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RESUMEN

Los grandes supermercados instalados en la ciudad de Pucallpa en los
afios 2013 y 2014 generaron un gran movimiento comercial con ventas
millonarias en diversos productos, principalmente en prendas de vestir. Ante
esta situacion, las tiendas comerciales de esta ciudad vieron disminuidas
significativamente sus ventas, creando efectos en la creacion de empleo e
ingresos. (Riveros, 2016) “Es posible que el mall no aporte la cantidad de
empleos gque se esperan en una ciudad y destruya el comercio del contexto
inmediato en que se emplaza y los empleos de las personas”. De esta manera
la presente investigacion tuvo como objetivo identificar las estrategias de
mercadeo Yy los cambios en las mismas realizadas por los comerciantes de
prendas de vestir durante el periodo 2014-2016, asi como los efectos
percibidos en las ventas de estos negocios. La investigacion fue de tipo
descriptivo; la aplicacibn de este método se aplicé al contraste del
comportamiento presentado por los comerciantes de prendas de vestir de la
ciudad de Pucallpa antes y durante la presencia de los grandes supermercados
en los afios 2014, 2015 y 2016. La muestra estuvo conformada por 352
comerciantes de prendas de vestir de la ciudad de Pucallpa, asimismo se
recolectaron los datos a través de la técnica de la entrevista. Los resultados
fueron procesados mediante tablas en Microsoft Excel, habiéndose
determinado que las ventas disminuyeron significativamente, los niveles
socioeconémicos de los compradores fueron diferentes antes y después de la
apertura de los grandes supermercados y que los comerciantes han modificado
modo significativo las estrategias de mercadeo, utilizando muy diversificadas

estrategias.
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Sin embargo estas tiendas comerciales de la ciudad de Pucallpa no se

recuperaron significativamente de la reduccion de sus ventas.

Palabras Claves: Mercadeo, comerciantes, supermercados, prendas de

vestir.
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ABSTRACT

The large supermarkets installed in the city of Pucallpa in 2013 and 2014
generated a great commercial movement with millionaire sales in various
products, mainly in clothing. Given this situation, the commercial stores in this
city saw their sales significantly diminished, creating effects on job creation and
income. (Riveros, 2016) “It is possible that the mall does not contribute the
amount of jobs expected in a city and destroys trade in the immediate context in
which it is located and the jobs of people”. In this way, the present investigation
aimed to identify the marketing strategies and the changes made in them by the
garment merchants during the 2014-2016 period, as well as the perceived
effects on the sales of these businesses. The investigation was descriptive; The
application of this method was applied to the contrast of the behavior presented
by the garment merchants of the city of Pucallpa before and during the
presence of large supermarkets in 2014, 2015 and 2016. The sample consisted
of 352 merchants from clothing from the city of Pucallpa, the data was also
collected through the interview technique. The results were processed using
tables in Microsoft Excel, having determined that sales decreased significantly,
the socioeconomic levels of buyers were different before and after the opening
of large supermarkets and that merchants have significantly modified marketing
strategies, using Very diversified strategies. However, these commercial stores
in the city of Pucallpa did not recover significantly from the reduction of their

sales.

Keywords: Marketing, merchants, supermarkets, clothing.
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INTRODUCCION

La presente investigacion titulada: “Las estrategias de mercadeo de los
comerciantes de prendas de vestir y la presencia de los supermercados en la
ciudad de Pucallpa 2014-2016” tiene como problematica primordial analizar las
modificaciones en las estrategias de mercadeo de prendas de vestir de los
comerciantes de la ciudad de Pucallpa ante la presencia de los grandes
supermercados durante el periodo 2014-2016.

Para ello se estructur6 esta investigacion en cinco capitulos de la
siguiente manera:

Capitulo I. Planteamiento del problema, en ella se describe el problema
de la investigacion, se plantea el problema general y especificos, asimismo se
presentan los objetivos tanto general como especificos, las hipotesis, las
variables de estudio y la justificacion.

Capitulo Il. Marco Tebrico, en este capitulo se presentan los
antecedentes del estudio de acuerdo a las variables de estudio, ademas el
planteamiento tedrico y definicién de términos basicos.

Capitulo Ill. Metodologia del estudio, en este capitulo se menciona el
nivel de investigacion, poblacion y muestra, ademas se da a conocer las
técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.

Capitulo IV. Resultados y Discusion, en este capitulo se presentan los
resultados de acuerdo a la entrevista aplicada a los comerciantes de prendas
de vestir de la ciudad de Pucallpa.

Capitulo V. Conclusiones y Recomendaciones, en ella se menciona las
conclusiones a las que el estudio de investigacion ha llegado asi como también

las recomendaciones.
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Finalmente se presenta las referencias bibliograficas y los anexos
correspondientes como la matriz de consistencia, el instrumento de recoleccion
de datos que fue el cuestionario de la encuesta a los comerciantes de prendas
de vestir de la ciudad de Pucallpa y por ultimo los resultados de la encuesta

aplicada.
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CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

Open Plaza Pucallpa abrié sus puertas en noviembre del 2013,
sobre un area de 40 mil metros cuadrados, con 3 tiendas ancla: la tienda
por departamento Saga Falabella, el Hipermercado Tottus y la tienda del
hogar y construccion Sodimac. También se ubican 6 salas de cine de la
operadora Cinépolis, zona de juegos infantiles Coney Park, patio de
comidas y restaurantes, mas de 60 locales menores de variados rubros
como moda y accesorios, servicios bancarios y telecomunicaciones entre
otros.

El Real Plaza inauguré su centro comercial en Pucallpa, en
septiembre del 2014, sobre un area de 35 mil metros cuadrados y cuenta
con dos niveles, el hipermercado Plaza Vea, las tiendas por departamento
Oeschle y Ripley, asi como cinco salas de Cineplanet, una zona
financiera, un amplio patio de comidas, restaurantes y heladerias, asi
como un area de entretenimiento infantil, discoteca y karaoke.

Llontop (2016), afirma que: En este punto nos hallamos en la
encrucijada de una gran oportunidad para muchos productores locales
quienes tienen la oportunidad de hacer negocios por la busqueda de
proveedores locales, y por otro lado, esta incursién de los supermercado
supone una gran amenaza para los comerciantes locales, quienes no han

estado preparados para esta competencia, debiendo asumir nuevas



estrategias de mercadeo pues las reglas del juego cambiaron ante la
expectativa que generan estas nuevas propuestas con sus bajos precios,
facilidades de pago y por la experiencia novedosa del consumo. Ademas,
la estrategia de estas grandes empresas consiste en abrir supermercados
gue sirven como “ancla” para la apertura de tiendas por departamento con
grandes ofertas, y muy en especial en productos de prendas de vestir que
afectan directamente a las ventas de los comercios de Pucallpa.

Asi, la tienda Oechsle ha realizado ventas de prendas de vestir por
montos muy importantes desde su inauguracion, llegando a cerca de los
siete millones durante el afio 2016 y esperandose un monto similar en el

presente afo.

Cuadro 1. Oechsle Pucallpa: Ventas de prendas de vestir 2015 -
mayo 2017
Lineas de venta 2015. 2016 . 2017
Oct. - Dic. Ene. - Dic. Ene. - May.
Deportes 329,958.00 | 1,249,656.00 464,360.00
Hombre 652,582.00 | 1,882,247.00 609,206.00
Infantil 465,957.00 | 1,502,807.00 397,622.00
Mujer 737,184.00 | 2,363,558.00 889,661.00
Total 2,185,681.00 | 6,998,268.00 | 2,360,849.00

En consecuencia, es preciso analizar las estrategias que
asumieron los comerciantes de prendas de vestir de la ciudad de Pucallpa
para hacer frente a la competencia de estos supermercados, dando lugar

las interrogantes de la presente investigacion:



1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1. Problema General

1.2.2.

¢Como han modificado sus estrategias de mercadeo los
comerciantes de prendas de vestir de la ciudad de Pucallpa
ante la presencia de los grandes supermercados durante el

periodo 2014-20167

Problemas Especificos

¢, Cuales son las diversas estrategias estrategia que utilizan los
comerciantes de la ciudad de Pucallpa ante la presencia de los

supermercados durante el periodo 2014-20167

¢,Cual ha sido la diferencia de los niveles socioecondmicos de
compradores para los comerciantes de la ciudad de Pucallpa,

ante la presencia de los grandes supermercados?

¢,Como ha afectado a la venta de prendas de vestir de los
comerciantes de la ciudad de Pucallpa ante la presencia de los

supermercados durante el periodo 2014-20167

¢, Como ha sido la recuperacién de los efectos en las ventas de
prendas de vestir de los comerciantes de la ciudad de Pucallpa
ante la presencia de los supermercados durante el periodo

2014-2016?



1.3. OBJETIVOS

1.3.1. Objetivo General
- Analizar las modificaciones en las estrategias de mercadeo de
prendas de vestir de los comerciantes de la ciudad de Pucallpa
ante la presencia de los grandes supermercados durante el

periodo 2014-2016.

1.3.2. Objetivos Especificos
- Analizar las diversas estrategias que utilizan los comerciantes
de la ciudad de Pucallpa ante la presencia de los

supermercados durante el periodo 2014-2016.

- Determinar la diferencia de los niveles socioeconémicos de
compradores para los comerciantes de la ciudad de Pucallpa,
ante la presencia de los grandes supermercados durante el

periodo 2014-2016.

