulos de la Universidad César Vallejo. Esperando
cumplir con los requisitos de aprobacién para obtener el titulo Profesional de

Licenciado en Administracion. Los Autores
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Resumen

El presente trabajo de investigacion titulado “Marketing push de la Marca
Van Roby en el Emporio Comercial de Gamarra - La Victoria, Lima 2018”, tuvo
como objetivo determinar el nivel del marketing push de la Marca Van Roby en

el Emporio Comercial de Gamarra del distrito de La Victoria en el periodo 2018.

El tipo de estudio de la investigacion segun su finalidad fue aplicado,
segun su nivel fue descriptivo y segun su temporalidad fue transversal; se utilizd
un disefio no experimental, ya que se identificd y se describié las caracteristicas
de las variables estudiadas para proponer cambios en la realidad problemética.
Las técnicas de recoleccién de datos fueron las encuestas para los posibles
clientes de la Marca Van Roby en el Emporio Comercial de Gamarra, por lo tanto,
la poblacién fue de 400 clientes y la muestra estuvo conformada por 196 clientes
seleccionados a través del muestreo probabilistico y aleatorio simple.

El resultado de la investigacion arrojo que el nivel de marketing push de
la Marca Van Roby en el Emporio Comercial de Gamarra para los clientes, fue
deficiente.

Palabras clave: Marketing push, canales directos o interactivos, canales

indirectos.



Abstract

Thisresearchworkentitled "Marketing Push of the Van Roby Brand at
theCommercialEmporium of Gamarra - La Victoria, Lima 2018", aimed to
determine thelevel of push marketing of the Van Roby Brand in

theCommercialEmporium of Gamarra district of La Victoria in theperiod 2018.

Thetype of study of theirsearchaccordingtoitspurposewas applied,
accordingtoitslevelitwasdescriptive and accordingtoitstemporalityitwas
transversal; a non-experimental designwasused, sincethecharacteristics of the
variables studiedwere identified and describedto proposechanges in
theproblematic reality. The data collectiontechniqueswerethe
surveyforpotentialclients of the Van Roby brand in theCommercialEmporium of
Gamarra, there for thepopulationwas 400 clients and thesample consisted of 196
selectedclientsthrough random and probabilisticamp ling simple.

Theresult of theinvestigationshowed thatthelevel of push marketing of the
Van Roby Brand in theCommercialEmporium of Gamarra fortheclients,

wasdeficient.

Keywords: Push marketing, directorinteractivechannels, indirectchannels.



I. INTRODUCCION



1.1.

Realidad Problemética

Las empresas dedicadas la produccion textil han innovado segun los
avances tecnoldgicos, sin embargo, muchas han sido de manera informal,
superando asi el deseo de sobresalir en el mercado. Por lo tanto, los niveles
globales que existen en este rubro son distintos, ya que generan un cambio
constante por lo que se necesita implementar y satisfacer a los nuevos y
cambiantes negocios, asi lo sefial6 Igor Rojas (2017), siendo organizador de
la Industria Indumentaria de la Comision de Promocion, de la misma manera,
la vestimenta a nivel mundial es importante en la rentabilidad de cada pais
gue busca crecer y expandirse mas en toda la red textil. Los emprendedores
han invertido en paises subdesarrollados donde el empleo de este mismo es
minimo. Se efectlan envios de prendas con costos a competir, sin embargo,
cuando estos paises se vuelven desarrollados, estos precios disminuyen su
valor monetario. Estas empresas solamente se posicionaran en la mente del
consumidor si logran ser mas directos con el cliente, cumpliendo asi sus

exigencias de acuerdo a sus necesidades.

Hoy en dia la situacion que se vive es angustiante, ya que estamos
pasando por una gran preocupacion dentro de la industria nacional, concluyo
el Ing. Raul Bustamante, miembro de la Asociacion Peruana de Técnicos
Textiles (2016), todo esto desencadend una gran cantidad de pequefias y
medianas empresas, con un nivel de competitividad muy fuerte, sin embargo
podemos ver que algunas no estan logrando un crecimiento positivo como
se lo propusieron, todo esto se ve reflejado en su economia ya que gran
parte de sus ingresos no logran cubrir todos los gastos generados. Por otro
lado, la mayoria de pymes no tienen claro las nuevas exigencias de los
consumidores finales que hoy por hoy estan adaptandose a los avances
tecnolégicos como el internet y las redes sociales, dentro del mercado
comercial. Por lo tanto, es parte fundamental que cada uno de nosotros y
estas empresas puedan ver el gran compromiso de investigar mas su
segmento, asimismo mencionar que todos ellos aun no poseen esa

capacidad de competir con otras empresas mientras sigan haciendo lo



mismo de siempre en vez de seguir proyectandose a mas tendencias

innovadoras dia a dia

En Lima Metropolitana, el tejido y la confeccion de prendas de vestir,
forman una gran industria, las cuales se van estableciendo con el tiempo.
Estos procesos vienen de épocas remotas y se puede llevar a cabo con el
algodon de la mejor calidad que nos proveen los auquénidos y su flora de
las zonas, la elaboracién de los productos finales ha progresado segun las
exigencias de cada mercado, como sus disefios y su confeccion, por lo que

dia a dia se reconoce a nivel internacional.

El estudio de la PYME corresponde a una empresa textil que lleva
trabajando en el negocio competitivo mas de 10 afios, la cual es la Marca
Van Roby, tienda ubicada en el Emporio Comercial de Gamarra, se identifico
gue aun presenta un poco de resistencia al cambio por lo que este aun no
tiene la precepcion de nuevas tendencias que hoy por hoy su mercado
competitivo requiere, asimismo indicar que este no presenta el interés
necesario de tener una relacién mas cercana con sus clientes finales, por lo
gue sus ventas no han tenido un buen crecimiento en estos dos ultimos afios

como lo podemos visualizar en los siguientes cuadros:



Ventas anuales
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Se aprecia que las ventas de la Marca Van Roby no han crecido en
estos afios porque solo se ha proyectado en hacer su propia produccion, de
tal manera que se ve forzado a implementar estrategias de forma radical con
sus productos y que éstos puedan estar al gusto del consumidor y asi mismo
poder captar nuevos clientes. Esto ha sido el causante de su falta de interés



en seguir aspirando un crecimiento superior como empresa, donde su
objetivo sea el apoyo constante del desarrollo junto con otros medios de
venta, la cual va ir transcendiendo poco a poco hasta el dia de hoy como una

empresa tradicional.

Existe un sinfin de metodologia que permite que la empresa crezca
con ventas positivas, eficientes y con el respaldo de medios digitales. En el
afo 2017 el representante general de Innovacion, Tecnologia, Digitalizacion
y Formalizacion, inform6 que muchas Entidades que no usan los avances
tecnoldgicos de forma adecuada son alrededor de un 40%, venden en menor
cantidad que aquellas que si hacen uso de esta. Asi mismo indica que es
factible que cualquier PYME que se enfoque a un sistema digital no muy
monopolizado pero que, si pueda sobresalir por si mismo, en el Peru las
PYME tienen mayor productividad y posicionamiento, lo que le es obligada
a utilizar nuevas tendencias estratégicas que ayuden a que la empresa tenga

mayor productividad, generando asi mas riquezas y empleo.

A gran escala, el avance de la tecnologia es una buena oportunidad,
donde las grandes, medianas y pequefias empresas puedan potenciar sus
estrategias a través de diferentes herramientas digitales que acompafien la
experiencia del consumidor y que éstas sean flexibles para su crecimiento
tecnoldgico a través de los medios digitales. Se entiende que toda entidad por
su desarrollo y crecimiento deben de amoldar tanto sus servicios como sus
productos que estan en tendencia del consumidor final de hoy en dia. Por ello,
aprendemos a sobresalir en el rubro en que nos encontramos con la tecnologia
digital, es sumamente importante seguir enfocandose mas y promover un
servicio o producto de excelente calidad, para que nuestro cliente sienta
satisfaccion y a la vez pueda cubrir sus expectativas a los altos limites

establecidos.



1.2. Trabajos Previos
Internacionales

Garcia, Y. Garcia, K. y Mulato, H. (2016) Propuestas de Estrategias
de Marketing para Fortalecer el Servicio en la Empresa GALIKA; [Técnico en
mercadeo y venta, Universidad tecnoldgica de El
Salvador].http://biblioteca.utec.edu.sv/siab/virtual/tesis/941000902.

“‘Esta tesis fue realizada con el objetivo de dar a conocer las
medidas que podrian influir positivamente en las estrategias de
marketing para mejorar la gestion comercial como empresa de servicios
de mercadeo a su mercado meta, por lo tanto, tuvo un enfoque
cualitativo, con un método deductivo”. Asi mismo concluyé que los
servicios de edecanes y activaciones BTL son los servicios mas
utilizados por los clientes de la empresa, esto nos lleva a concluir que no
se estan dando a conocer adecuadamente los demas servicios ofrecidos
por la empresa o al momento de hacer la presentacion de estos no se
realiza adecuadamente lo que provoca que los clientes potenciales de
ese servicio no sean convencidos y busquen otras empresas como
opciones para satisfacer sus necesidades. También se determind por
medio de la investigacion que la empresa GALIKA basa todas sus
estrategias de ventas en el precio, ofreciendo ofertas accesibles a las

compainiias, siendo esta una de las razones por la que es contratada.

Esta tesis aporta que el marketing de contenido y el marketing
digital debe crear y distribuir contenido destacado para sus clientes
potenciales con el Unico objetivo de atraerlos hacia la empresa y
conectar con ellos, poniendo en practica una constante actualizacion de
sus sitios web como la informacion de servicios que brinda, a la vez
estaria utilizando las redes sociales para actualizar las fotos de los
eventos producidos, de esta manera estaria ofreciendo un contenido
atractivo hacia el cliente; ya que la presentacidbn es un elemento
importante; tomando en cuenta la puntualidad para tener un buen

resultado y asi poder satisfacer las necesidades del


http://biblioteca.utec.edu.sv/siab/virtual/tesis/941000902.

consumidor.Podemos destacar que las estrategias que utilizan las
empresas siempre deben de ser lo mas innovadoras posibles la
repeticion de los servicios entre compafias de marketing los coloca en
una competencia constante, los servicios pueden ser los mismo, lo
importante es la capacidad de creatividad con la que las empresas
cuentan. Para lograr la realizacion y satisfaccion se debe de tomar en
cuenta todo lo que influye en lo que esta recibiendo el cliente. Cuando
hablamos del tema de la satisfaccion de este se cuenta con que este
cumplié con su objetivo el cual es lograr la preferencia y aceptacion de

sus servicios por parte del consumidor final.

Vargas, E (2016) Disefio de un plan estratégico de marketing para la
empresa de confecciones CONFETEX de Colombia S.A.S,[Licenciado en
Administracion, Universidad Tecnologica de Pereira, Colombia].
http://repositorio.utp.edu.com/.