- Analizar el afectado en la venta de prendas de vestir de los
comerciantes de la ciudad de Pucallpa ante la presencia de los

supermercados durante el periodo 2014-2016.

- Determinar la recuperacién de los efectos en las ventas de
prendas de vestir de los comerciantes de la ciudad de Pucallpa
ante la presencia de los supermercados durante el periodo

2014-2016.



1.4. HIPOTESIS

1.4.1. Hipotesis General

La presencia de los supermercados ha influenciado de modo
significativo en las estrategias de mercado de los comerciantes
de prendas de vestir en la ciudad de Pucallpa durante el

periodo 2014-2016.

1.4.2. Hipétesis Especificas

Los niveles socioeconomicos de los consumidores tienen
influencia significativa en la preferencia de sus adquisiciones
de prendas de vestir de supermercados y de comerciantes de

la ciudad de Pucallpa durante el periodo 2014-2016.

Ante la evolucion depresiva de las ventas de prendas de vestir
generadas por la presencia de los grandes supermercados, la
estrategia de mercadeo generalizada entre los comerciantes de
la ciudad de Pucallpa fue la diversificacion de los productos

durante el periodo 2014-2016.

Las estrategias de mercadeo de los comerciantes de prendas
de vestir ante la presencia de los supermercados en la ciudad
de Pucallpa estuvieron referidos principalmente a los precios

de los productos durante el periodo 2014-2016.



1.5.

1.6.

VARIABLES

1.5.1. Variable Dependiente
- Estrategias de mercadeo de los comerciantes de prendas de

vestir de la ciudad de Pucallpa.

1.5.2. Variable Independiente
- La actividad comercial de los centros de supermercados de la

ciudad de Pucallpa.

JUSTIFICACION

La presidencia de la Camara de Asociaciones de Centros
Comerciales de Arequipa, ha manifestado que los pequefios y medianos
empresarios de los centros comerciales viven en crisis econémica desde
que aparecieron los 'malls’, pues sus ventas se redujeron en 60% en los
ultimos cinco afios. En estos establecimientos laboran un promedio de 10
mil comerciantes quienes se quedan en el negocio porque no cuentan con
capital para migrar, mientras que otros ya lo hicieron, y porque la mayoria
son adultos que se resisten a un cambio. Por ello elaboraron un proyecto
para formar una cooperativa que no solo les permita comprar productos
en grandes cantidades, sino ofrecer créditos a sus clientes. "Los que
quieren sobrevivir deberan unirse al proyecto" El Comercio (2014).

Tal es el caos que se vive en otras ciudades del pais como
resultado de la presencia de los grandes supermercados. Los factores
competitivos se vuelven indudablemente los méas necesarios, donde cada

grupo de comerciantes requiere de una propuesta de valor diferenciado


http://www.larepublica.pe/tag/mypes
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para un segmento definido, desde precios bajos y promociones en
productos especiales hasta la mas alta calidad con un surtido grande a
precios de oferta. Como lograrlo, es el desafio mas inmediato para los
comerciantes locales.

Y es que los comerciantes saben que con los clientes no todo es el
precio. Asi, para ellos las estrategias deben estar orientadas a las
politicas flexibles y buscando ofrecer otras cosas que en los
supermercados es impensable, como entregar los productos a domicilio,
instalacion gratuita, ofrecer algun regalo, flexibilizar los precios
perdonando algunos céntimos, etc. Incluso la atencion personalizada es
una de las principales razones por los que los compradores prefieren
empresas locales, ademas de relaciones de amistad o confianza,
amabilidad, sinceridad, seguridad de que se respondera por lo que se
vende.

En la ciudad de Pucallpa, las estrategias que emplean los
comerciantes aln son muy singularizadas y corresponden a experiencias
individuales, que requieren ser estudiadas, junto a la necesidad de buscar
la asociatividad entre comercios de un mismo ramo y asi hacer frente de
manera ordenada a la competencia de los grandes supermercados.

Mediante este estudio el tesista ha incursionando en este ambito
del andlisis econémico y de mercadotecnia, para desarrollar experiencias
y conocimientos que le permitan generar el bagaje necesario para realizar
asesorias dirigidas a los pequefios y medianos comerciantes de la ciudad

de Pucallpa.



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES DEL ESTUDIO

En solo algunos estudios académicos se aborda el tema de la
proyeccién de los ingresos tributarios. Entre ellas se ha resumido las

siguientes tesis:

Angulo (2016), en su tesis titulado: “El Impacto Urbano del Mall
Aventura Plaza en la Urbanizacion La Esmeralda, Trujillo - Perd”, recoge
el siguiente comentario: Muller, (2004, p.12) Si uno se pregunta qué
consecuencias surgen de los centros comerciales y recreacionales
respecto al comercio al por menor tradicional, siempre se presume que los
centros grandes destruyen empleos en los negocios pequefios que no
pueden competir. Este temor seguramente tiene su justificacién aunque
no se puede cuantificar en estos casos. No obstante, hay que afirmar que
los centros comerciales también crean muchos empleos. Asi, parece mas
adecuado decir que no se suprimen empleos sino que éstos se
desplazan. Se sabe que los centros comerciales y recreacionales
funcionan como "catalizadores" que influyen y en muchos casos aceleran
el desarrollo urbano. El papel principal en la construccion de los centros
comerciales y recreacionales, y por lo tanto en el crecimiento fisico de las
metrépolis latinoamericanas, lo juegan las empresas urbanizadoras.
Debido a su potencia financiera, éstas tienen el poder de desarrollar
nuevas urbanizaciones y nuevos centros comerciales aun contra la

oposicion de las oficinas de planeacidon municipal. La estrategia de las



empresas urbanizadoras es muy simple: construyendo un centro
comercial se aumenta el valor de los terrenos adyacentes que también
pertenecen a la empresa urbanizadora. Sobre estos terrenos se desarrolla
entonces una nueva urbanizacion que se puede vender con alta

rentabilidad.

Riveros (2016), en su titulo de “Impacto del Mall en el Empleo y la
Ciudad. Caso de Estudio Mall Plaza del Trébol, Talcahuano”. Universidad

“

de Chile”, explica: “... es posible que grandes centros comerciales no
tengan efectos tan evidentes a primera vista. Es posible que el mall no
aporte la cantidad de empleos que se esperan en una ciudad y destruya
el comercio del contexto inmediato en que se emplaza y los empleos de
las personas. “Desaparece ese comercio de diversas escalas tanto
intermedia como pequefia, que suele situarse libremente en el tejido
urbano teniendo como protagonista principal a la calle” (Baros, 2003).

Basker (2005), se refiere a los efectos negativos en el empleo
producidos por supermercados Wall-Mart, que emplea cerca de un millén
de personas en EEUU, mas que cualquier empresa privada, pero muchas
de ellas a tiempo parcial o a bajos sueldos. También muestra que Wall-
Mart compite directamente con otros locales en una amplia gama de
sectores, tales como: venta de comida, ropa, ferreterias, librerias, tiendas
de musica. No asi con sectores como restaurantes, venta de automoviles
y Servicios.

Goetz y Swaminathan (2006), sostienen que el empleo generado

por Wall-Mart supera apenas el 2% del empleo del comercio minorista de

un condado con empleos de medio tiempo, que llevan a bajos ingresos



2.2.

familiares y que no contribuyen a la transicién de la pobreza. Esta ultima
tesis es apoyada por Neumark et al. (2007), que plantea que una nueva
empresa puede reducir empleos y ganancias en el comercio de menor
escala. Davis et al. (2009) es mucho mas radical. Plantea que ademas
existe una mayor probabilidad de cerrar un negocio para los locales

cercanos a estos grandes centros comerciales.

Gutiérrez (2016), en su tesis “Presencia del Retail Moderno en la
Ciudad de Pucallpa y su Incidencia en el Desarrollo Comercial de la
Zona”, también aborda el problema tratado en esta investigacion, pero
desde el punto de vista de la formalizacién del sector comercio en la
ciudad de Pucallpa, la generacion de empleo y el nivel de satisfaccion del
cliente en un local comercial de retail, incluyendo para ello el analisis de la
influencia en el crecimiento de las ventas y el desarrollo del sector
comercio en general. Es preciso sefalar que a diferencia de dicha tesis, el
presente estudio estara referido a la influencia de la presencia de los
supermercados en las ventas de prendas de vestir de los comerciantes en
la ciudad de Pucallpa, las estrategias comerciales empleadas para
afrontar esta competencia y la influencia de los niveles socio-

econdmicos de los consumidores.

PLANTEAMIENTO TEORICO

Franco (2008), en su titulo de “Los centros comerciales de hoy. Un
concepto de integralidad social”, concluye:
La clase social media son los que mas visitan los principales

centros comerciales, predominando los niveles socioecondmicos de
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estrato tres y cuatro. Quienes visitan el centro comercial no siempre lo
hacen con la intencion de comprar. En algunos casos lo hacen por la
variedad de actividades de esparcimiento, de entretenimiento y de
encuentro de amistades que ofrece el lugar, y no necesariamente de
consumo. Eso significa que disfrutan la experiencia de permanecer en el
lugar.