“El objetivo de esta tesis es desarrollar conceptos basicos a traves
del disefio de un Plan Estratégico de Marketing para la empresa
Confetex de Colombia S.A.S”.la cualesta dedicada a la confeccion de
prendas de vestir para damas. Inicialmente se realiza un analisis de la
situacién actual y de la biésfera de marketing, que abarca variables
macro y micro ambientales y de ambiente internoy externo de la
compafia, reconociendo las principales fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas, para ello se estudia determinadamente el
tipo de segmentacion actual asi como la mezcla de marketing para su
producto lider, reconociendo que esta representa grandes
oportunidades, pero requiere de estrategias definidas que permitan
aumentar su participaciéon en el mercado y sostenerse frente a la
competencia.Finalmente se plantean estrategias en cuanto al producto,
precio, plaza y promocion, y se construye el Plan Estratégico de
Marketing que involucra las acciones tacticas necesarias para llevar a
cabo cada actividad; asi mismo, se plantea el presupuesto, cronograma

y métodos de control, herramientas que sirven como base para que la


http://repositorio.utp.edu.com/

Empresa implemente correctamente este plan y pueda comprobar su

eficiencia.

El plan estratégico de marketing es una herramienta muy util para
quienes toman decisiones dentro de una organizacion, pues se obtiene,
procesa y analiza informacion pertinente para evaluar la situacion actual
de la empresa, permitiendo establecer objetivos, estrategias, tacticas,
actividades, evaluacion y control siempre alineados con los resultados
esperados por la organizacion. Este plan de marketing no solo es un
instrumento eficaz en el area comercial, a su vez es la base sobre la cual
se desarrollan los demas planes operativos de la empresa. Por lo cual
es conveniente para la investigacion tomar el aporte de esta tesis ya que
brinda una gran importancia en realizacion del Plan Estratégico de
Marketing con todos los colaboradores de la empresa, con el fin de
empoderarlos en el desarrollo de estrategias, recordando que cada area
es importante y debe estar involucrada y comprometida en el

cumplimiento de los objetivos organizacionales de la compafia.

Encalada, S. (2015) Estimacion del consumo de productos
textiles con licencia Marvel, en los clientes de La Bahia de
Guayaquil, para el plan de marketing de la empresa American
Sport. 2016.[Licenciado en administracién, Universidad de

Guayaquil]. http://repositorio.ug.edu.ec/handle/redug/8592

“Su objetivo principal fue estimar el consumo de productos
textiles con licencia Marvel”, en los clientes de La Bahia de Guayaquil
la cual concluydé que tipo de ropa tiene mayor demanda en los
negocios localizados en el sector de la bahia o centro, tomando en
consideracion que los mas comercializados son las camisas puesto
que tienen mayor demanda en esta zona. Para evaluar el grado de
aceptacion de la ropa de American Sport con licencia Marvel se
investigd la adquisicion que se tiene con respecto a alguna licencia en

este sector y se destaca que el 94% no dispone de alguna licencia en


http://repositorio.ug.edu.ec/handle/redug/8592

la comercializacion de estos productos. Algunos negocios
mencionaron que,si cuentan con licencia de algunas marcas, sin
embargo, el porcentaje es minimo en el mismo que se destaca que la
frecuencia de venta de estos productos es alta puesto que existen
personas que prefieren este tipo de productos, demostrando que la
mayor parte de los clientes prefieren estas prendas por la marca.

(p.80)

El aporte de Encalada consiste en hacer buen uso de las
estrategias de marketing, para lograr una alta aceptacion en el
mercado puesto que se abarca a todo un grupo objetivo donde se
dirige esta campafia,en la cualayudaria a disponer las caracteristicas
y la diversidad de prendas de vestir que se confeccionan en la cual se
verian reflejadas las marcas que contaran con licencia para distribuir
estas prendas. En todos los medios de tecnoldgicos se pretende
demostrar las estrategias implementadas en donde se recomienda
tener un control de las actividades que se estan realizando por
implementar este plan de marketing ademas de verificar si se obtiene

un incremento de ventas por la aplicacion de este proyecto.

Nacionales

Caballero, C& Monsefu, P (2017) Plan de Marketing Digital para
Mejorar el Posicionamiento de la Revista Claudia en el Distrito de Trujillo
2017. [Licenciado en Administracion,Universidad Antenor Orrego de
Trujillo].https://hdl.handle.net/20.500.12759/3462

“La presente indagacioén tuvo como finalidad determinar de qué
manera la implementacion de un plan de marketing digital mejor¢ el
posicionamiento de la Revista Claudia, en el distrito de Trujillo”. Para
nuestra investigacion aplicaremos el disefio de un solo grupo
(cualitativa) con observacion antes y después de aplicar el estimulo.
Por ello, para verificar la hipotesis se hizo uso del disefio pre —
experimental. Se consideré como poblacion 2000 clientes obteniendo


https://hdl.handle.net/20.500.12759/3462

como muestra piloto a 20 de ellos, donde 18 contestaron que no
cuentan con un buen posicionamiento y 02 que si esta posicionada la
revista Claudia en la colectividad. El instrumento utilizado en la
investigacion fue la encuesta con 20 items (tipo escala de Likert). Para
medir la confiabilidad y validez se sometié a la prueba estadistica t-
student y validacién de expertos, respectivamente. Los resultados de
la investigacion han permitido conocer que la empresa realiza
marketing digital de forma espontanea, sin emplear un plan de
marketing digital efectivo donde el cliente pueda interactuar en formar
directa, sin embargo, luego de aplicar el plan de marketing digital, se
mejoro la interaccion en las redes sociales con los clientes de la
Revista Claudia. La investigacion demostré que, el plan de marketing
digital se relaciona significativamente con el posicionamiento de la

Revista Claudia en el distrito de Trujillo. (p. 14)

La tesis de Caballero y Monsefu aportd que el marketingy la
imagen del &rea de cada empresa es importante yque en plataformas
virtuales se haga uso de las tacticas de comunicacion, la pagina web
interactia con el que debe contar la entidad debe ser practica al
manejo de las redes sociales como el YouTube, los clientes podran
interactuar méas, buscando estar informados con temas de salud,
belleza y educacion. Las estrategias de comunicacion se
implementanpara ayudar a ganar posicion en el mercado de revistas
digitales, estas actividades tendran un efecto provechoso en la
imagen, ya que el anuncio sera el de una revista consolidada frente a
la competencia, proactiva, resistente a los cambios y “las nuevas
tecnologias como plataforma de publicidad no son adoptadas en la

entidad.

Zorrilla, J. (2017) Estrategia competitiva del Marketing Mix
Internacional de las empresas exportadoras de prendas de vestir de tejido
plano de algodén”, Lima 2016; [LicenciadoenNegocios Internacionales,

Universidad César Vallejo, Lima].
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https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/2014/Zorrilla
CJG.pdf?sequence=1&isAllowed=y

“La indagacion presentdé como objetivo general, conocer las
diferentes tacticas competitivas del marketing como las entidades
exportadoras de algodén en tejidoplano yde punto” ademas, de
examinar los costos de produccion como estrategia de liderazgo, por
lo tanto, tenemos la diferenciacién del nicho del marketing. La forma
del estudio dio como resultado No experimental de tipo transversal,
con un nivel descriptivo cuantitativo. Establecimos una poblacion y
muestra de 20 entidades que exportaban prendas de vestiren toda
lima metropolitana, asi mismo aplicamos el método de encuestas
usando como herramienta un cuestionario para la recopilacion de
Informacién.

Posterior a ello usamos el método descriptivo para analizar los
datos obtenidos mediante la encuesta, asi mismo éstos resultados
mostraron la diferenciacion, entre la estrategia competitiva y la
descriptiva que fue desarrollada por la investigacion, asi mismo se
observé que el marketing del producto es la estrategia superior
desarrollada dentro de los 4 elementos del marketing mix. En
resumen, concluimos que la estrategia competitiva y el marketing mix
internacional no se implementaron de manera eficiente por las
entidades exportadoras de ropas de vestir en tejido plano de Lima
metropolitana en el afio 2016.

Su aporte se centr6 mas en la asignacion de recursos en la
investigacibn de mercados, asi mismo, poner en funcionamiento
diversas maquinarias de alta tecnologia que mejoren los procesos de
fabricacion en linea e invertir en publicidad visual para aumentar el
posicionamiento de las marcas.

Retomando la serie de marketing como herramienta de gestion
empresarial resulta impredecible analizar la situacion de venta para
seguir aumentando nuevos nichos de mercado, ya que en la actividad

existen diversas opciones de seguir produciendo nuestros productos
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poco a poco, hasta alcanzar el tope maximo de posicionamiento en la

preferencia del comprador. (p. IX)

Vasquez, J. (2017) Estrategias de Marketing y la decision de compra
de bebidas saludables en la poblacibn de Nuevo Chimbote, 2017;
[Licenciado en Administracion, Universidad César Vallejo de Nuevo
Chimbote].
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/10220/vasque

z li.pdf?sequence=1&isAllowed=y

“El propdésito de esta indagacion fue ver el tipo de relacién,
tacticas de marketing y la decision de compras de bebidas saludables
en la poblaciébn de Chimbote”, el cual se desarroll6 por medio del
método cuantitativo, la muestra estuvo conformada por 383 personas
gue se les realizo dos entrevista en dos instrumentos distintos para
levantar y corroborar los niveles y tacticas del marketing de la tesis;
bebidas saludables fue de tipo descriptivo correlacional teniendo
como resultado: los niveles de tacticas del marketing resulté un 33%
del promedio y el nivel de eleccion de adquisicion de bebidas
saludables es 39% promedio. Se corroboro a travésdel coeficiente de
correlacién dando como resultado un 0.620 lo que atribuye un enlace
asertivo y moderado entre las Variables, Estrategias de Marketing y

Comportamiento Post compra.

En conclusion, determinamos que hay relacién entre las
estrategias de marketing y la decision de adquisicion de bebidas
saludables en la poblacion de Nuevo Chimbote -2017, porque el
aporte fue la utilizacion del marketing que mas efectiva para promover
las ventas, la posicién de su marca y beneficios de sus productos a
nivel de hiper-mercados de la ciudad y asi perfeccionar sus niveles de
marketing de estas bebidas saludables y en funcion a su publicidad
gue destaquen los beneficios del consumo final. De tal manera que

podamos ver grandes resultados beneficiosos no solo para la
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poblacién de nuevo Chimbote, si no a nivel nacional y en un futuro a
nivel internacional, siempre siguiendo los protocolos y procedimientos

respectos a nuestros productos. (p. iiiv)

A raiz de nuestra investigacion hemos podido analizar que el
marketing es muy importante ya que determina la relacion entre los
consumidores y los niveles de compra que puede existir a través de la venta
de nuestros productos. Es por ello que en el estudio que Vasquez sefiala la
gran diferencia que existe con relacion al marketing y la decision de compra
para la poblacién de nuevo Chimbote 2017.