Cada vez los consumidores se ven mas atraidos por los centros
comerciales. Esto queda demostrado en una tendencia que va en
aumento con relacion a la frecuencia de visita en un periodo mensual,
convirtiéndose en uno de los lugares que mas prefieren visitar en sus
tiempos de descanso. La diversién y el consumo de alimentos, son dos de
las mas frecuentes decisiones de compra de los consumidores superando
incluso la decision de comprar ropa.

La permanencia por mas tiempo en los centros comerciales
aumenta las posibilidades de consumo. Es por esto que los mas
modernos centros comerciales cuentan con una gran variedad de
opciones de entretenimiento y servicios que les ofrecen a sus visitantes y
lo que se busca es que el cliente encuentre todo en un mismo lugar. Los
centros comerciales deben ser conscientes de la etapa en la que se
encuentran en su ciclo de existencia, luego deben identificar los tipos de
clientes que lo vistan y a partir de esa informacion, disefiar estrategias de
impulsion, atraccion y retencion segun las necesidades primarias que

tengan.
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La procedencia de los consumidores esta muy influenciada por el
contexto socioecondmico que rodea la ubicacibn de cada centro
comercial.

Belmartino, Liseras y Berges (2016), en su titulo “¢Qué atributos
busca el consumidor en prendas de vestir?”, explican: El andlisis del
comportamiento del consumidor es uno de los temas que mas ha crecido
en las ultimas décadas. Contribuye a ello el interés de las empresas por
diferenciar sus productos y obtener mejores precios o mayor demanda.
Las estrategias de las firmas, en mercados altamente competitivos como
el de indumentaria, se basan en la diferenciacion de sus prendas, por
calidad y disefio. El posicionamiento de ciertas marcas suele ser el
resultado de que alguno de sus productos haya captado las preferencias
del consumidor, o bien posea ciertos atributos atractivos para algun
segmento en particular. Los mercados de indumentaria pueden
segmentarse mas cuanto mayor sea el énfasis en caracteristicas en las
gue las firmas pueden especializarse.

Los consumidores valoran ciertos atributos de las prendas, que son
los que buscan y comparan con sus expectativas previas al momento de
decidir la compra. En este proceso de decisiébn no siempre interviene el
vendedor o, aun si lo hace, puede que la empresa no posea informacion
acerca de los atributos buscados y los motivos por los cuales algunos de
los consumidores eligen no comprar sus productos. Sin embargo, esta
informacion es sumamente valiosa para las firmas interesadas en
desarrollar y ampliar sus mercados. La literatura reconoce distintos

determinantes que inciden en cada etapa de las tres que se distinguen en
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el proceso de compra: de interés, de prueba y de compra efectiva, y la
discusion sobre cuales de ellos intervienen, en mayor medida, en la
decision de compra de prendas de vestir puede aportar a las empresas
del sector nuevos elementos con base en los cuales repensar estrategias
de comercializacion. Se utiliza en el analisis un enfoque de preferencias

reveladas y un disefio muestral no convencional.

Segun Du Preez (2003) en su investigacion “Apparel Shopping
Behaviour — Part 1: Towards Thedevelopment Of A Conceptual
Theoretical Model” concluye que: ningun minorista podria influir en el
comportamiento de compra sin comprender las variables que influyen en
el comportamiento del consumidor, por lo que disefia un modelo
conceptual que proporciona una vision cientifica holistica, que ayuda a
mejorar la comprension del comportamiento del consumidor de prendas
de vestir, ya que toma en cuenta las variables claves que influyen como
caracteristicas demogréficas, las influencias socioculturales, como la
familia, el estilo de vida y la cultura, el comportamiento de mecenazgo, la
orientacién de compra, el producto y el lugar de distribucién son algunas
de las variables que impactan en el proceso de toma de decisiones del

consumidor y dan como resultado un comportamiento de compra de ropa.
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2.3. DEFINICION DE TERMINOS BASICOS

Estrategias de Mercado

Las estrategias de marketing, también conocidas como estrategias
de mercadotecnia, estrategias de mercadeo o estrategias comerciales,
consisten en acciones que se llevan a cabo para lograr un determinado
objetivo relacionado con el marketing (Crece Negocios, 2008).

El disefio de las estrategias de marketing es una de las funciones
del marketing. Para poder diseilar las estrategias, en primer lugar
debemos analizar nuestro publico objetivo para que luego, en base a
dicho andlisis, podamos disefiar estrategias que se encarguen de
satisfacer sus necesidades, o aprovechar sus caracteristicas o
costumbres.

Pero al disefiar estrategias de marketing, también debemos tener
en cuenta la competencia y otros factores tales como nuestra capacidad y
nuestra inversion. Para una mejor gestion de las estrategias de marketing,
éstas se suelen clasificar en estrategias destinadas a 4 aspectos de un
negocio: estrategias para el producto, estrategias para el precio,
estrategias para la plaza (o distribucion), y estrategias para la promocién
(o comunicacién). Conjunto de elementos conocidos como las 4 Ps o la

mezcla (o el mix) de marketing (o mercadotecnia).

Estrategias para el producto
El producto es el bien o servicio que ofrecemos o vendemos a los
consumidores. Algunas estrategias que podemos disefiar relacionadas al

producto son:
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- Incluir nuevas caracteristicas al producto, por ejemplo, darle
nuevas mejoras, nuevas utilidades, nuevas funciones, nuevos
usos.

- Incluir nuevos atributos al producto, por ejemplo, darle un nuevo
disefio, nuevo empaque, nuevos colores, nuevo logo.

- Lanzar una nueva linea de producto, por ejemplo, si nuestro
producto son los jeans para damas, podemos optar por lanzar una
linea de zapatos para damas.

- Ampliar nuestra linea de producto, por ejemplo, aumentar el menu
de nuestro restaurante, o sacar un nuevo tipo de champa.

- Lanzar una nueva marca (sin necesidad de sacar del mercado la
gue ya tenemos), por ejemplo, una nueva marca dedicada a otro
tipo de mercado, por ejemplo, uno de mayor poder adquisitivo.

- Incluir nuevos servicios adicionales que les brinden al cliente un
mayor disfrute del producto, por ejemplo, incluir la entrega a
domicilio, el servicio de instalacion, nuevas garantias, nuevas

facilidades de pago, una mayor asesoria en la compra.

Estrategias para el precio
El precio es el valor monetario que le asignamos a nuestros

productos al momento de ofrecerlos a los consumidores. Algunas

estrategias relacionadas al precio son:

- Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio bajo, para que,
de ese modo, podamos lograr una rapida penetracion, una rapida
acogida, o podamos hacerlo rapidamente conocido.

- Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio alto, para
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aprovechar las compras hechas como producto de la novedad.

- Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio alto, para que,
de ese modo, podamos crear una sensacion de calidad.

- Reducir el precio de un producto, para que, de ese modo, podamos
atraer una mayor clientela.

- Reducir los precios por debajo de los de la competencia, para que,

de ese modo, podamos bloquearla y ganarle mercado.

Estrategias para la plaza o distribucion
La plaza o distribucion consiste en la seleccion de los lugares o

puntos de venta en donde se ofreceran o venderan nuestros productos a

los consumidores, asi como en determinar la forma en que los productos

seran trasladados hacia dichos lugares o puntos de venta. Algunas
estrategias que podemos aplicar relacionadas a la plaza o distribucion
son:

- Ofrecer nuestros productos via Internet, llamadas telefonicas, envio
de correos, vistas a domicilio.

- Hacer uso de intermediarios y, de ese modo, lograr una mayor
cobertura de nuestros productos o aumentar nuestros puntos de
venta.

- Ubicar nuestros productos en todos los puntos de venta habidos y
por haber (estrategia de distribucion intensiva).

- Ubicar nuestros productos solamente en los puntos de venta que
sean convenientes para el tipo de producto que vendemos

(estrategia de distribucion selectiva).

16



- Ubicar nuestros productos solamente en un punto de venta que sea

exclusivo (estrategia de distribucion exclusiva).

Estrategias parala promocion o comunicacién
La promocion consiste en comunicar, informar, dar a conocer o

hacer recordar la existencia de un producto a los consumidores, asi como

persuadir, estimular, motivar o inducir su compra, adquisicién, consumo o

uso. Algunas estrategias relacionadas a la promocion son:

- Crear nuevas ofertas tales como el 2 x1, o la de poder adquirir un
segundo producto a mitad de precio por la compra del primero.

- Ofrecer cupones o vales de descuentos.

- Obsequiar regalos por la compra de determinados productos.

- Ofrecer descuentos por cantidad o descuentos por temporadas.

- Organizar sorteos o0 concursos entre nuestros clientes.

- Publicar anuncios en diarios, revistas o Internet.

- Crear boletines tradicionales o electrénicos.

- Participar en ferias.

- Poner puestos de degustacion.

- Organizar eventos o actividades.

- Auspiciar a alguien, a alguna institucion o a alguna otra empresa.

- Colocar anuncios publicitarios en vehiculos de la empresa, o0 en
vehiculos de transporte publico.

- Crear letreros, paneles, carteles, afiches, folletos, catalogos,

volantes o tarjetas de presentacion.

17



Coeficiente de variacion o coeficiente de variaciéon de Spearman

Es una medida aplicada en la ciencia de las estadisticas, que
relaciona la desviacion estandar y la media aritmética de un conjunto de
datos definiendo la dispersion relativa de la muestra en estudio.

En palabras mas simples, es el promedio o variacion ambicionada
de un conjunto de datos, respecto a la media aritmética.