Garcia, L.& Lazo, G. (2016) Estrategias de marketing, Estrategias de
Comercializaciéon y el consumo de pulpa de guanabana en Lima
Metropolitana, realizado por la empresa CoallanitoFoods S.A.C. [Maestra en
Ejecutiva en Administracion de Negocios, Universidad Inca Garcilaso de la
Vega, Lima].http://repositorio.uigv.edu.pe/handle/20.500.11818/2284

“El objetivo de esta investigacion es determinar la relacién que
existe entre las estrategias del marketing y las estrategias de
comercializacion del consumo de pulpa de Guanabana en Lima
Metropolitana, este analisis fue realizado por la empresa
COALLANITO FOODS S.A.C". De acuerdo a los estudios
metodoldgicos de este trabajo, el tipo de investigacion fue el
descriptivo de nivel aplicado. Su muestra estuvo conformada por 40
clientes al azar de la empresa COALLANITO FOODS S.A.C, empled
como instrumento 18 preguntas que consto de diferentes alternativas,
usando la escala de Likert con alternativas de respuestas multiples.
Se procedio a examinar los resultados, por consiguiente, se realizé la
contratacion de hipétesis, usando la prueba estadistica conocida
como coeficiente de correlacion de SPEARMAN, debido a que las
variables en estudio son cualitativas. Asi mismo, se pudo determinar
que las estrategias de marketing y las estrategias de comercializacion

se vinculan positivamente entre si y en todo Lima Metropolitana. (p. 7)
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1.3.

Garcia y Lazo aportaron en su tesis el desarrollo de
promociones para conservar a los consumidores, estas estrategias
son fundamentales dado que los competidores pueden usar estas
estrategias y los consumidores buscan las promociones de la fruta
pulpa de guandbana en Lima Metropolitana en sus diferentes
presentaciones. Asi mismo de estrategias que permitan ingresar a
nuevos segmentos de mercado y mejorar la penetracion de la misma,
buscando ingresar a nuevos mercados como provincias y en un futuro
cercano exportar nuestro producto al mercado exterior y otorgar un
blindaje a través de las estrategias de marketing nuevos atributos que
coadyuven a incrementar los consumos en el mercado y en el interior
del Peru. Posterior a eso podemos ir forjando nuevos proyectos que
con el tiempo nos ayuden a hacer grandes emprendedores en la venta
de la pulpa de guanabana. Asi mismo ir expandiéndonos poco a poco
y atreves de los pequefios nichos de mercado que la poblacién exige

para su consumo diario.

Teorias relacionadas al tema
Marketing push

Marketing

Druker citado en Equipo Vértice (2010, p. 23) “sostuvo que el
marketing tiene como objeto mejorar el conjunto de trabajos necesarios para
convertir el poder de compra en demanda efectiva de bienes y servicios, asi

como la comercializacion de un producto”.

Pride y Ferrell citados en Esteban y Mondéjar (2013, p. 15)
‘consideraron que el marketing es responsable de estudiar el como se
inician, estimulan, facilitan y desarrollan las relaciones rentables, valor que
buscan satisfacer la necesidad, mejor que la competencia y permite avizorar

mayor valor de los compradores”.
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El Marketing conforma una especialidad cientifica, que, desde su
manifestacion a inicios del siglo XX, se ha ido transformando vy
experimentandose cambios decisivos. En un principio se le reconocia como
una rama de la economia aplicada, en la cual se ocupaba de analizar los
conductos de distribucién. Al poco tiempo paso a ser tomada en cuenta como
una disciplina de la administracién corporativa 0 management la cual se
dedicaba a estudiar las técnicas para generar mas ventas a la empresa.
Tiempo después fue identificado como wuna ciencia aplicada del
comportamiento que trata de entender y analizar el vinculo que hay entre los

adquirientes y los ofertantes” (Santesmases, 2012).

“‘El Marketing es considerado como un area importante de las
entidades, un grupo de procesos para realizar, anunciar y dar valor agregado
a los compradores, y sirve para establecer mas relaciones con los
compradores, que con el tiempo pueda beneficiar a la empresa y a los

interesados” (American Marketing Association, 2004).

Munuera (2002). “La importancia del marketing en una entidad es dos
veces mayor, por un lado, tiene que promover la actividad de andlisis de
segmento o0 marketing estratégico y, por otro lado, tiene que hacerse cargo
del plan de accién, pensado para poner en desarrollo la estrategia

seleccionada o marketing operativo”.

Estrategia de marketing

Iniesta (2014) por su parte, “enuncio que:Absolutamente el marketing
vive en funcién de la estrategia”. La estrategia estando dentro de las
planificaciones de marketing son senderos naturales que transcurren entre
la prevision, objetivo y el resultado. Con ayuda de un plan su aplicacion al
“aqui y ahora”, estas tacticas, combinadas y mezcladas entre si, formando

un excelente mix, son la vida del Total market. (p. 26)
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Munuera y Rodriguez (2012), dijeron que:“La estrategia del marketing
es un grupo de operaciones ya orientadas a la consecucion de meérito
competitivo que se sostienen en el espacio y es justificable frente al
enfrentamiento, a través de la adaptacion los recursos y capacidad de la
entidad surgen para cubrir los objetivos de las familias que participan en ella”.
Dentro de su longitud se tienen: La obligacion de obtener una ventaja
competitiva que se sostiene segun el tiempo y que éste sea sustentable
frente al rival, la magnitud de los recursos y sus capacidades dependen
mucho de la entidad y su contorno como principio de ventaja competitiva y
la complacencia de los clientes internos en las entidades como ultimo fin de

la estrategia corporativa. (p. 35)

Baker (2014), explicdé acerca de las estrategias de marketing que:
“Através del desarrollo, los objetivos y los propésitos del marketing se puede
definirse como: la invencioén y la conservacion de la relacion de intercambio
mutuamente satisfactorio” Las estrategias corporativas son la horna de
grandes finalidades, propésito o metas, las politicas y los propésitos
esenciales para llegar a esa finalidad. Es Probable que el cimiento mas
comun para manifestar una estrategia de mercadeo que se conozca como el
planteamiento basado en los recursos. Aquellos involucrados en este
panorama consideran a la entidad triunfante como un grupo de recursos y
desplazamientos algo Unicas. Si las disposiciones béasicas de la entidad son
intimidantes, perdurables, Unicas y trabajosas de falsificar, y estas se pueden
alinear apretadamente con las circunstancias claves del éxito del nicho
objetivo, capaces de edificar el cimiento de una ventaja competitiva y un
rendimiento ostentoso. La orientacion centrada a la aplicacion es
perfeccionar esas capacidades esenciales que seran efectivas en distintos
nichos de mercado posibles y en muchos futuros segmentos potenciales.
Las dimensiones son: Desarrollo de escenarios, Macro analisis medio-
ambiental, Analisis del comprador, Analisis del rubro y la competencia,

Andlisis propio y El desarrollo de estrategias opcionales. (p. 5)

Definiciones
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Kotler y Keller, (2012, p. 416) “La estrategia push o tactica de
empuje usa a las ventas como su fuerza, el presupuesto destinado a la
promocién comercial y otros medios que el fabricante posea para inducir
a los mediadores a ofrecer, impulsar y vender el producto a los usuarios
finales. La tactica de empuje es utilizada especialmente cuando hay poca
lealtad hacia la marca de alguna categoria, cuando las elecciones de la
marca se hacen en el punto de venta, cuando el producto es adquirido

por impulso y cuando se comprenden los beneficios del producto”.

La estrategia push consiste en “guiar el producto al consumidor.
La entidad usa su fuerza de venta y su politica de distribucién para
empujar al consumidor a elegir su producto. Las compras compulsivas

son un buen ejemplo de esto” (50Minutos, 2016, sp).

Esta estrategia segun Marmol y Ojeda (2012, p. 94) ocurre:
“‘Cuando se le ofrece al mediador incentivos elevados, generalmente
como comision, Asi este pueda actuar como prescriptor influyendo en los
consumidores, dirigiéndolos a la demanda de los productos de la entidad
productora o de servicios. Esta vision de distribucion es planteada por la
entidad proveedora hacia el mediador, para que este asi realice la venta

y sea el encargado de captar el dinero”.

En la estrategia push o conocida como empuje o presion, los productores

persuaden una idea fundamental a los clientes quienes noson su propio mediador

para una empresa, ya que éstos buscan realizar sus ventas a través promociones

al mayoristas y minoristas que necesiten distribuir sus productos de. De ahi que

recibe el nombre de empuje, porque en realidad se trata de ir empujando el canal

de venta del producto.

Una empresa como la que vende la marca sujeta de estudio tendera a poner

en marcha una estrategia de tipo push para intentar que grandes distribuidores

minoristas pongan a la venta su marca. Para ello tiene que ofrecer incentivos a

estos distribuidores, y poner en marcha promociones en el canal o descuentos por
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cantidad comprada, asumir los costos de reposicion de los productos, ofrecerles a
los distribuidores informacion valiosa sobre el mercado textil para que puedan

mejorar la gestion en el establecimiento.

La tactica PUSH o estrategia de EMPUJE o logistica de PRESION u
organizacion de IMPULSO, es la sintesis de comercializacion de la vieja colegio, la
del interés, la de sudar, suavizar la suela, alisar la demarcacion, rozar todo el paso,
de todas las esquinas, de todas las ciudades. Hay que disolver, nominar, crismar,
hasta que "caiga" uno. Si te dicen que no, vuelve a machacar, agéndalo
nuevamente y, otra vez, vuelve a bombardear. Aqui tenemos, por ejemplo, los
vendedores de seguros, los que venden enciclopedias, los de tarjetas de crédito,

etc.

La estrategia "PUSH" (Estrategia en direccion a los canales de distribucion),
es una estrategia de sentido descendente, es decir que se realiza de forma
escalonada del fabricante al canal y del canal al usuario final. Para que los
fabricantes o el canal dirijan su promocion sin rodeos a otros intermediarios de la

cadena de distribucion.

Dimensiones

Las dimensiones de la variable marketing push son: los canales directos o

interactivos y los canales indirectos.

Canales directos e interactivos.

Segun Estrella y Segovia (2016, p. 22) “hacen referencia a una
empresa que permite expresar la comunicacion de mensajes a travées de
sus contactos personales, las cuales va dirigido a sus clientes mas
potenciales haciendo uso de los medios tecnolégicos como el correo
electronico, teléfono, internet, maovil, visitas personales, etc. Se trata de una
alternativa relacionada con la estrategia push (empujar), al orientarse los
esfuerzos de comunicacion sobre su intercambio (en este caso los

contactos personales de la propia empresa)”.

Canales indirectos.
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Segun Estrella y Segovia (2016, p. 22) “hacen referencia a una
empresa que permite expresar la comunicacion mediante sus intermediarios,
como agentes o brékeres, distribuidores, etc. Trata sobre una nueva

alternativa relacionada con la estrategia push (empujar)”.

Estrategias de comercializacion

Segun la teoria de la estructura suministra el escenario adecuado
analitico para enmarcar la comercializacion de la actividad todo ello define
en conceptos por Hernandez, (1998), donde contempla que “el sistema con
un grupo de factores, propiedades y atributos el cual conforma todo,
relacionandolos entre si y con el entorno comun a ellos, donde se obtienen
determinados ingresos de alimentaciéon y al que brindan determinadas

salidas”.

Kotler (1989) “Establece que los conductos de ventas como “La
compra de Firmas y personas que poseen derechos, o ayudan en transferir
estos derechos, del bien o servicio privado a medida que pasa del que

produce al que consume”.

Segun la metodologia para diferencia que se quiere ante el nicho
actual, se establecera en 3 conductos la venta productos, entre ellos

tenemos:
A.-  Fabricante — Supermercado — Consumidor
B.-  Fabricante — Mayorista — Consumidor
C.-  Fabricante — Consumidor (Pastelerias).

Objetivo del Marketing Push

El propdsito de la estrategia Push es generar una cooperacion
voluntaria por parte del intermediario que, en razén de los atractivos y segin
sus condiciones de venta que se le brindan, este por lo natural anteponer el
empuje del producto tantas veces sean necesarias. La fuerza de venta o el
dialogo entre personas con el consumidor final, sera la pieza mas importante

para definir el objetivo.
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La estrategia Push es util para poder incentivar puntos de venta, para
los grandes intermediarios y la fuerza de ventas que pueda tener la entidad;
a impulsar mas efectivamente al producto / servicio o linea de producto /
servicio hacia el cliente final (sumando margenes, bonos, mejorando
servicio, publicidad empresarial, subsidio para promociones, etc.). En pocas

palabras, tratamos de forzar la venta.

1.4. Formulacién del Problema

Problema General

¢ Cudl es el nivel del marketing push de la Marca Van Roby en el Emporio Comercial
de Gamarra del distrito de La Victoria en el afio 2018?

Problemas Especificos

Problema especifico 1

¢, Cual es el nivel de los canales directos de la Marca Van Roby en el Emporio

Comercial de Gamarra del distrito de La Victoria en el afio 20187

Problema especifico 2

¢ Cuél es el nivel de los canales indirectos de la Marca Van Roby en el Emporio

Comercial de Gamarra del distrito de La Victoria en el periodo 2018?
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1.5. Justificacion del estudio

Justificaciéon Tedrica

Segun Bernal (2010, p. 106), “subsiste demostracion teorica ante el
propdésito de un analisis que sirve para crear discusiony reflexion académica
a través del conocimiento existente, el enfrentar una teoriay justificar
resultados o realizar epistemologia del conocimiento,sea la coyuntura de las
ciencias econdmicas-administrativo, una labor de indagacion tiene
argumento tedérico siempre y cuando objeten una teoria administrativa o
econdmica; es decir, los principios que la sustentan, sus procesos de

implantacion o sus rendimientos”.

El presente trabajo de investigacion tiene relevancia al entregar informacion
objetiva y clara acerca del marketing push y sus canales directos e indirectos ya
que llena varios vacios de la realidad actual. Observando la dimension del problema
en la comercializacion de la marca Van Roby por la ausencia del marketing push,
como causa importante de una variedad de problemas como disminucién de las
ventas, rotacion del personal, entre otros, motiva a la ejecucion del estudio con sus
consumidores, asi mismo sabremos cuales con los principales problemas de la
entidad.

Justificacion Practica

Segun Bernal (2010, p. 106)“contempla qué una indagacion tiene
demostracién practica, cuando su aplicacibn genera cooperacion para
solucionar un problema o al menos, genera tacticas que al adherir
contribuiran a solucionarlo”. Los analisis de indagacion pretenden ser de
caracter practico como también lo escriben o analizan los problemas y los
plasman con tacticas que resuelven incognitas reales si se realizaran.

Los resultados de esta investigacion son fundamentales, dado que
facilita a la empresa que comercializa la Marca Van Roby, a visualizar un
horizonte mas vasto,para ello se debe ejecutar cambios que faciliten llevar a
cabo un marketing push mas efectivo. Lo importante es que, si el marketing

push no se inicia, la entidad no podra vender la marca y las ventas seguiran
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bajando considerablemente, por eso, es importante describir los obstaculos

y fallas que propagan estos inconvenientes en la empresa.

Justificacion Metodologia

Segun Bernal (2010, p. 107) “en una indagacion cientifica, la
demostracién metodoldgica de la indagacion se da, cuando el proyecto que
se genera propone un nuevo criterio o nueva planificacion para originar
conocimiento seguro y veraz”.

Metodolégicamente desde este punto de vista, se estable un conjunto
de orden que permitira dirigir u orientar la mejora de cualquier proceso
encaminado a formular la estrategia de marketing push adecuada,
considerando el tipo y plan de indagacion, teniendo como instrumento la

recopilacion de datos y los procesos de analisis de resultados.

Justificacion Social

Desde el punto de vista social, la indagacion se justifica porque el
marketing push permitird a los clientes contar con los productos en el
momento que realmente lo requieran con la calidad y garantia del caso,
Asimismo el comprador se sienta satisfecho y este se pueda reflejar en su
vida cotidiana. Por otro lado, otorgar a los clientes un servicio con una
atencion de calidad y calidez la cual implica a que estos no estén
insatisfechos y no se perciban quejas o reclamos, al mismo tiempo
estaremos favoreciendo una comunicacién fluida y aceptable entre
trabajadores y clientes, que estaria brindando la empresa que comercializa

la Marca Van Roby.
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1.6. Objetivos
Objetivo general

Determinar el nivel de marketing push de la Marca Van Roby en el Emporio
Comercial de Gamarra del distrito de la Victoria en el periodo 2018.

Objetivos Especificos
Objetivo especifico 1

Establecer el nivel de los canales directos de la Marca Van Roby en el Emporio
Comercial de Gamarra del distrito de la Victoria en el periodo 2018.

Objetivo especifico 2

Establecer la escala de los canales indirectos de la Marca Van Roby en el Emporio

Comercial de Gamarra del distrito de La Victoria en el afio 2018.
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METODO
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2.1. Tipo y Disefio de Investigacién
Tipo

La siguiente indagacion fue realizada con el fin de buscar una mejor solucion
a cada obstaculo que se presente, Asi mismo la técnica de contrastacion dio como
resultado descriptivo ya que busca describir la situacién actual del marketing push
de la Marca Van Roby; la investigacionfue libre porque se realiz6 bajo los criterios
y condiciones del investigador.

Segunlos tesistas Hernandez, Fernandez & Baptista (2014, p. xxviii) “trata

de resolver un problema”Se considera una investigacion aplicada.

Una investigacion descriptiva es aquella que afirma Salkind (1998) citado por
Bernal (2010, p. 113) “se resefan las caracteristicas o rasgos de la situacion o el

fendbmeno objeto de estudio”.

Disefio de investigacion

El planeamiento de indagacion segun Hernandez, Fernandez & Baptista
(2014, p. 120) hacen referencia al disefio inferido para la elaboracion de la data
sobresaliente que se necesita. En consecuencia, que la indagaciéon uso un enfoque
cuantitativo, permitiendo que el ejecutor utilice el planteamiento que sirve para
examinar la verdad de las hipotesis planteadas ante una realidad en particular. Los
autores mencionados anteriormente presentaron dos modelos de planteamiento el

experimental y no experimental.

El planteamiento no experimental en una indagacion cuantitativa segun
Hernandez, Fernandez & Baptista (2014, p. 149) la observacion de las variables se
presenta en su entorno natural, para que luego sean analizados; este planteamiento
no utiliza deliberadamente la variable sujeta de ensayo, es decir, la investigacion
no modifica de manera intencional la variable del marketing push de la Marca Van
Roby.

Los planteamientos no experimentales, se catalogan en longitudinalesy

transaccionales o transversales; para esta presente investigacion se usé el
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transaccional dado que la data reane en un instantetoda la informacion necesaria.
La presente investigacion tuvo como resultado usar el método transaccional, dado
gue los datosque se recopilé en el mismo momento, para ello utilizamos el disefio
No experimental, la cual se clasifica en transversal o longitudinal.

Diagrama del disefio descriptivo

2.2. Variables, Operacionalizacion
Definicion conceptual de la variable: Marketing push.

La estrategia push o tactica de empuje usa sus ventas como potencial, el
dinero destinado a la promocién comercial y otros mecanismos del fabricante
inducen a los mediadores a vender el producto, ofrecerlo y promoverlo a los
compradores finales. La tactica de empuje es especialmente adecuada cuando hay
poca lealtad por parte del cliente hacia la marca en una categoria, cuando la
eleccion de la marca se hace en el punto de venta, cuando el producto es comprado
por impulso y cuando se comprenden bien los beneficios del producto. (Kotler y
Keller, 2012, p. 416)

Definicion Operacional: Marketing Push.

La interpretacion sobre el marketing push esta definida por la puntuacién
alcanzada en los canales directos e interactivos y los canales indirectos. Esto nos

permite catalogar a los colaboradores de acuerdo a los siguientes estandares.
(1) Deficiente (24 - 43)

(2) Regular (43 - 62)
(3) Eficiente (62 - 82)
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Operacionalizacion de las variables

Tabla 1
Mtriz de la operacionalizacion de la variable: Markting pussh
Variable Definiciéon Conceptual Definicion Operacional Dimensione Indicadores items Esca_la_gle
S Medicion
La estrategia push o estrategia de Correo
empuje utiliza la fuerza de ventas, | Mévil ) 3
el dinero destinado a la promocion - Canales 1,2,3,4
mercial ros medios del L2 ~percepcion - sobre el giectose  Telsfono 5,6,7,8
comercial y otros medios
fabricante para inducir a los marketing push esta definido por jnteractivos 91 .
intermediarios a ofrecer, promover el puntaje alcanzado en los Internet Ordinal
y vender el producico a los canales directos e interactivos y Tiendas fisicas
. . .~ los canales indirectos. Lo que . Nunca =1
consumidores finales. La estrategia permite  clasifica a  los Tiendas de descuento Casi nunca = 2
Marketing push ggecuzrg;uéSan de(f' hafsgggéall?;?;g colaboradores de acuerdo a los Hipermercado / Supermercado 11,12,  Aveces=3
hacia la marca en una categoria, Si9uientes niveles y rangos. Catalogos / showroom 12 12 Lcl:a5| siempre =
cuando la eleccién de la marca se - Canales Gran almacén 18 ; -
hace en el punto de venta, cuando (1) Deficiente (24 - 43)  jyqirectos . . 17,18, Siempre =5
ol product% o compra;do por (2) Regular (43 - 62) Tienda de especialidad 19, 20,
impulso y cuando se comprenden (3) Eficiente (62 - 82) Tienda de conveniencia 22%,’ 2231

bien los beneficios del producto.
(Kotler y Keller, 2012, p. 416)

Tienda por departamento
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2.3. Poblacion, Muestray Muestreo
Poblacion

Segun Hernandez, Fernandez & Baptista (2014) poblacion “es el
conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de
especificaciones” (p. 174).

A raiz de los conceptos antes mencionados, se implanto que la poblacién del
presente trabajo fue de 400 posibles compradores, para lo cual tomamos en cuenta
a los clientes que consultaron por el producto de la Marca Van Roby durante los
dias 22 a 26 de octubre. Dando como resultado datos importantes que divisaran
con exactitud el nivel cuantitativo de la poblacion y asi poder determinar nuevas

estrategias de expansion para las ventas de nuestros productos.

Muestra

La probabilistica segun Hernandez, Fernandez & Baptista (2014, p. 580)
implica: Extraer de manera andénima sucesos de cierta poblacion para que sean
representativos, de ésta y cuya probabilidad de ser tomados en cuenta como parte
de la muestra que se pueda determinar; sin embargo,la probabilistica negativa para
estos autores es encauzado o dirigido por mas de un fin de métodos estadisticos
gue buscan la representatividad.