En el conjunto de las distintas medidas de dispersion aplicadas en
la estadistica, estas se encuentran en las mismas unidades por la cual
estan siendo medidas, siendo dimensionales. No obstante, no resuelve
posibles problemas que se pueden presentar.

Cuando se va a estudiar un cotejo de situaciones con unidades de
medida distintas, se requiere una medida adimensional de la variabilidad.
Dicha medida es el coeficiente de variacion.

Expuesto lo anterior, el coeficiente de variacion permite comparar
la variabilidad de muestras o poblaciones distintas pues elimina la

dimensionalidad de las dos variables.

0.05 Sin dispersion significativa
0.10 Poca dispersion
0.15 Regularmente dispersa

0.20 Dispersién Significativa
0.30 Dispersién Muy Significativa
Pruebas de hipoétesis para medias

Prueba de Hipdtesis es un procedimiento basado en evidencia
muestral (estadistico) y en la teoria de probabilidad (distribucion muestral

del estadistico) para determinar si una hipotesis es razonable y no debe
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rechazarse, o si es irrazonable y debe ser rechazada.

En toda prueba de hipétesis se presentan 3 casos de zonas criticas

o llamadas también zonas de rechazo de la hipétesis nula, estos casos

son los siguientes:

- Prueba Bilateraloados colas Ho: p=X ; Hi: g #X
- Prueba Unilateral con cola derecha Ho: p< X ; Hi: p>X

- Prueba Unilateral con colaizquierda Ho: p= X ; Hi: p<X

Prueba medias de una muestra

Utiliza una prueba de una muestra para probar una afirmacion

respecto a la media de una poblacion Unica.

i—u _
zZ = r;::l':.'abu - 5

-

prueha T
Vi vn

Prueba medias de dos muestras

Las pruebas de dos muestras se utilizan para decidir si las medias
de dos poblaciones son iguales. Se requieren dos muestras
independientes, una de cada poblacion.

Cuando los tamafios de las muestras son iguales:

£, — i, Ey— %,

Z = ; t = =
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Cuando los tamarios de las muestras no son iguales:

oruseba =
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3.1.

3.2.

CAPITULO 1l

MARCO METODOLOGICO

METODO DE INVESTIGACION

En la investigacion se ha empleado el método de tipo descriptivo.
La aplicacién de este método se aplico al contraste del comportamiento
presentado por los comerciantes de prendas de vestir de la ciudad de
Pucallpa antes y durante la presencia de los grandes supermercados en
los aflos 2014, 2015 y 2016. Este comportamiento fue definido por lo tipos
de estrategias de mercadeo aplicadas ante la competencia de los grandes
supermercados asi como por la variacion de sus ventas mensuales de
prendas de vestir.

Del mismo modo se analizaron las presencias de compra de
prendas de vestir en tiendas comerciales de Pucallpa, buscando
determinar la relacion de estas con las caracteristicas socioeconémicas
del comprador.

Los contrastes se efectuaron aplicando la técnica de Prueba de
Diferencia de Medias, complementada con la aplicacién de técnicas de
Estadistica Descriptiva: medidas de tendencia central y de dispersion asi

como con el uso de gréficas de barras, lineales, circulares e histograma.

POBLACION Y MUESTRA

Este estudio estuvo referido a la poblacion de comerciantes de
prendas de vestir de la ciudad de Pucallpa. Se traté de una poblacion no

conocida, en cuanto a su numero de integrantes, siendo necesario la
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3.3.

aplicacion de la formula estadistica para determinar el tamafio de la

muestra para la poblacion infinita o desconocida:

Z2 p (1-p)

e2
Dénde:

Z: Valor correspondiente a la distribucion de gauss, Za= 0.05 = 1.645
p: Prevalencia esperada del parametro a evaluar, en caso de
desconocerse p=0.5

n: Tamafo de la muestra para la poblacion infinita o desconocida

En la prueba piloto se ha observado un 4.45% de entrevistas

erradas por lo que se ha asumido una probabilidad de error e = 0.045.

De este modo se determind la muestra a un total de 342

entrevistas.

TECNICAS E INSTRUMENTOS PARA RECOLECCION DE DATOS

La primera encuesta estuvo referida a los comerciantes de prendas
de vestir, la clasificacion de los productos, las cantidades que se vendian
por temporadas durante el afio antes de la presencia de los grandes
supermercados, asi como las cantidades que luego se vendian con la
presencia de los mismos y las cantidades de productos que ahora se
venden con la aplicaciébn de nuevas estrategias comerciales para hacer
frente a esa gran competencia. En la entrevista se identificaron las

estrategias que experimentaron los comerciantes para hacer frente a esta

22



3.4.

3.5.

competencia y las que finalmente tuvieron mejores resultados durante los
afios 2014, 2015 y 2016. En esta encuesta se buscé determinar la
relacion de sus preferencias con el nivel socioeconémico del comprador;
asi mismo sirvié para corroborar la efectividad en las ventas generada por

las estrategias aplicadas por los comerciantes.

PROCEDIMIENTO PARA RECOLECCION DE DATOS

Para la recoleccion de los datos, se formul6 un disefio segun el tipo
de la encuesta. Para encuestar a los comerciantes de prendas de vestir
de la ciudad de Pucallpa, se formul6 un disefio muestral que cobertur6 a
las tiendas comerciales y a las galerias, de tal modo que se aseguré la
homogeneidad de la informacidén. Las entrevistas se realizaron en las
tiendas de prendas de vestir de los comercios de Pucallpa.

Para este efecto, fue necesario el apoyo de encuestadores a
qguienes se capacitd acerca del proposito de cada encuesta, la intencion
de cada pregunta y las técnicas de entrevista requeridas.

La compilacidbn y procesamiento de las respuestas se realizo
digitandolos en computadora mediante tablas de Microsoft Excel, que
permitié la utilizacion de féormulas de vinculacion entre las respuestas,

para realizar el correspondiente analisis.

TRATAMIENTO DE LOS DATOS

Para el tratamiento estadistico de datos se aplico el Complemento
Andlisis de Datos de Microsoft Excel con aplicacién de las funciones de

Estadistica Descriptiva y Regresion con un 95% de confianza en los
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resultados.
Este tratamiento estadistico en la investigacion para cada uno de

los contrastes de las hipoétesis planteadas fue el siguiente:

Hipotesis General. Corresponde al andlisis mediante técnicas de
Estadistica Descriptivas de medidas de tendencia central y de dispersién
apoyados en gréficas del numero de comerciantes que tuvieron que
realizar un cambio en sus ventas adoptando nuevas estrategias de

mercadeo para afrontar la competencia de los grandes supermercados.

Hipotesis Especifica 1. Se desarrollaron medidas de dispersion
del nUmero de comerciantes que realizaron cambios en las estrategias de

mercadeo, apoyados en graficas estadisticas.

Hipotesis Especifica 2. Corresponde a la caracterizacion de los
niveles socioecondémicos correspondientes a los compradores de prendas
de vestir, a fin de demostrar que ha existido un importante cambio,
mediante la aplicacion de Pruebas de Diferencia de Medias entre las
situaciones de antes y después de la apertura de los grandes

supermercados en la ciudad de Pucallpa.

Hipotesis Especifica 3. Corresponde a la cuantificacion de las
reducciones observadas en las ventas de las prendas de vestir que
tuvieron las tiendas comerciales de la ciudad de Pucallpa, diferenciando

antes y durante la presencia de los grandes supermercados.
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Hipotesis Especifica 4. Corresponde a la determinacion de la
duracion de los efectos en las ventas de las prendas de vestir que
tuvieron las tiendas comerciales de la ciudad de Pucallpa, ante la
presencia de los grandes supermercados, asi como el grado de

recuperacion de las tiendas comerciales afectadas.
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. ANALISIS DE LA HIPOTESIS GENERAL

La hipbtesis General de este estudio propone:
Ante la presencia de los grandes supermercados, los comerciantes
de prendas de vestir de la ciudad de Pucallpa han modificado de modo

significativo sus estrategias de mercadeo durante el periodo 2014-2016.

La oferta de prendas de vestir
Para este analisis, la oferta de prendas de vestir de los
comerciantes de la ciudad de Pucallpa fue agrupada en:
- Polos, camisas y pantalones
- Zapatos, zapatillas y sandalias

- Calzones, calzoncillos y medias

Asi, se ha observado que entre los comerciantes encuestados, el
19% oferta los tres tipos de productos; el 51% oferta al mismo tiempo una
combinacion entre polos, camisas y pantalones, asi como zapatos,
zapatillas y sandalias; ningdn comerciante entrevistado oferta una
combinacion entre zapatos, zapatillas y sandalias con calzones,
calzoncillos y medias; el 7% de comerciantes oferta una combinacion
entre polos, camisas y pantalones con zapatos zapatillas y sandalias; y el

23% de comerciantes oferta un solo tipo de producto.
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Figura 1. Participacion de los comerciantes de Pucallpa segun los
tipos de productos ofertados

Entre los comerciantes que ofertan un solo tipo de productos, el
55% oferta solo zapatos, zapatillas y sandalias, mientras que el 24%

oferta calzones, calzoncillos y medias y el 21% de comerciantes ofertan

Gnicamente polos, camisas y pantalones

55%
60%

S50%

40% | 21%

24%
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10% |

0%

S \
Polos, camisas y pantalones o ——

———— |
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Fuente: Encuesta de este estudio.