En la reciente indagacion usamos el método de muestreo probabilistico
aleatorio simple; la muestra tomo casos al azar, con el fin de saber la apreciacion

gue mantienen los clientes sobre el marketing push de la Marca Van Roby.

N*zZ*p*q
dz*(N-1)+Zz*p*q

N = tamafio de la poblacién = 400 empleados

Z = nivel de confianza = 1.96

p = probabilidad de éxito o proporcion esperada = 50%

g = probabilidad de fracaso = 50%

d = error maximo admisible en términos de proporciéon = 5%
384.16
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1.9579
n = 196 clientes

2.4. Técnicas e Instrumentos de recoleccion de datos, validez vy
confiabilidad
Técnicas de recoleccion

Para este trabajo aplicamos una encuesta fisica como técnica, segun
sefiala Pérez (2007, p 72) la cual “estd conformada por una cantidad de
preguntas segun sea el estudio se formulan al encuestado, asi mismo el
recojo de esta informacién, constituye la base de datos primaria para el

investigador de acuerdo a los objetivos de su investigacion”.

Instrumentos de recoleccién

Para este estudio aplicamos como instrumento el cuestionario, de
Malhotra (2004, p. 280), esta conformado por varias preguntas formales para
recabar datos que nos brindan los encuestados, por lo general sélo una serie
de preguntas de un formulario de recoleccién de datos se puede incluir:
primero, se procedera la realizacion del trabajo de campo; segundo, brindar,
obsequio o efectivo ofrecido y tercero contar con ayuda de comunicacion,

como mapas, imagenes, anuncios y productos, etc.

Variable Unica: Se aplico el cuestionario de “Marketing push” fundamentando su
ficha técnica con las siguientes caracteristicas:

Instrumento: Cuestionario de “Marketing push”

Autores: Rocio Fernandez Pacheco — Segundo Chapofian Santamaria

Afio: 2018

Significado: El cuestionario de “Marketing push” cuenta con 2 dimensiones que son
los siguientes: Canales directos o interactivos y canales indirectos

Extension: la herramienta tiene 24 Interrogantes.

Administracion: Personal

Ambito de Aplicacién: Emporio textil de Gamarra

Duracion: El tiempo para su ejecucion fue de 20 minutos aprox.
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Puntuacion: El Instrumento del “Marketing push” usa la escala de Likert:
1 = Nunca
2 = Casi nunca
3 = Aveces
4 = Casi siempre
5 = Siempre
Tabla 2.
Baremo de la variable Marketing push

Canales

Marketing . Canales
Rango directos o . .

push . : indirectos

Interactivos
Deficie o, 56 6 - 14 10 - 23
nte
rReg”'a 56 -8 14 - 22 23 - 37
Ef'c'e”t 88 - 120 22 - 30 37 - 50
Validez

Segun Bernal (2010) “validez tiene que ver con los que mide la
encuesta y cuan bien lo hace” (p 302). Dicho esto, la presente investigacion
utilizé el Coeficiente de Validez V de Aiken, que consiste en un parametro en
gue se calcula como la razén de un dato hallado sobre la adicion maxima de
la diferencia de los posibles valores. Generalmente es calculado sobre los
valores otorgados por un grupo de jueces con relacion a una pregunta o
quizas por los valores que un juez otorga a un grupo de preguntas como

cuestionario.

Férmula:

V =V de Aiken
X= Promedio de calificacion de jueces
k = Rango de calificaciones (Max-Min)

| = calificacion mas baja posible
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Confiabilidad

Segun Bernal (2010, p.302) “refiere a la consistencia de las
puntuaciones obtenidas por las mismas personas, cuando se les evalla en

distintas ocasiones con los mismos cuestionarios”

Segun Grande y Abascal (2014, p 246) “sostienen que el coeficiente
Alfa de Cronbach es una prueba muy utilizada para pronunciarse sobre la
fiabilidad de una escala, que mide en un momento del tiempo y sin necesidad
de hacer repeticiones, la correlacion esperada entre la escala actual y otra

forma alternativa”.

Es decir, se refiere a los datos brindados por aquel posible comprador que
fue encuestado en distintos momentos, pero con el mismo instrumento,
recolectando informacién valiosa y confiable, de tal manera que cuando se haya
sido convencido por si mismo de cubrir sus necesidades llegue a nosotros por las

caracteristicas que nuestro producto ofrece.

a =

K [,_L St
K-1 S2

K = El nUmero de items
Si?2 = Sumatoria de varianzas de los items

St2 = Varianza de la suma de los items

2.5. Meétodos de andlisis de datos

El programa estadistico SPSS Versidn 24.0, fue utilizado para el analisis de
los datos obtenidos, se analiz6 y visualizo por la variable marketing push de la
marca Van Roby en el Emporio textil de Gamarra, evaluamos la confiabilidad de los
instrumentos a través del Coeficiente de Alfa de Cronbach, asi mismo realizamos
el andlisis estadistico, culminando con los respectivos comentarios de cada tabla

segun sus resultados obtenidos.
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2.6.

Aspectos éticos

Para desarrollar este trabajo de investigacion se emplearon citas
bibliograficas, tedricas, como también la recopilacion de datos obtenidos por
las encuestas generadas directamente al publico, asi mismo las
consideraciones éticas fueron tomadas en cuenta, sin obviar el
planteamiento de la indagacion ni la propiedad intelectual de los derechos
de autores y la calidad de los datos obtenidos en la presente indagacion
siempre fue sabiendo cual es la ética de su contenido y que como
profesionales sabemos, que a lo largo de nuestra formacién académica
nuestro deber es demostrar el grado de profesionalismo con el cual
contamos ya que esta es quien nos avalara a lo largo de nuestra carrera

profesional.
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RESULTADOS
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3.1 Resultados de Validez

Segun el resultado de coeficiente de validez V de Aiken, de las 24 preguntas
que se le realizaron al azar a la poblacion (posibles clientes) de gamarra, cada [TEM
nos dio como resultado 1%, esto quiere decir que por cada ITEM medido se puede

cuantificar significativamente el valor de cada pregunta realizada.

De esta forma podemos decir que un instrumento es valido en la disposicion
que nuestras evidencias sean empiricas y legitimas en cuanto a la lectura de las

puntuaciones que arrojé el TEST.

Por otro lado, podemos decir que la comprobacion de la validez de un
instrumento cuya medida no ayuda a cuantificar las variables objetivas obtenidas
como: el peso, estatura, volumen corporal, etc. Pero en nuestro caso hemos optado
por la parte psicologica y ha sido necesario probar de forma empirica que el
instrumento utilizado ha sido valido, ya que este ha sido evaluado.

Es fundamental determinar que un instrumento de validacion en este caso el
de V de Aiken, no tiene un coeficiente fijo de validez que nos vaya hacer util para
cualquier finalidad. En estos casos siempre dependera de la correcta direccion de

valor en discernimiento y ver la muestra seleccionada.

Desde el punto de vista estadistico, la validez es el equilibrio de la varianza
verdadera que es notable a los fines de la prueba atribuible a la variable, silo vemos
de vista psicométrica, la validez es el resultado de la recopilacion de evidencia
empirica, tal cual y como lo hemos usado para nuestra variable. Este juicio no
depende Unicamente de los items de la prueba sino también de la muestra, que

efectuamos sobre el analisis y su contexto de aplicacion sobre o mismo.

En otras palabras hacemos referencia que en la tabla 3, se determind que el
instrumento es valido en base al Coeficiente de Validez V de Aiken, con un
resultado de 1 para cada una de las preguntas propuesta en la medicién. (Ver

Anexo 1)
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3.2 Resultados de la Confiabilidad

En la tabla 4 el indicativo calculado a través del Alfa de Cronbach mediante
el software estadistico SPSS en su version 24.0, en ambos mecanismos
previamente se realizé la prueba piloto de 24 preguntas a cada posible cliente,
escogidos al azar un total de 15, el mecanismo utilizado fue confiable demostrando
que el mismo fue fideligno, dando como efecto el 0.853 en el Coeficiente de

Cronbach.
Tabla 4.
Resultados del analisis de fiabilidad de la variable
Variable Alfa de Cronbach N de ltems
Marketing push 0,853 24

En la tabla 4 el indice Alfa de Cronbach calculado a través del software
estadistico SPSS en su version 24.0, para lo cual previamente se realizé la prueba
piloto de ambos instrumentos de 24 preguntas cada uno, a 15 clientes escogidos al
azar, donde se demostré que el instrumento fue confiable, con resultado de 0.853en
el Coeficiente de Alfa de Cronbach.

3.3 Resultados de la estadistica descriptiva

Los niveles descriptivos de las preguntas de estudio arrojaron los
siguientes resultados que detallamos a continuacion

Pregunta 01: Utiliza con frecuencia su correo electrénico.

Tabla 5.

Descripcion de las frecuencias de la pregunta 01

Frecuencia Porcentaje
Nunca 118 60,2
Casi nunca 68 34,7
A veces 1 0,5
Casi siempre 9 4.6
Siempre 0 0,0
Total 196 100,0
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40.0 34.7
30.0
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0.0
Nunca  Casinunca A veces Casi Siempre
siempre

Figura 1. Descripcion de las frecuencias de la pregunta 01

Enla Tabla 5y Figura 1, se contempla que un 60.2% de los posibles clientes
de la Marca Van Roby encuestados afirmaron que nunca utilizan con frecuencia su
correo electronico, 34.7% consideran que casi nunca, 0.5% a veces, 4.6% casi
siempre y ninguno siempre. Por lo tanto, los posibles clientes nunca usan con

frecuencia su correo electrénico.
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Pregunta 02: Revisa con frecuencia los correos electrénicos relacionados con

productos.

Tabla 6.

Descripcion de las frecuencias de la pregunta 02

Frecuencia Porcentaje

Nunca 104 53,1
Casi nunca 74 37,8
A veces 16 8,2
Casi siempre 2 1,0
Siempre 0 0,0
Total 196 100,0

60.0

50.0

40.0

30.0

20.0

10.0

0.0

37.8
' 8.2
1.0 0.0
- s PRl g

Nunca  Casinunca A veces Casi Siempre

siempre

Figura 2. Descripcion de las frecuencias de la pregunta 02

En la Tabla 6 y Figura 2, se contempla que un 53.1% de los posibles clientes

de la Marca Van Roby encuestados afirmaron que nunca revisan con frecuencia los

correos electronicos relacionados con productos, 37.8% consideran que casi

nunca, 8.2% a veces, 1.0% casi siempre y ninguno siempre. Por lo tanto, los

posibles clientes nunca revisan con frecuencia los correos electrénicos

relacionados con productos.
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Pregunta 03: Esta a gusto con recibir mensajes de texto sobre productos.

Tabla 7.