Figura 2. Participacion de comerciantes con un solo tipo de
productos ofertados
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Sin embargo, no se han observado diferencias significativas en la

composicion de la oferta total de los productos por tipo de usuario. Asi, en

la oferta de polos, camisas y pantalones la oferta total presenta un

promedio de 11%, sean estos para damas, caballeros o para nifios

Damas Caballeros Nifios l l l
Poios

Damas
wmm

Camasas

Fantalones
Fuente: Encuesta de este estudio

Figura 3. Composicion de la oferta de polos, camisas y pantalones
Con algunas variantes, también se observa la misma tendencia en

la composicion de la oferta de zapatos, zapatillas y sandalias para damas
caballeros y nifios.

a
o
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™
ois: M
Damas  cahalieron

Canaleros
2apatos

ZapatRas Cahalleron

Sandatas
Fuente: Encuesta de este estudio

Figura 4. Composicion de la oferta de zapatos, zapatillas y sandalias
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De igual manera se puede apreciar que no presenta grandes
diferencias la composicion de la oferta total de ropa interior (calzones,
calzoncillos y medias), aunque en esta son mayores las ofertas de
calzones para damas (15%), calzoncillos para caballeros (18%) y medias

para caballeros (17%), con un promedio de 14% por tipo de producto.
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Fuente: Encuesta de este estudio.

Figura 5. Composiciéon de la oferta de calzones, calzoncillos y
medias

Cambios en las estrategias de mercadeo
Para el andlisis de la Hipotesis General, se ha obtenido informacion
de los comerciantes de la ciudad de Pucallpa acerca de los cambios en
las estrategias de mercadeo que utilizaron como respuesta ante los
efectos observados en las ventas de sus productos, generados por la
presencia de los grandes supermercados. Las estrategias de mercadeo
analizadas fueron:
- Estrategias de producto: Cambiar de marcas, incluir nuevas
marcas, cambiar productos, incluir nuevos productos, cambiar de

disefos, incluir nuevos disefios, incluir servicios, incluir nuevos
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servicios.

- Estrategias de precio: Reducir los precios por debajo de la
competencia, reducir los precios no por debajo de la competencia,
reducir los precios de todos los productos, reducir los precios de

algunos productos.

- Estrategias de plaza: Cambiar de puntos o zonas de venta,

ampliar los puntos o zonas de venta.

- Estrategia de promocion: Creacion de ofertas por las cantidades,
creacion de ofertas por descuentos, crear letreros, paneles,
carteles, afiches, obsequiar regalos por la compra de determinados
productos, colocar anuncios publicitarios, publicar anuncios en
diarios, revistas o internet, incluir la estrategia de "jaladores".

100% | 9%
89%
9%

70% |

58%
0% |
50% | %
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0% 1 21%
2% |
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™
- B @ ®
s MO 5)
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S NO S NO NO

Cambios enlas estrategias de  Cambios en las estrateglas de | Camblos enlas estrateglasde  Cambios en la estratega de

producto preco plara promociin

Fuente: Encuesta de este estudio.

Figura 6. Participacion en los cambios de estrategias de mercadeo
implementadas durante 2014-2016
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4.2.

Conclusion

Se confirma la hipotesis: Ante la presencia de los supermercados,
los comerciantes de prendas de vestir de la ciudad de Pucallpa han
modificado de modo significativo las estrategias de mercadeo durante el
periodo 2014-2016. Ante los efectos observados en las ventas de sus
productos, generados por la presencia de los grandes supermercados,
durante el periodo 2014-2016 los comerciantes de la ciudad de Pucallpa
realizaron de manera significativa los siguientes cambios en las
estrategias de mercadeo: el 93% de los comerciantes realizaron cambios
en las estrategias de producto, el 89% llevaron a cabo cambios en las
estrategias de promocion y el 79% de los comerciantes aplicaron cambios
en las estrategias de precio. Unicamente en las estrategias de plaza se
observaron cambios de manera moderada entre los comerciantes de esta
ciudad con un 58% de comerciantes que se decidieron por esta estrategia

de mercadeo.

ANALISIS DE LA HIPOTESIS ESPECIFICA 1

La hipbtesis Especifica 1 de este estudio propone:

Los comerciantes de prendas de vestir ante la presencia de los
supermercados utilizaron muy diversificadas estrategias de mercadeo en
la ciudad de Pucallpa durante el periodo 2014-2016.

Para determinar la diversificacion de las estrategias utilizadas por
estos comerciantes analizamos su participacion en la implementacion de

cada una de ellas durante los afios 2014 al 2016.
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Diversidad de los cambios en las Estrategias de Producto

El 93% de los comerciantes aplicaron cambios en las estrategias
de producto durante los afios 2014-2016. Entre estos cambios, el 77% de
los comerciantes se decidieron por utilizar los cambios en solo 1 tipo de
estrategia de producto, mientras que el 11% se decidieron por cambios en
2 tipos de estrategias y el 12% de comerciantes realizaron cambios en
mas de dos tipos de estrategias.

Sin embargo los comerciantes optaron por diversas combinaciones:
- El 23% aplicaron cambios en el disefio de los productos.

- El 19% realizaron cambios en los productos.

- El 17% incluyeron nuevos productos.

- El 15% incluyeron nuevos disefios.

- El 15% cambiaron o incluyeron nuevas marcas.

- El 6% cambiaron o incluyeron nuevos servicios.

77%

80%

70% |
60% |
50% |
40% |
30% |

11%

4 6%
2 3 4

20%

10%

1

Fuente: Encuesta de este estudio.

Figura 7. Numero de tipos de estrategias de producto cambiadas
durante 2014-2016
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Figura 8. Participacion en los cambios en las estrategias de

producto implementadas durante 2014-2016

Resultados (en niumero de comerciantes)

Media de participacion en los cambios de estrategias : 288.3
Desviacion Estandar en los cambios de estrategias : 48.1
Coeficiente de Variacion : 0.17

Este resultado se califica como de “Dispersién Significativa”.

Diversidad de los cambios en las Estrategias de Precio

El 79% de los comerciantes aplicaron cambios en las estrategias
de precio durante los afios 2014-2016. Entre estos cambios, el 72% de los
comerciantes se decidieron por utilizar los cambios en solo 01 tipo de
estrategia de precio, mientras que el 6% se decidieron por cambios en 02
tipos de estrategias y el 21% de comerciantes no realizaron cambios en

las estrategias de precios.
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Figura 9. Numero de tipos de estrategias de precio cambiadas

durante 2014-2016

Sin embargo los comerciantes optaron por diversas combinaciones

de estrategias de precio:

El 48% aplicaron reduccién de los precios de algunos productos.

El 18% realizaron reducciéon de los precios por debajo de la
competencia.

El 13% reduccidén de los precios de todos los productos.

El 15% incluyeron nuevos disefios.

El 7% aplicaron reduccién de los precios No por debajo de la

competencia.
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Figura 10. Participacion en los cambios en las estrategias de precio
implementadas durante 2014-2016

Resultados (en numero de comerciantes)

Media de participacion en los cambios de estrategias

269.3
Desviacion Estandar de los cambios de estrategias 61.9
Coeficiente de Variacion 0.23

Este resultado se califica como de “Dispersién Muy Significativa”.

Diversidad de los cambios en las Estrategias de Plaza

El 44% de los comerciantes aplicaron cambios en las estrategias

de plaza durante los afos 2014-2016. Entre estos cambios, los

comerciantes no aplicaron combinaciones de estrategias donde el 42% no

realizaron cambios en la estrategia de plaza.

35



44%

45%

a42%

40%\

35% |

Cambiar de puntos o T —— —
zonas de venta Ampliar los puntos o —
zonas de venta No hubo cambios

Fuente: Encuesta de este estudio.

Figura 11. Participacién en los cambios en las estrategias de plaza

implementadas durante 2014-2016

Resultados (en niumero de comerciantes)

Media de participacion en los cambios de estrategias : 245.5
Desviacion Estandar de los cambios de estrategias . 785

Coeficiente de Variacion 0.32

Este resultado se califica como de “Dispersién Muy Significativa”.

Diversidad de los cambios en las Estrategias de Promocidn

El 89% de los comerciantes aplicaron cambios en las estrategias
de promocién durante los afios 2014-2016. Entre estos cambios, el 61%
de los comerciantes se decidieron por utilizar los cambios en solo 1 tipo
de estrategia de promociéon, mientras que el 16% se decidieron por
cambios en 2 tipos de estrategias y el 12% de comerciantes realizaron
cambios mas de dos estrategias de promocion.
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Figura 12. Numero de tipos de estrategias de promocién cambiadas
durante 2014-2016
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Figura 13. Participacién en los cambios en las estrategias de

promocion implementadas durante 2014-2016

Sin embargo los comerciantes optaron por diversas combinaciones

de estrategias de promocion:

El 38% aplicaron Obsequiar regalos por determinados productos.

El 35% aplicaron la Creacion de ofertas por descuentos.
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- El 28% incluyeron la estrategia de "jaladores".

- El 14% aplicaron la Creacién de ofertas por las cantidades.

- El 10% incluyeron Crear letreros, paneles, carteles, afiches.

- El 8% aplicaron Publicidad de anuncios en diarios, revistas o

internet.