Descripcion de las frecuencias de la pregunta 03

Frecuencia Porcentaje
Nunca 85 43,4
Casi nunca 90 45,9
A veces 21 10,7
Casi siempre 0 0,0
Siempre 0 0,0
Total 196 100,0

0.0

50.0 43.4 45.9

45.0

40.0

35.0

30.0

25.0

20.0

15.0 107
10.0
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Nunca  Casinunca A veces Casi Siempre

siempre

Figura 3. Descripcion de las frecuencias de la pregunta 03

En la Tabla 7 y Figura 3, se contempla que un 45.9% de los posibles clientes de la

Marca Van Roby encuestados afirmaron que casi nunca estan a gusto con recibir

mensajes de texto sobre productos, 43.4% consideran que nunca, 10.7% a veces,

ninguno casi siempre y ninguno siempre. Por lo tanto, los posibles clientes casi

nunca estan a gusto con recibir mensajes de texto sobre productos.
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Pregunta 04: Utiliza las redes sociales en su mavil.

Tabla 8.
Descripcion de las frecuencias de la pregunta 04
Frecuencia Porcentaje
Nunca 73 37,2
Casi nunca 102 52,0
A veces 20 10,2
Casi siempre 1 0,5
Siempre 0 0,0
Total 196 100,0

60.0

0.0

. 52.0
50.0
37.2
40.0
30.0
20.0 10.2
e ggrhad 4

Nunca  Casinunca A veces Casi Siempre

siempre

Figura 4. Descripcion de las frecuencias de la pregunta 04

En la Tabla 8 y Figura 4, se contempla que un 52.0% de los posibles clientes de la

Marca Van Roby afirmaron que casi nunca utilizan las redes sociales en su movil,

37.2% consideran que nunca, 10.2% a veces, 0.5% casi siempre y ninguno

siempre. Por lo tanto, los posibles clientes casi nunca utilizan las redes sociales en

su movil.
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Pregunta 05: Es de su agrado recibir llamadas ofreciendo productos.

Tabla 9.
Descripcion de las frecuencias de la pregunta 05

Frecuencia Porcentaje
Nunca 9 4,6
Casi nunca 100 51,0
A veces 66 33,7
Casi siempre 21 10,7
Siempre 0 0,0
Total 196 100,0
60.0 51.0
50.0
40.0 33.7
30.0
20.0 10.7
Fhiad g
0.0
Nunca  Casinunca A veces Casi Siempre
siempre

Figura 5. Descripcion de las frecuencias de la pregunta 05

En la Tabla 9 y Figura 5, se contempla que un 51.0% de los posibles clientes de la
Marca Van Roby encuestados afirmaron que casi nunca es de su agrado recibir
llamadas ofreciendo productos, 4.6% consideran que nunca, 33.7% a veces, 10.7%
casi siempre y ninguno siempre. Por lo tanto, los posibles clientes casi nunca es de

su agrado recibir lamadas ofreciendo productos.
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Pregunta 06: Decide la compra luego de recibir la llamada telefénica.

Tabla 10.

Descripcion de las frecuencias de la pregunta 06

Frecuencia Porcentaje
Nunca 15 7,7
Casi nunca 96 49,0
A veces 64 32,7
Casi siempre 21 10,7
Siempre 0 0,0
Total 196 100,0
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Figura 6. Descripcion de las frecuencias de la pregunta 06

En la Tabla 10 y Figura 6, se contempla que un 49.0% de posibles clientes de la

Marca Van Roby encuestados afirmaron que casi hunca decide la compra luego de

recibir la llamada telefonica, 7.7% consideran que nunca, 32.7% a veces, 10.7%

casi siempre y ninguno siempre. Por lo tanto, los posibles clientes casi nunca

deciden la compra luego de recibir la llamada telefonica.
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Pregunta 07: Revisa el internet frecuentemente para ver productos que puede

comprar.

Tabla 11.

Descripcion de las frecuencias de la pregunta 07

Frecuencia Porcentaje
Nunca 11 5,6
Casi nunca 69 35,2
A veces 75 38,3
Casi siempre 41 20,9
Siempre 0 0,0
Total 196 100,0

38.3

40.0 35.2
35.0
30.0
25.0 20.9
20.0
15.0
10.0 5.6

>0 - P

0.0

Nunca  Casinunca A veces Casi Siempre

siempre

Figura 7. Descripcion de las frecuencias de la pregunta 07

Enla Tabla 11y Figura 7, se contempla un 38.3% de posibles clientes de la Marca

Van Roby encuestados afirmaron que a veces revisa el internet frecuentemente

para ver productos que puede comprar, 5.6% consideran que nunca, 35.2% casi

nunca, 20.9% casi siempre y ninguno siempre. Por lo tanto, los posibles clientes a

veces revisan el internet frecuentemente para ver productos que puede comprar.
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Pregunta 08: Realiza sus compras a través del internet.

Tabla 12.

Descripcion de las frecuencias de la pregunta 08

Frecuencia Porcentaje
Nunca 11 5,6
Casi nunca 60 30,6
A veces 76 38,8
Casi siempre 49 25,0
Siempre 0 0,0
Total 196 100,0
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Figura 8. Descripcion de las frecuencias de la pregunta 08

En la Tabla 12 y Figura 8, se contempla que un 38.8% de posibles clientes de la

Marca Van Roby encuestados afirmaron que a veces realiza sus compras a través

del internet, 5.6% consideran que nunca, 30.6% casi nunca, 25.0% casi siempre y

ninguno siempre. Por lo tanto, los posibles clientes a veces realizan sus compras a

través del internet.
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Pregunta 09: Visita frecuentemente tiendas donde puede encontrar el producto que

necesita.
Tabla 13.
Descripcion de las frecuencias de la pregunta 09
Frecuencia Porcentaje
Nunca 50 25,5
Casi nunca 121 61,7
A veces 16 8,2
Casi siempre 9 4.6
Siempre 0 0,0
Total 196 100,0
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Figura 9. Descripcion de las frecuencias de la pregunta 09

En la Tabla 13 y Figura 9, se contempla que un 61.7% de posibles clientes de la

Marca Van Roby encuestados afirmaron que casi nunca visita frecuentemente

tiendas donde puede encontrar el producto que necesita, 25.5% consideran que

nunca, 8.2% a veces, 4.6% casi siempre y ninguno siempre. Por lo tanto, los

posibles clientes casi nunca visitan frecuentemente tiendas donde puede encontrar

el producto que necesita.
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Pregunta 10: Considera que es mejor comprar de manera fisica que virtual.

Tabla 14.

Descripcion de las frecuencias de la pregunta 10

Frecuencia Porcentaje
Nunca 50 25,5
Casi nunca 122 62,2
A veces 17 8,7
Casi siempre 7 3,6
Siempre 0 0,0
Total 196 100,0
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Figura 10. Descripcion de las frecuencias de la pregunta 10

En la Tabla 14 y Figura 10, se contempla que un 62.2% de los posibles clientes de

la Marca Van Roby encuestados afirmaron que casi nunca considera que es mejor

comprar de manera fisica que virtual, 25.5% consideran que nunca, 8.7% a veces,

3.6% casi siempre y ninguno siempre. Por lo tanto, los posibles clientes casi nunca

consideran que es mejor comprar de manera fisica que virtual.
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Pregunta 11: Visita tiendas que estan en liquidacion.

Tabla 15.

Descripcion de las frecuencias de la pregunta 11

Frecuencia Porcentaje
Nunca 52 26,5
Casi nunca 89 45,4
A veces 45 23,0
Casi siempre 10 51
Siempre 0 0,0
Total 196 100,0
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Figura 11. Descripcion de las frecuencias de la pregunta 11

En la Tabla 15 y Figura 11, se contempla que un 45.4% de posibles clientes de la

Marca Van Roby encuestados afirmaron que casi nunca visitan tiendas que estan

en liquidacion, 26.5% consideran que nunca, 23.0% a veces, 5.1% casi siempre y

ninguno siempre. Por lo tanto, los posibles clientes casi nunca visitan tiendas que

estan en liquidacion.
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Pregunta 12: Aprovecha los dias que hay descuentos para comprar su producto.

Tabla 16.
Descripcion de las frecuencias de la pregunta 12
Frecuencia Porcentaje
Nunca 61 31,1
Casi nunca 105 53,6
A veces 27 13,8
Casi siempre 3 1,5
Siempre 0 0,0
Total 196 100,0

0.0

60.0 53.6
50.0
40.0 31.1
30.0
20.0 13.8
10.0 15
- el L

Nunca  Casinunca A veces Casi Siempre

siempre

Figura 12. Descripcion de las frecuencias de la pregunta 12

En la Tabla 16 y Figura 12, se contempla que un 53.6% de posibles clientes de la

Marca Van Roby encuestados afirmaron que casi nunca aprovechan los dias que

hay descuentos para comprar su producto, 31.1% consideran que nunca, 13.8% a

veces, 1.5% casi siempre y ninguno siempre. Por lo tanto, los posibles clientes casi

nunca aprovechan los dias que hay descuentos para comprar su producto.
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Pregunta 13: Visita los hipermercado o supermercados para comprar sus

productos.

Tabla 17.

Descripcion de las frecuencias de la pregunta 13

Frecuencia Porcentaje
Nunca 104 53,1
Casi nunca 74 37,8
A veces 16 8,2
Casi siempre 2 1,0
Siempre 0 0,0
Total 196 100,0
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Figura 13. Descripcion de las frecuencias de la pregunta 13

En la Tabla 17 y Figura 13, se contempla que un 53.1% de posibles clientes de la

Marca Van Roby encuestados afirmaron que nunca visitan los hipermercados o

supermercados para comprar sus productos, 37.8% consideran que casi hunca,

8.2% a veces, 1.0% casi siempre y ninguno siempre. Por lo tanto, los posibles

clientes nunca visitan los hipermercados o supermercados para comprar Sus

productos.
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Pregunta 14: Considera que la marca debe ser promocionada en los hipermercado

0 supermercados.

Tabla 18.
Descripcion de las frecuencias de la pregunta 14
Frecuencia Porcentaje
Nunca 85 43,4
Casi nunca 90 45,9
A veces 21 10,7
Casi siempre 0 0,0
Siempre 0 0,0
Total 196 100,0
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Figura 14. Descripcion de las frecuencias de la pregunta 14

En la Tabla 18 y Figura 14, se contempla que un 45.9% de posibles clientes de la

Marca Van Roby encuestados afirmaron que casi hunca consideran que la marca

debe ser promocionada en los hipermercados o supermercados, 43.4% consideran

gue nunca, 10.7% a veces, ninguno casi siempre y ninguno siempre. Por lo tanto,

los posibles clientes casi nunca consideran que la marca debe ser promocionada

en los hipermercados o supermercados.
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Pregunta 15: Esta de acuerdo con la promocion de producto a través de catalogos.