Resultados (en nUmero de comerciantes)

Media de participacion en los cambios de estrategias : 275.4
Desviacion Estandar de los cambios de estrategias . 484
Coeficiente de Variacion :0.18

Este resultado se califica como de “Dispersion Significativa”.

Conclusion

Se confirma la hipotesis. Los comerciantes de prendas de vestir
ante la presencia de los supermercados utilizaron muy diversificadas
estrategias de mercadeo en la ciudad de Pucallpa durante el periodo
2014-2016.

En las Estrategias de Producto el resultado es de “Dispersién
Significativa”. En las Estrategias de Precio el resultado es de “Dispersion
Muy Significativa”. En las Estrategias de Plaza el resultado es de
“Dispersion Muy Significativa”. En las Estrategias de Promocion el

resultado es de “Dispersion Significativa”.
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4.3. ANALISIS DE LA HIPOTESIS ESPECIFICA 2

La hipotesis Especifica 2 de este estudio propone:

Los niveles socioecondmicos de los consumidores tienen influencia
significativa en la preferencia de sus adquisiciones de prendas de vestir
de supermercados y de comerciantes de la ciudad de Pucallpa.

Ante la presencia de los grandes supermercados, las
caracteristicas de los compradores de las tiendas comerciales de prendas
de vestir de la ciudad de Pucallpa, presentaron diferencias entre las
situaciones antes y después de dicha presencia. EI 82% de los
comerciantes afirmaron haber percibido diferencias importantes en tales

caracteristicas, aunque el 18% declararon no haber perdido tales

diferencias.
No han
Si han cambiado, cambiado, son
son diferentes los mismos
82% 18%

Fuente: Encuesta de este estudio.

Figura 14. Los comerciantes percibieron cambios en los
compradores durante 2014-2016
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Figura 15. Nivel socioecondémico de los compradores antes vy
después de la apertura de los grandes supermercados

Entre los comerciantes que si percibieron cambios en los
compradores de prendas de vestir, la apreciaciobn corresponde a una
disminucién de los compradores de los niveles socioeconémicos Alto y
Muy Alto, mientras que se ha incrementado el nimero de compradores
niveles socioeconémicos Regular, Bajo y Muy Bajo.

El contraste del numero promedio de opiniones de los
comerciantes acerca de la proporcién de sus compradores segun el nivel
socioeconémicos, en las situaciones de: antes y después de la apertura
de los grandes supermercados en la ciudad de Pucallpa, se plantea del

siguiente modo:

- Planeamiento: Contraste de diferencia de medias para dos
Muestras.

Ho : M1 = M2 Ha : t1 # U2

H1: Media de % de actuales compradores por nivel socioeconémico.
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L2 -

Si:

So:

Na:

na:

Media de % de compradores por nivel socioeconémico antes de la

apertura de los grandes supermercados.
Nivel de significacion para 2 colas: O = 0.025

GL:n1+n2-2

t para dos muestras con “n” diferentes:

I=

([(ny — 1)51: +(n, - 1")5:: (i 5 i)
. ng+n,—2 n, nyJ

Desviacion estandar, de % de actuales compradores por nivel

socioeconémico.

Desviacion estandar, de % de compradores por nivel socioeconémico

antes de la apertura de los grandes supermercados.

Numero de entrevistados que opinaron sobre los actuales

compradores por nivel socioeconémico.

Numero de entrevistados que opinaron sobre los compradores por

nivel socioeconémico antes de la apertura de los grandes

supermercados.

Estos resultados se presentan en el siguiente cuadro:
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Cuadro 2. Prueba de diferencia de medias de los % de compradores
por niveles socioeconOmicos antes y después de la

apertura de los grandes supermercados

De nivel M De nivel De nivel . . | De nivel M
e nivel Muy e nive e nive De nivel Bajo e nivel Muy

Indicadores Alto Alto Regular Bajo

Nivel socioeconémico de sus actuales compradores

N 101 201 334 338 249
Media 7.65 10.04 51.72 29.47 16.27
Desviacion Estandar 7.20 6.91 16.77 14.12 10.21

Nivel socioeconémico de compradores antes de la apertura de los grandes supermercados

N 238 306 342 317 202
Media 10.71 16.05 49.30 23.12 13.22
Desviacion Estandar 11.96 11.07 17.44 11.68 8.73
Z calculada -2.3939 -6.8595 1.8365 6.2449 3.3617
Z estadistica 2.2515 2.2515 2.2515 2.2515 2.2515
Fuente: Elaboracion propia.
De nivel De nivel .
Regul De nivel
Muy Alto egular .
¥ g Bajo
. | .
De nivel i De nivel
Alto Muy Bajo

1
\
\
\
\
\
\
\

1
I
1
I
1
I
I
1
! 1
' 1
I
1

\4

-2.2515 0] 2.25150

Conclusion

Se confirma la hipotesis: Ante la presencia de los grandes
supermercados, los niveles socioecondémicos de los compradores de
prendas de vestir son diferentes de manera significativa para los
comerciantes de prendas de vestir de la ciudad de Pucallpa. La prueba
de Diferencia de Medias demuestra que se ha presentado una
disminucién significativa (con 5% de error), en el promedio de

compradores con niveles socioeconémicos Alto y Muy Alto. Del mismo
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4.4.

modo se ha presentado un incremento significativo en el promedio de
compradores con niveles socioeconémicos Bajo y Muy Bajo. Sin
embargo, no se ha percibido cambios significativos en la presencia de

compradores de nivel socioecondémico Medio (Regular).

ANALISIS DE LA HIPOTESIS ESPECIFICA 3

La hipétesis Especifica 3 de este estudio propone:

Ante la presencia de los grandes supermercados, disminuyeron
significativamente las ventas de prendas de vestir de los comerciantes de
la ciudad de Pucallpa durante el periodo 2014-2016.

Ante la presencia de los grandes supermercados, las ventas de
prendas de vestir de las tiendas comerciales de la ciudad de Pucallpa
experimentaron importantes reducciones, llegando a disminuciones de
50% en el 82% de las tiendas comerciales consultadas, mientras que el

18% de ellas presentaron reducciones mayores al 50%.

25%

1% “
LI t

0% 4 90% o%

Fuente: Encuesta de este estudio.

Figura 16. Reduccion de las ventas de prendas de vestir durante

2014-2016
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La disminucion significativa de las ventas de prendas de vestir
observadas entre los comerciantes de la ciudad de Pucallpa durante el
periodo 2014-2016, queda demostrada mediante el analisis de la
distribucion de frecuencias correspondiente a la encuesta realizada en

este estudio que se presenta en el siguiente cuadro.

Cuadro 3. Distribucion de frecuencias del % de reduccién de las
ventas de prendas de vestir

Frecuencia Frecuencia Frecuencia Relativa
Intervalo Marca de clase .
Absoluta Relativa Acumulada
10% a 20% 15% 62 19% 19%
20% a 30% 25% 75 22% 41%
30% a 40% 35% 71 21% 62%
40% a 50% 45% 65 19% 82%
50% a 60% 55% 44 13% 95%
60% a 70% 65% 13 4% 99%
70% a 80% 75% 4 1% 100%
334 100%
Fuente: Elaboracién propia.
120
99% 100%
1004 95% . .
82%

0%

41%
19%
10% 3 20% 20/ 2 30% 305 3 A0 A% a 50% S0% a 60% 60% & TOK% (0% 2 80%

Fuente: Encuesta de este estudio.

Figura 17. Frecuencia relativa acumulada de la reduccién de las

ventas de prendas de vestir durante 2014-2016
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4.5.

Solo el 19% de las tiendas comerciales declararon haber tenido
reducciones de las ventas de prendas de vestir por debajo del 20%. El
81% de las tiendas comerciales declararon que tuvieron reducciones
significativas mayores al 20% de estas ventas, donde las mayores
proporciones se encontraron para el 22% de tiendas comerciales cuyas
reducciones llegaron al 30%; el 21% de tiendas comerciales tuvieron de
30% a 40% de reduccion de ventas; el 19% de tiendas tuvieron entre 40%
y 50% de reducciones; y el 18% tuvieron reducciones de mas de 50% de
disminucién en sus ventas.

En consecuencia, se confirma la hipétesis: Ante la presencia de los
grandes supermercados, disminuyeron significativamente las ventas de
prendas de vestir de los comerciantes de la ciudad de Pucallpa durante el

periodo 2014-2016

ANALISIS DE LA HIPOTESIS ESPECIFICA 4

La hipétesis Especifica 4 de este estudio propone:
Las ventas de prendas de vestir de las tiendas comerciales de la
ciudad de Pucallpa no se recuperaron significativamente de los efectos

ante la presencia de los supermercados durante el periodo 2014-2016.

Duracion de lareduccion de las ventas

Ante la presencia de los grandes supermercados, las reducciones
en las ventas de prendas de vestir de las tiendas comerciales de la ciudad
de Pucallpa permanecieron por tiempos de hasta mas de un afio, durante
el cual se implementaron las estrategias de mercadeo que buscaban

contrarrestar estos efectos.
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En el 20% de las tiendas comerciales de prendas de vestir las
reducciones de las ventas tuvieron una duracion de 1 a 4 meses. En el
16% de las tiendas la reduccion de las ventas ha durado de 5 a 6 meses.
Solo el 2% percibieron la disminucién de ventas por 9 a 11 meses. El 13%
declararon que la reduccién de ventas dur6 de 11 meses a 1 afio. Es decir
que el 52% de las tiendas comerciales de prendas de vestir presentaron
contraccion de sus ventas por menos de 1 afio. Sin embargo, el 48% de
estas tiendas declararon que ante la reduccion de sus ventas no se

recuperaron por mas de 1 afio.
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Fuente: Encuesta de este estudio.