Tabla 19.
Descripcion de las frecuencias de la pregunta 15
Frecuencia Porcentaje
Nunca 73 37,2
Casi nunca 102 52,0
A veces 20 10,2
Casi siempre 1 0,5
Siempre 0 0,0
Total 196 100,0
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Figura 15. Descripcion de las frecuencias de la pregunta 15

En la Tabla 19 y Figura 15, se contempla que un 52.0% de posibles clientes de la

Marca Van Roby encuestados afirmaron que casi nunca estan de acuerdo con la

promocién de producto a través de catalogos, 37.2% consideran que nunca, 10.2%

a veces, 0.5% casi siempre y ninguno siempre. Por lo tanto, los posibles clientes

casi nunca estan de acuerdo con la promocion de producto a través de catalogos.
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Pregunta 16: Recomendaria que se asocie a una empresa que vende por

catalogos.
Tabla 20.
Descripcion de las frecuencias de la pregunta 16
Frecuencia Porcentaje
Nunca 9 4,6
Casi nunca 100 51,0
A veces 66 33,7
Casi siempre 21 10,7
Siempre 0 0,0
Total 196 100,0
60.0 51.0
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40.0 33.7
30.0
20.0 10.7
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0.0
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Figura 16. Descripcion de las frecuencias de la pregunta 16

En la Tabla 20 y Figura 16, se contempla que un 51.0% de posibles clientes de la
Marca Van Roby encuestados afirmaron que casi nunca recomendarian que se
asocie a una empresa que vende por catalogos, 4.6% consideran que nunca, 33.7%
a veces, 10.7% casi siempre y ninguno siempre. Por lo tanto, los posibles clientes

casi nunca recomendarian que se asocie a una empresa que vende por catalogos.
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Pregunta 17: Considera que en los grandes almacenes visitan mas personas.

Tabla 21.
Descripcion de las frecuencias de la pregunta 17
Frecuencia Porcentaje
Nunca 50 25,5
Casi nunca 121 61,7
A veces 16 8,2
Casi siempre 9 4.6
Siempre 0 0,0
Total 196 100,0
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Figura 17. Descripcion de las frecuencias de la pregunta 17

En la Tabla 21 y Figura 17, se contempla que un 61.7% de posibles clientes de la

Marca Van Roby encuestados afirmaron que casi nunca consideran que en los

grandes almacenes visitan mas personas, 25.5% consideran que nunca, 8.2% a

veces, 4.6% casi siempre y ninguno siempre. Por lo tanto, los posibles clientes casi

nunca consideran que en los grandes almacenes visitan mas personas.
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Pregunta 18: Considera que Gamarra pueda convertirse en un gran almacén.

Tabla 22.

Descripcion de las frecuencias de la pregunta 18

Frecuencia Porcentaje
Nunca 50 25,5
Casi nunca 121 61,7
A veces 16 8,2
Casi siempre 9 4.6
Siempre 0 0,0
Total 196 100,0
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Figura 18. Descripcion de las frecuencias de la pregunta 18

En la Tabla 22 y Figura 18, se contempla que un 61.7% de posibles clientes de la

Marca Van Roby encuestados afirmaron que casi nunca consideran que Gamarra

pueda convertirse en un gran almaceén, 25.5% consideran que nunca, 8.2% a veces,

4.6% casi siempre y ninguno siempre. Por lo tanto, los posibles clientes casi nunca

consideran que en los grandes almacenes visitan mas personas.
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Pregunta 19: Recomendaria promocionar el producto en las tiendas especializadas.

Tabla 23.
Descripcion de las frecuencias de la pregunta 19
Frecuencia Porcentaje
Nunca 50 25,5
Casi nunca 122 62,2
A veces 17 8,7
Casi siempre 7 3,6
Siempre 0 0,0
Total 196 100,0
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Figura 19. Descripcion de las frecuencias de la pregunta 19

En la Tabla 23 y Figura 19, se contempla que un 62.2% de posibles clientes de la

Marca Van Roby encuestados afirmaron que casi nunca recomendarian

promocionar el producto en las tiendas especializadas, 25.5% consideran que

nunca, 8.7% a veces, 3.6% casi siempre y ninguno siempre. Por lo tanto, los

posibles clientes casi nunca recomendarian promocionar el producto en las tiendas

especializadas.
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Pregunta 20: Hay mayor competencia para su producto en las tiendas

especializadas.

Tabla 24.
Descripcion de las frecuencias de la pregunta 20
Frecuencia Porcentaje
Nunca 52 26,5
Casi nunca 89 45,4
A veces 45 23,0
Casi siempre 10 51
Siempre 0 0,0
Total 196 100,0
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Figura 20. Descripcion de las frecuencias de la pregunta 20

En la Tabla 24 y Figura 20, se contempla que un 45.4% de posibles clientes de la

Marca Van Roby encuestados afirmaron que casi nhunca hay mayor competencia

para su producto en las tiendas especializadas, 26.5% consideran que nunca,

23.0% a veces, 5.1% casi siempre y ninguno siempre. Por lo tanto, los posibles

clientes casi nunca hay mayor competencia para su producto en las tiendas

especializadas.
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Pregunta 21: Recomendaria promocionar el

conveniencia.

producto en

Tabla 25.
Descripcion de las frecuencias de la pregunta 21
Frecuencia Porcentaje
Nunca 61 31,1
Casi nunca 105 53,6
A veces 27 13,8
Casi siempre 3 1,5
Siempre 0 0,0
Total 196 100,0
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Figura 21. Descripcion de las frecuencias de la pregunta 21

las tiendas

de

En la Tabla 25 y Figura 21, se contempla que un 53.6% de posibles clientes de la

Marca Van Roby encuestados afirmaron que casi

nunca

recomendarian

promocionar el producto en las tiendas de conveniencia, 31.1% consideran que

nunca, 13.8% a veces, 1.5% casi siempre y ninguno siempre. Por lo tanto, los

posibles clientes casi nunca recomendarian promocionar el producto en las tiendas

de conveniencia.
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Pregunta 22: Visita con frecuencia las tiendas por conveniencia.

Tabla 26.
Descripcion de las frecuencias de la pregunta 22
Frecuencia Porcentaje
Nunca 11 5,6
Casi nunca 69 35,2
A veces 75 38,3
Casi siempre 41 20,9
Siempre 0 0,0
Total 196 100,0
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Figura 22. Descripcion de las frecuencias de la pregunta 22

En la Tabla 26 y Figura 22, se contempla que un 38.3% de posibles clientes de la

Marca Van Roby encuestados afirmaron que a veces visitan con frecuencia las

tiendas por conveniencia, 5.6% consideran que nunca, 35.2% casi nunca, 20.9%

casi siempre y ninguno siempre. Por lo tanto, los posibles clientes a veces visitan

con frecuencia las tiendas por conveniencia.
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Pregunta 23: Recomendaria promocionar su producto en las tiendas por

departamentos.

Tabla 27.

Descripcion de las frecuencias de la pregunta 23

Frecuencia Porcentaje

Nunca 11 5,6
Casi nunca 60 30,6
A veces 76 38,8
Casi siempre 49 25,0
Siempre 0 0,0
Total 196 100,0
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Figura 23. Descripcion de las frecuencias de la pregunta 23

En la Tabla 27 y Figura 23, se contempla que un 38.8% de posibles clientes de la

Marca Van Roby encuestados afirmaron que a veces recomendarian promocionar

su producto en las tiendas por departamentos, 5.6% consideran que nunca, 30.6%

casi nunca, 25.0% casi siempre y ninguno siempre. Por lo tanto, los posibles

clientes a veces recomendarian promocionar su producto en las tiendas por

departamentos.
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Pregunta 24: Compra sus productos en las tiendas por departamento.

Tabla 28.
Descripcion de las frecuencias de la pregunta 24
Frecuencia Porcentaje
Nunca 50 25,5
Casi nunca 121 61,7
A veces 16 8,2
Casi siempre 9 4.6
Siempre 0 0,0
Total 196 100,0
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Figura 24. Descripcion de las frecuencias de la pregunta 24

En la Tabla 28 y Figura 24, se contempla que un 61.7% de posibles clientes de la

Marca Van Roby encuestados afirmaron que casi nunca compran sus productos en

las tiendas por departamento, 25.5% consideran que nunca, 8.2% a veces, 4.6%

casi siempre y ninguno siempre. Por lo tanto, los posibles clientes casi nunca

compran sus productos en las tiendas por departamento.
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A continuacion, se presenta los resultados a nivel descriptivo de las variables en

estudio.

Tabla 29.

Descripcion de las frecuencias de los niveles del marketing push

Categoria Frecuencia Porcentaje
Deficiente 150 76,5
Regular 46 23,5
Eficiente 0 0,0
Total 196 100,0
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Figura 25. Descripcion de las frecuencias de los niveles del marketing push

En la Tabla 29 y Figura 25, se contempla que un 76.5% de posibles clientes de la
marca Van Roby del Emporio Textil de Gamarra ubicaron al marketing push en la
posicion de “deficiente”, el 23.5% en la posicion “regular” y ninguno en la posicion
“eficiente”. Esta figura manifiesta que existe una posicién deficiente con respectoal
marketing pushde la marca Van Roby del Emporio Textil de Gamarra en el periodo
2018.

60



Tabla 30.
Descripcion de las frecuencias de los niveles de los canales directos o interactivos

Categoria Frecuencia Porcentaje
Deficiente 139 70,9
Regular 57 29,1
Eficiente 0 0,0
Total 196 100,0
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Figura 26. Descripcion de las frecuencias de los niveles de los canales directos o

interactivos

En la Tabla 30 y Figura 26, se contempla que un 70.9% de posibles clientes de la
marca Van Roby del Emporio Textil de Gamarra encuestados ubicaron a los
canales directos o interactivos como “deficiente”, un 29.01% como “regular’ y
ninguno como “eficiente” en los canales directos de la marca Van Roby del Emporio

Textil de Gamarra en el periodo 2018.
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Tabla 31.
Descripcion de las frecuencias de los niveles de los canales indirectos

Categoria Frecuencia Porcentaje
Deficiente 159 81,1
Regular 37 18,9
Eficiente 0 0,0
Total 196 100,0
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Figura 27. Descripcion de las frecuencias de los niveles de los canales indirectos

En la Tabla 31 y Figura 27, se contempla que un 81.1% de posibles clientes de la
marca Van Roby del Emporio Textil de Gamarra se ubicaron en la encuesta de los
canales indirectos como “deficiente”, un 18.9% como “regular’ y ninguno en la
posicion “eficiente”. Para ello que existe una posicion deficiente en los canales

indirectos de la marca Van Roby del Emporio Textil de Gamarra en el periodo 2018.
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V.

DISCUSION
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La finalidad del presente estudio es determinar los niveles del marketing
push de la Marca Van Roby del 2018, los resultados obtenidos segun su aplicacion
se dieron de manera deficiente, la percepcion fue de un 76.5% por los clientes.

Segun Garcia, Y. Garcia, K. & Mulato, H. (2016) “concordé que los
servicios de edecanes y activaciones BTL son los servicios mas utilizados
por los clientes de la empresa” (...). Esto nos lleva a concluir que no se estan
dando a conocer adecuadamente los demas servicios ofrecidos por la
compaiiia lo que provoca que los clientes potenciales de ese servicio no
sean convencidos y busquen otras propuestas para satisfacer esa
necesidad.

Garciay Lazo (2016)” determinaron que las estrategias del marketing

y comercializacion tienen una relacion positiva entre si”. (p 38)

Por otro lado, Zorrilla (2017) “consider6 que el marketing mix
internacional no fue implementada de manera eficiente por las entidades que
exportaban las prendas de vestir en tejidos planos de algodoén de la ciudad”
(...)- Todo esto fue demostrado por un analisis exhaustivo que se realizo
dentro de la empresa teniendo en cuenta como enfoque principal al estudio
de “4 p”, ya que son estas las encargadas de generar mayor fluidez a la

exportacion de las prendas de vestir.