Figura 18. Duracion de la reducciéon de las ventas de prendas de
vestir durante 2014-2016

Recuperacion de lareduccién de las ventas

Ante la presencia de los grandes supermercados, y las
significativas reducciones en las ventas de prendas de vestir de las
tiendas comerciales de la ciudad de Pucallpa, que permanecieron por
tiempos de hasta mas de un afo, resulta importante estudiar el grado de

recuperacion percibida en cada una de estas tiendas comerciales.
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Asi, se ha determinado que en ninguna de estas tiendas se ha
percibido una Recuperacion Excelente. Entre los entrevistados, solo un
2% manifestaron haber tenido una recuperacion Muy Buena de sus
ventas. Mientras que el 11% calificaron a la recuperacion de sus ventas
como Recuperacion Buena. Sin embargo en el 53% de estas tiendas
comerciales se dijo que la recuperacién en las ventas de prendas de
vestir solo se puede calificar como Recuperacién Regular. Es decir que en
el 66% de los casos la recuperacion fue de Regular a Muy Buena.

Pero a pesar de ello, Unicamente en un 4% de las tiendas de
prendas de vestir manifestaron que su recuperacion fue mala y en ningun
caso se manifestd que la recuperacion de sus ventas fue Muy Mala. Mas
se ha determinado que en un 28% de las tiendas comerciales de prendas
de vestir no se ha percibido recuperacion alguna de la reduccion de sus

ventas generada por la presencia de los grandes supermercados.
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Fuente: Encuesta de este estudio.

Figura 19. Recuperacion de la reduccioén de las ventas de prendas de
vestir durante 2014-2016
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Conclusion

Se confirma la hipétesis: Las ventas de prendas de vestir de las
tiendas comerciales de la ciudad de Pucallpa no se recuperaron
significativamente de los efectos ante la presencia de los supermercados
durante el periodo 2014-2016. En el 66% de los casos la recuperacion fue
de Regular a Muy Buena, y en el 34% la recuperaciéon fue mala o no se ha

percibido recuperacion alguna.

48



CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

1. Ante la presencia de los grandes supermercados, los comerciantes
de prendas de vestir de la ciudad de Pucallpa han modificado modo
significativo las estrategias de mercadeo durante el periodo 2014-
2016. ElI 93% de comerciantes realizaron cambios en las
estrategias de producto, el 89% llevaron a cabo cambios en las
estrategias de promocion y el 79% aplicaron cambios en las
estrategias de precio. Unicamente en las estrategias de plaza con

un 58% se observaron cambios moderados.

2. Ante la presencia de los supermercados, los comerciantes de
prendas de vestir utilizaron muy diversificadas estrategias de
mercadeo. Las dispersiones de la participacion en la aplicacion de
las estrategias de Producto, de Precio, de Plaza y de Promocion

estuvieron entre Significativas y Muy Significativas.

3. Los niveles socioecondmicos de los compradores de prendas de
vestir fueron diferentes de manera significativa para los
comerciantes de prendas de vestir de la ciudad de Pucallpa antes
y después de la apertura de los grandes supermercados. Se ha
presentado una disminucion significativa, en el promedio de
compradores con niveles socioecondmicos Alto y Muy Alto. Y se ha
presentado un incremento significativo en el promedio de

compradores con niveles socioecondmicos Bajo y Muy Bajo.
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4. Ante la presencia de los grandes supermercados, disminuyeron
significativamente las ventas de prendas de vestir de los
comerciantes de la ciudad de Pucallpa durante el periodo 2014-
2016. Solo el 19% de las tiendas comerciales han tenido
reducciones de las ventas de prendas de vestir por debajo del 20%,
mientras que el 81% de las tiendas comerciales tuvieron
reducciones mayores al 20% de las ventas, e incluso mayores al

50%.

5. Las ventas de prendas de vestir de las tiendas comerciales de la
ciudad de Pucallpa no se recuperaron significativamente de la
reduccion de sus ventas por efecto de la presencia de los
supermercados durante el periodo 2014-2016. En el 66% de los
casos la recuperacion fue de Regular a Muy Buena, y en el 44% la

recuperacion fue mala o no se ha percibido recuperacion alguna.

4.2. RECOMENDACIONES

1. Habiéndose determinado que ante la presencia de los grandes
supermercados, las tiendas comerciales de prendas de vestir
presentaron importantes reducciones de sus ventas, cuyos efectos,
en muchos casos, han permanecido por mas de un afio y que no
se han recuperado significativamente, aun cuando se aplicaron
cambios significativos con diversas estrategias de mercadeo,
resulta recomendable que las correspondientes instituciones del
Estado, encargadas de la promocion de la inversion privada,

presten la asesoria y capacitaciones necesarias dirigidas a los
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microempresarios involucrados a fin de hacer frente de manera
adecuada a la situacion de crisis que aun persiste entre los
comerciantes de prendas de vestir y otros ya que esta viene
afectando la generacion de empleo e ingresos de estas actividades

comerciales.
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ANEXO 1

MATRIZ DE CONSISTENCIA DE LA INVESTIGACION

TITULO: LAS ESTRATEGIAS DE MERCADEO DE LOS COMERCIANTES DE PRENDAS DE VESTIR Y LA PRESENCIA DE LOS SUPERMERCADOS EN
LA CIUDAD DE PUCALLPA 2014-2016

FORMULACION DEL PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES

INDICADORES

PROBLEMA GENERAL

¢,Cémo ha influenciado la presencia de los
supermercados en las estrategias de
mercadeo de los comerciantes de prendas de
vestir de la ciudad de Pucallpa durante el
periodo 2014-2016?

OBJETIVO GENERAL

Analizar la influencia de la presencia de los
supermercados en las estrategias de
mercadeo de los comerciantes de prendas de
vestir de la ciudad de Pucallpa durante el
periodo 2014-2016.

HIPOTESIS GENERAL

La presencia de los supermercados ha
influenciado de modo significativo en las
estrategias de mercadeo de los comerciantes de
prendas de vestir de la ciudad de Pucallpa
durante el periodo 2014-2016.

VARIABLE DEPENDIENTE 1

Estrategias de mercadeo de los
comerciantes de prendas de vestir de la
ciudad de Pucallpa durante el periodo 2014-
2016.

VARIABLE INDEPENDIENTE 1
La actividad comercial de los centros
supermercados de la ciudad de Pucallpa

Tipos de estrategias de mercadeo aplicadas por los
comerciantes

Montos de ventas anuales de las principales tiendas de
prendas de vestir de los supermercados

PROBLEMAS ESPECIFICOS

1) ¢Cudl es lainfluencia de los niveles
socioeconémicos de los consumidores en la
preferencia de sus adquisiciones de prendas
de vestir de supermercados y de
comerciantes de la ciudad de Pucallpa?

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1) Determinar la influencia de los niveles
socioeconémicos de los consumidores en la
preferencia de sus adquisiciones de prendas
de vestir de supermercados y de
comerciantes de la ciudad de Pucallpa.

HIPOTESIS ESPECIFICAS

1) Los niveles socioeconémicos de los
consumidores tienen influencia significativa en la
preferencia de sus adquisiciones de prendas de
vestir de supermercados y de comerciantes de la
ciudad de Pucallpa.

VD 2: Preferencias de compra de prendas
de vestir de compradores en

supermercados y en comercios de Pucallpa.

VI 2: Niveles socioeconémicos de los
compradores.

Tipos, calidades y marcas de las prendas de vestir
preferidos por los compradores de supermercados y de
comercios de Pucallpa.

Nivel promedio de ingreso familiar, tipo de vivienda y
material predominante, ocupacion actual, tipo de movilidad.

2) ¢ Cémo ha sido la evolucién en las ventas
de prendas de vestir con relacion a la
estrategia de diversificacion de los productos
aplicadas por los comerciantes de la ciudad de
Pucallpa ante la presencia de los
supermercados durante el periodo 2014-2016?

2) Analizar a evolucién en las ventas de
prendas de vestir con relacion a la estrategia
de diversificacion de los productos aplicadas
por los comerciantes de la ciudad de Pucallpa
ante la presencia de los supermercados
durante el periodo 2014-2016.

2) Ante la evolucién depresiva de las ventas de
prendas de vestir generada por la presencia de
los grandes supermercados, la estrategia de
mercadeo generalizada entre los comerciantes
de la ciudad de Pucallpa fue la de diversificacion
de los productos durante el periodo 2014-2016.

VD 3: Evolucion depresiva de ventas de
prendas de vestir de comerciantes

VI 3: Presencia de supermercados.

Variacion de las ventas mensuales de los comerciantes de
prendas de vestir

Monto de ventas anuales de las principales tiendas de
prendas de vestir de los supermercados

3) ¢Cémo ha sido la evolucién en las ventas
de prendas de vestir con relacion a la
estrategia de precios aplicada por los
comerciantes de la ciudad de Pucallpa ante la
presencia de los supermercados durante el
periodo 2014-2016?

4) ¢Cuéles son las diversas estrategias que
utilizan los comerciantes de la ciudad de
Pucallpa ante la presencia de los
supermercados durante el periodo 2014-2016?

3) Analizar la evolucion en las ventas de
prendas de vestir con relacion a la estrategia
de precios aplicada por los comerciantes de la
ciudad de Pucallpa ante la presencia de los
supermercados durante el periodo 2014-2016.

4) Analizar las diversas estrategias que
utilizan los comerciantes de la ciudad de
Pucallpa ante la presencia de los
supermercados durante el periodo 2014-2016.

3) Las estrategias de mercadeo de los
comerciantes de prendas de vestir ante la
presencia de los supermercados en la ciudad de
Pucallpa estuvieron referidos principalmente a los
precios de los productos durante el periodo 2014-
2016.

VD 4: Estrategias de mercadeo aplicadas
por los comerciantes de prendas de vestir

VI 4: Presencia de supermercados.

Tipos de estrategias de mercadeo aplicadas por los
comerciantes

Monto de ventas anuales de las principales tiendas de
prendas de vestir de los supermercados
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ANEXO 2

CUESTIONARIO DE LA ENCUESTA A LOS COMERCIANTES DE PRENDAS
DE VESTIR DE LA CIUDAD DE PUCALLPA

il
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T -
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PRESENTACION

uMIve

ENCUESTA A LOS COMERCIANTES DE PRENDAS DE VESTIR DE LA CIUDAD DE PUCALLPA

Buenos dias/tardes, Estamos realizando un estudio para ser sustentado como tesis universitaria, acerca de los efectos en la actividad comercial de
prendas de vestir en la ciudad de Pucallpa, frente a la la apertura de los grandes supermercados. Agradecemos por anticipado tu colaboracion.

e Tipos de prendas de vestir que comercializa

Damas Caballeros Nifios Damas Caballeros Nifios Damas Caballeros Nifios

Polos Zapatos Calzones
Camisas Zapatillas Calzoncillos
Pantalones Sandalias Medias

EFECTOS EN LAS VENTAS

e En qué proporcion estima que se han reducido sus ventas cuando se han aperturado los grandes supermercados?
Entre 10% y 20% Entre 30% y 40% Entre 50% y 60% Entre 70% y 80%
Entre 20% y 30% Entre 40% y 50% Entre 60% y 70% Entre 50% y 90%

e Por cuanto tiempo estima que se han reducido sus ventas cuando se han aperturado los grandes supermercados?

Menos de 1 mes

Entre 1y 2 meses

Entre 2y 3 meses

Recuperacion Excelente
Recuperacién Muy Buena

—]

Entre 3y 4 meses

Entre 7 y 8 meses

Entre 4y 5 meses

Entre 10 y 11 meses

Entre 8y 9 meses

Entre 5y 6 meses

Entre 11 meses y 1 afio

Entre 9 y 10 meses

Mas de 1 afio

Recuperacion Mala
Recuperacion Muy Mala

—

o Usted estima que las ventas actuales de su negocio se han recuperado luego de la apertura de los grandes supermercados?

Recuperacion Buena
Recuperacién Regular

Sin recuperacion
Ha empeorado

ESTRATEIAS DE MERCADEO

¢Cudles son las estrategias que ha empleado para hacer frente a los efectos en las ventas ante la apertura de los grandes supermercados?
Cambiar de disefios
Incluir nuevos disefios

Reducir los precios de todos los productos

e Cambios en las estrategias de producto
Cambiar de marcas
Incluir nuevas marcas

e Cambios en las estrategias de precio

Cambiar productos Incluir servicios

Incluir nuevos productos Incluir nuevos servicios

Reducir los precios por debajo de la competencia
Reducir los precios No por debajo de la competencia Reducir los precios de algunos productos ‘

e Cambios en las estrategias de plaza

Cambiar de puntos o zonas de venta

1

Ampliar los puntos o zonas de venta

e Cambios en las estrategias de promocién

Incluir la estrategia
de "jaladores”

Creacion de ofertas por las cantidades Obsequiar regalos por la compra de determinados productos

Creacion de ofertas por descuentos Colocar anuncios publicitarios

JU U

Crear letreros, paneles, carteles, afiches Publicar anuncios en diarios, revistas o Internet.

CARACTERIZACION DE LOS CONSUMIDORES

e ¢ Usted opina que las caracteristicas de los compradores hgan cambiado ante la apertura de los grandes supermercados?

]

¢Cual es su apreciacién acerca del nivel socioeconédmico de sus actuales
compradores?

No han cambiado, son los mismos Si han cambiado, son diferentes

I

¢Cual es su apreciacion acerca del nivel socioeconémico de sus
compradores antes de la apertura de los grandes supermercados?

De nivel Muy Alto % De nivel Muy Alto

De nivel Alto % De nivel Alto

De nivel Regular % De nivel Regular

De nivel Bajo % De nivel Bajo

De nivel Muy Bajo % De nivel Muy Bajo

TOTAL 100.0 % TOTAL 100.0 %

UL
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ANEXO 3

RESULTADOS DE LA ENCUESTA A LOS COMERCIANTES DE PRENDAS
DE VESTIR DE LA CIUDAD DE PUCALLPA

Tipos de prendas de vestir que comercializa

Polos Camisas Pantalones
Damas Caballeros Nifios Damas | Caballeros Nifios Damas | Caballeros Nifios
242 246 211 229 246 207 229 246 197
12% 12% 10% 11% 12% 10% 11% 12% 10%
Tipos de prendas de vestir que comercializa
Zapatos Zapatillas Sandalias
Damas | Caballeros| Nifios Damas | Caballeros Nifos Damas Caballeros Nifios
109 105 92 109 109 96 101 101 80
12% 12% 10% 12% 12% 11% 11% 11% 9%
Tipos de prendas de vestir que comercializa
Calzones Calzoncillos Medias
Damas Nifas Caballeros Nifios Damas Caballeros Nifios
193 126 238 182 158 225 168
15% 10% 18% 14% 12% 17% 13%

En qué proporcién estima que se han reducido sus ventas cuando se han aperturado
los grandes supermercados?

10% a 20%

20% a30% | 3

0% a 40%

40% a 50%

50% a 60%

60% a 70%

70% a 80%

80% a 90%

0%

62

75

71

65

44

13

18%

22%

21%

19%

13%

4%

1%

0%

2%
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Por cuanto tiempo estima que se han reducido sus ventas cuando se han aperturado los
grandes supermercados?

Menosde| l1a2 2a3 3a4d 4ab 5a6 7a8 8a9 9al0 10al1l 11al |Masdel
1 mes meses meses meses meses meses meses meses meses meses afio afio
16 27 17 8 0 55 0 0 4 4 44 159

5%

8%

5%

2%

0%

16%

0% 0%

1%

1%

13%

48%

Usted estima que las ventas actuales de su negocio se han recuperado luego de la apertura
de los grandes supermercados?

Recuperacién | Recuperacion | Recuperacion | Recuperacion | Recuperacion | Recuperacion Sin Ha
Excelente Muy Buena Buena Regular Mala Muy Mala recuperacién | empeorado
0 8 36 178 14 0 93 5
0% 2% 11% 53% 4% 0% 28% 1%
Cambios en las estrategias de producto
. ) . ) . } ’ Incluir
Cambiar de | Incluir nuevas | Cambiar | Incluir nuevos | Cambiarde | Incluir nuevos Incluir .
- - T nuevos Ningunno
marcas marcas productos productos disefios disefios servicios L
servicios
39 33 92 83 111 74 26 4 23
8% % 19% 17% 23% 15% 5% 1% 5%

Cambios en las estrategias de precio

Reducir los precios | Reducir los precios | Reducir los precios . . .
i : Reducir los precios de | No se aplica nunca
por debajo dela | No por debajo de la de todos los ! )
. . algunos productos | estrategia de precio
competencia competencia productos
60 24 44 163 72
18% 7% 13% 48% 21%

Cambios en las estrategias de plaza

Cambiar de
puntos o zonas de
venta

Ampliar los
puntos o zonas de
venta

No hubo cambios

41

152

14as

1226

aa96

a4z296
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Cambios en la estrategia de promocién

Obsequiar
Creacionde Creacion de Crear letreros, regalos por la .| Publicar anuncios Incluir la .
Colocar anuncios L . Ninguna
ofertas por las ofertas por paneles, carteles, compra de o endiarios, estrategia de :
3 N . publicitarios R . " estrategia
cantidades descuentos afiches determinados revistas o internet ‘jaladores
productos
48 121 33 130 9 29 96 36
14% 35% 10% 38% 3% 8% 28% 11%

¢Usted opina que las caracteristicas de los
copradores han cambiado ante la apertura de

¢Cual es su apreciacion acerca del nivel
socioecondmico de sus actuales

los grandes supermercados? compradores?
No han cambiado, son los . h . De nivel ) De nivel De nivel De nivel
mismos Si han cambiado, son diferentes Muy Alto De nivel Alto Regular Bajo Muy Bajo
60 270 773 2019 17273 9960 4050
18% 82% 2% 6% 51% 29% 12%

¢Cual es su apreciacion acerca del nivel
socioeconomico de sus compradores antes
de la apertura de los grandes

supermercados?

De nivel De nivel De nivel De nivel De nivel
Muy Alto Alto Regular Bajo Muy Bajo
2550 4910 16860 7330 2670
% 14% 49% 22% 8%
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