Segun Vargas (2016) “considerd que las estrategias en cuanto a las

4 “P” producto, precio, punto de ventas y promocion, se elaboran dentro del

Plan de Marketing” (...). Por lo que nos lleva a considerar que el responsable

del area de Marketing se encargara de realizar una estrategia en donde

necesariamente implique realizar acciones tacticas; asi mismo, plantear

presupuesto, cronograma y meétodos de control, con el fin de que la

compariia implemente correctamente este plan y pueda comprobar su
eficiencia.

La finalidad del presente trabajo es establecer el nivel de los canales directos

para la Marca Van Roby del afio 2018, los resultados obtenidos segun su aplicacion

se dieron de manera deficiente, su percepcion fue de un 70.9% por los clientes.
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Caballero y Monsefu (2017) “manifestaron que la empresa realiza
marketing digital de forma espontanea, sin emplear un plan de marketing
digital efectivo, donde el cliente pueda interactuar en formar directa, sin
embargo, luego de aplicar el plan de marketing digital, se mejoré la
interaccion en las redes sociales con los clientes de la Revista Claudia,
logrando posicionar la marca en la mente del cliente” (p 52). Como resultado
de esta investigacion fue evidenciar que efectivamente el plan de marketing
digital bien ejecutado, dara como resultado un incremento eficaz en el

posicionamiento del producto que estemos promocionando.

El presente trabajo de investigacion tiene como finalidad establecer el nivel

de los canales indirectos de la Marca Van Roby del afio 2018, segun los resultados

obtenidos este canal esté siendo aplicado de manera deficiente con una captacion

del 81.1% de los compradores. Por ello se toma en consideracion las tacticas

avances gque emplean otras empresas en las cuales se ha visto un incremento en

cuanto a su posicionamiento en el mercado textil.

Al respecto Encalada, “menciona los lugares en base al tipo de ropa
gue cuentan con una importante demanda en los negocios localizados en el
sector de la bahia o centro, tomando en consideracion que los mas
comercializados son las camisas ya que ha generado una considerable
demanda en esta zona. Para evaluar el grado de aceptacién de la ropa de
American Sport con licencia Marvel se investigo la adquisicion que se tiene
con respeto a alguna licencia en este sector y se destaca que el 94% no
dispone de alguna licencia en la comercializacion de estos productos”. (2015,
p. 45)

En otras palabras, para determinar si los hegocios cuentan o no con licencia

de alguna marca en especifico nos deberiamos de enfocar en la fluidez que

mantienen cada prenda de vestir con la marca que es mas buscada o solicitada por

el consumidor, una vez teniendo estos datos podriamos enfocarnos mas en esos

puntos de comercializacion y generar una mayor inversion.
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V.

CONCLUSIONES

67



En relacion a nuestra investigacion tenemos concordancia con el andlisis de

los objetivos propuestos, que deducen las siguientes conclusiones:

La presente investigacion demostré que el nivel del marketing push de la
Marca Van Roby en el Emporio Comercial de Gamarradistrito de La Victoria, en el
periodo 2018 fue deficiente, ya que el resultado fue un 76.5% insuficiente y 23.5%
regular, por lo que concluimos que el marketing push de la Marca Van Roby es
imperfecta. A si mismo concluimos que los canales directos e indirectos no son los

adecuados por ello repercuten negativamente en el marketing push de la Marca.

Para el primer objetivo especifico, se busco precisar el nivel de los canales
directos de la Marca Van Roby, ya que en el afio 2018 obtuvimos el 70.9% de la
encuesta,la cual indicaron que los canales directos son deficientes por lo que la
empresa no utiliza las redes sociales para publicitar su marca, solicitan el nUmero
del movil pero tampoco envian mensajes ofreciendo ofertas, tampoco realizan
llamadas para promocionar la marca, cuentan con pagina web que no se actualiza
y las tiendas fisicas no cuentan con vendedores experimentados que atraigan a los

clientes.

Para el segundo objetivo especifico, se busco precisar que el nivel de los
canales indirectos de la Marca Van Roby en el afio 2018 obtuvo el 81.1% de la
encuesta, en la cual indicaron que los canales indirectos son deficiente por cuanto
no realiza alianzas con las principales tiendas comerciales de Lima Metropolitana,
no aprovecha el crecimiento de estas en casi toda la capital, actualmente existen
tiendas de descuento, hipermercado / supermercados, catalogos, grandes
almacenes, tiendas por especialidad, de conveniencia y por departamento que
tienen un publico muy selecto al cual se le puede vender con facilidad la marca ya

gue tendrian indirectamente la imagen de la tienda.
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RECOMENDACIONES
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Se sugiere realizar evaluaciones constantes al marketing push de la Marca
Van Roby en el Emporio Comercial de Gamarra, distrito de La Victoria, ya que sus
resultados han sido comprobados a través de variables y estos han sido aplicados
de manera deficiente, lo cual nos hace deducir que los canales directos e indirectos
no se han innovado o perfeccionado, para que optimicen la comercializacion y
distribucion de los articulos que la compafia ofrece a su clientela. Por otro lado, la
totalidad de los clientes perciben que los canales directos e indirectos son

deficientes.

En cuanto al canal directo este es percibido por los clientes como deficiente,
por lo que se recomienda usar las innovaciones tecnoldgicas que existen en el
mercado, como los maviles, internet, la television por cable, las redes sociales para

atraer a los clientes de manera rapida, comoda y sin mucha inversion.

En cuanto al canal indirecto este es percibido por los clientes como
deficiente, por lo que se recomienda realizar alianzas estratégicas con las
principales tiendas y vender la marca como exclusividad de esas tiendas, no es
necesario vender la marca en todas las tiendas por departamento, pero quizas si
en tres de las cinco que actualmente existen en el mercado, del mismo modo no es

necesario estar en todos los supermercados basta con el principal.
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Tabla 3.

Resultados del Coeficiente de Validez V de Aiken

Anexo 1

N° Items Media DE V Aiken
Relevancia 4 0,00 1,00
ftem 1 Pertinencia 4 0,00 1,00
Claridad 4 0,00 1,00
Relevancia 4 0,00 1,00
ftem 2 Pertinencia 4 0,00 1,00
Claridad 4 0,00 1,00
Relevancia 4 0,00 1,00
ftem 3 Pertinencia 4 0,00 1,00
Claridad 4 0,00 1,00
Relevancia 4 0,00 1,00
ftem 4 Pertinencia 4 0,00 1,00
Claridad 4 0,00 1,00
Relevancia 4 0,00 1,00
ftem 5 Pertinencia 4 0,00 1,00
Claridad 4 0,00 1,00
Relevancia 4 0,00 1,00
ftem 6 Pertinencia 4 0,00 1,00
Claridad 4 0,00 1,00
Relevancia 4 0,00 1,00
ftem 7 Pertinencia 4 0,00 1,00
Claridad 4 0,00 1,00
Relevancia 4 0,00 1,00
item 8 Pertinencia 4 0,00 1,00
Claridad 4 0,00 1,00
Relevancia 4 0,00 1,00
ftem 9 Pertinencia 4 0,00 1,00
Claridad 4 0,00 1,00
Relevancia 4 0,00 1,00
item 10 Pertinencia 4 0,00 1,00
Claridad 4 0,00 1,00
Relevancia 4 0,00 1,00
item 11 Pertinencia 4 0,00 1,00
Claridad 4 0,00 1,00
Relevancia 4 0,00 1,00
item 12 Pertinencia 4 0,00 1,00
Claridad 4 0,00 1,00
Relevancia 4 0,00 1,00
item 13 Pertinencia 4 0,00 1,00
Claridad 4 0,00 1,00
Relevancia 4 0,00 1,00
item 14 Pertinencia 4 0,00 1,00
Claridad 4 0,00 1,00
Relevancia 4 0,00 1,00
item 15 Pertinencia 4 0,00 1,00
Claridad 4 0,00 1,00
item 16 Relevancia 4 0,00 1,00
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N° items Media DE V Aiken
Pertinencia 4 0,00 1,00
Claridad 4 0,00 1,00
Relevancia 4 0,00 1,00
item 17 Pertinencia 4 0,00 1,00
Claridad 4 0,00 1,00
Relevancia 4 0,00 1,00
item 18 Pertinencia 4 0,00 1,00
Claridad 4 0,00 1,00
Relevancia 4 0,00 1,00
item 19 Pertinencia 4 0,00 1,00
Claridad 4 0,00 1,00
Relevancia 4 0,00 1,00
item 20 Pertinencia 4 0,00 1,00
Claridad 4 0,00 1,00
Relevancia 4 0,00 1,00
item 21 Pertinencia 4 0,00 1,00
Claridad 4 0,00 1,00
Relevancia 4 0,00 1,00
item 22 Pertinencia 4 0,00 1,00
Claridad 4 0,00 1,00
Relevancia 4 0,00 1,00
item 23 Pertinencia 4 0,00 1,00
Claridad 4 0,00 1,00
Relevancia 4 0,00 1,00
item 24 Pertinencia 4 0,00 1,00
Claridad 4 0,00 1,00
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Titulo: Marketing push de la Marca Van Roby en el Emporio Comercial de Gamarra - La Victoria, Lima 2018
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PROBLEMAS

GENERAL

OBJETIVOS

GENERAL

VARIABLES E INDICADORES

Variable Unica: Marketing push

¢ Cudl es el nivel del marketing push de
la Marca Van Roby en el Emporio
Comercial de Gamarra del distrito de
La Victoria en el periodo 2018?

Determinar el nivel del marketing
push de la Marca Van Roby en el
Emporio Comercial de Gamarra del
distrito de La Victoria en el periodo
2018.

ESPECIFICOS

ESPECIFICOS

¢Cual es el nivel de los canales
directos de la Marca Van Roby en el
Emporio Comercial de Gamarra del
distrito de La Victoria en el periodo
2018?

¢Cudl es el nivel de los canales
indirectos de la Marca VVan Roby en el
Emporio Comercial de Gamarra del
distrito de La Victoria en el periodo
2018?

Determinar el nivel de los canales
directos de la Marca Van Roby en el
Emporio Comercial de Gamarra del
distrito de La Victoria en el periodo
2018.

Determinar el nivel de los canales
indirectos de la Marca Van Roby en
el Emporio Comercial de Gamarra
del distrito de La Victoria en el
periodo 2018.

item
S
Dimensiones Indicadores Escala y valores Rangos
Correo 1,2
Movil 3,4
Canales directose  Tgléfono 5,6
interactivos
Internet 7,8
Tiendas fisicas 9,10
11,
Tiendas de descuento 12 (1) Nunca
Hipermercado / 13,  (2) Casi nunca (1) Deficiente (24 - 43)
Supermercado 14 (3) Aveces (2) Regular (43 - 62)
15,  (4) Casi siempre (3) Eficiente (62 - 82)
Catéalogos / showroom 16  (5) Siempre
L 17,
Canales indirectos Gran almacén 18
19,
Tienda de especialidad 20
21,
Tienda de conveniencia 22
23,
Tienda por departamento 24
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