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1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2 Antecedentes de la investigacion

Aeropostale es una tienda especializada en ropa casual y accesorios, cuyo foco principal
es la gente joven, a la que llega a través de sus siete tiendas, localizadas en los centros
comerciales. Tiene como propdsito satisfacer las necesidades y deseos de la poblacion

femenina y masculina, en cuanto a moda y accesorios.

El mundo en que se desenvuelven, tanto la mujer como el hombre, hoy en dia, les exige
estar a la moda, siendo algunas veces elegante, casual, sencilla, formal, informal, tener

indumentaria para diferentes climas.

Aeropostale es una tienda que ofrece categorias de productos como lo son camisetas,
abrigos, pantalones, accesorios (medias, sandalias, relojes, gorras, bolsos, cinturones,
lentes), ropa interior y trajes de barfio, los cuales exhibe por medio de micro-colecciones
que muestra en sus vitrinas de forma mensual, con el fin de realizar propuestas de trajes

de tendencia al consumidor.

Aeropostale ha apostado en tener presencia en los centros comerciales, ya que estos se
han convertido en grandes impulsadores de una economia, donde las personas, la
mayoria del tiempo, los visitan por comodidad, para la adquisicion de articulos ubicados
en un mismo lugar, dandoles alternativas de compra y ofreciendo un ambiente comodo,

elegante y muchas veces exclusivo, el cual influye en la decision final de compra.

Durante los ultimos afios, la Tienda Aeropostale Paseo de las Flores ha tenido un ingreso
por venta estable, manteniendo margenes de ganancias entre un 90% y un100% durante
los afios 2017 y 2018.

Los reportes de los ultimos tres meses del 2018, indican que el punto de venta Tienda

Aeropostale Mall Paseo de las Flores se ha visto porcentualmente afectado, como
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resultado de la apertura del nuevo punto de venta Tienda Aeropostale Mall Oxigeno, en
noviembre del 2018:

Cuadro No. 1. Estadistica de Ventas Tienda Aeropostale Mall Paseo de las Flores

Estadistica de ventas en Tienda Aeropostale Mall Paseo de las Flores

Mes Porcentaje alcanzado | Mes Porcentaje alcanzado
Noviembre, 2017 100% Noviembre, 2018 85%
Diciembre, 2017 100% Diciembre, 2018 80%
Enero, 2018 100% Enero, 2019 80%

Fuente: Departamento Contable Tiendas Aeropostale Costa Rica.

De acuerdo con la informacién de los reportes, la administracion ha realizado algunas
promociones con el objetivo de incrementar las ventas en la Tienda Aeropostale Mall
Paseo de las Flores, las cuales han consistido en descuentos en productos especificos,
como pantalones y abrigos. La administracion se ha concentrado en tratar de adaptar la
oferta de la tienda a las necesidades del cliente; sin embargo, las ventas siguen

disminuyendo.

Durante esta investigacion, se realizara un analisis del comportamiento de compra del
consumidor entre dos tiendas de la marca Aeropostale: Tienda Aeropostale Paseo de las
Flores y Tienda Aeropostale en Oxigeno, las cuales se encuentran ubicadas
geograficamente en la provincia de Heredia. Se estudiaran aspectos que inciden en la
compra, proponiendo nuevas recomendaciones en el area de mercadeo, que se puedan

implementar a un corto plazo.

1.3 Problematizacion

La presente investigacion expone las causas del cambio en el comportamiento de
compra de los clientes de Tienda Aeropostale Mall Paseo de las Flores, como
consecuencia de la apertura del nuevo punto de venta de Aeropostale en Oxigeno.

La baja porcentual de las ventas en Tienda Aeropostale Paseo de las Flores y el no

resultado de acciones inmediatas, como lo son promociones, han preocupado a la



15

administracion, ya que este punto de venta puede comenzar a ser un punto no rentable,
trayendo consecuencias, tales como recorte de personal, disminucion de inventario,
recorte de presupuesto en el area de publicidad, o siendo una decisién critica el cierre

del punto de venta.

1.4 Justificaciéon

Los consumidores toman muchas decisiones de compras todos los dias, donde
adquieren bienes y servicios para el consumo personal, lo que lleva a la mayor parte de
las empresas a investigar, con gran detalle, las decisiones de compra de los
consumidores y descubrir qué compran, donde compran, como, cuanto y por qué
compran. Es importante evaluar al consumidor y averiguar cdmo evalua realmente las
alternativas de marca, para asi tomar medidas apropiadas para influir en la decision del

comprador.

Para la administracion de Aeropostale, es importante trabajar en el bienestar del
consumidor, identificar sus deseos y necesidades, convirtiéndolo en el foco central de la
empresa, ya que, si el consumidor esta dispuesto a comprar el producto que se ofrece,
crecera el margen de ganancia en las tiendas Aeropostale, logrando que el consumidor

adquiere la marca.

Esta investigacion identificara las causas que han llevado al cambio en el comportamiento
de compra del consumidor en Tienda Aeropostale Paseo de las Flores, tratando de
eliminarlas, por medio de nuevas recomendaciones de mercadeo que se puedan

implementar a un corto plazo de tiempo.

1.5 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢ Cual es el comportamiento de compra de los clientes de la Tienda Aeropostale, Paseo
de las Flores versus Aeropostale Oxigeno en Heredia, durante el primer semestre 20197?
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1.6 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
1.6.1 Objetivo general
Investigar el comportamiento de compra de los clientes de la Tienda Aeropostale Paseo

de las Flores versus Aeropostale Oxigeno en Heredia, durante el primer semestre del
2019.

1.6.2 Objetivos especificos
1. Identificar estimulos especificos de los consumidores de Tienda Aeropostale en las

sedes Paso de las Flores y Oxigeno, que afectan el comportamiento de compra.

2. Relacionar los comportamientos de compra de los consumidores de las Tiendas

Aeropostale Paseo de las Flores y Oxigeno.

3. Analizar el comportamiento de los clientes de Tienda Aeropostale en las sedes Paseo
de las Flores y Oxigeno con respecto al proceso de compra, para la implementacion de un
plan de marketing, el cual ayude, mediante promociones, a generar frecuencia de compra

y formas de pago.

1.7 ALCANCES Y LIMITACIONES

1.7.1 Alcances

Esta investigacion identificara las causas que han llevado al cambio en el comportamiento
de compra, tratando de eliminarlas por medio de nuevas estrategias de mercadeo que se

puedan implementar a un corto plazo de tiempo.

Beneficiara a la empresa, con la recomendacion de estrategias adaptadas a las
necesidades de los clientes de Tienda Aeropostale Paseo de las Flores y Tienda

Aeropostale Oxigeno.

La investigacion se realizara tomando en cuenta tienda Aeropostale Paseo de las Flores y
tienda de Mall Oxigeno. Sin embargo, las propuestas y observaciones se enfocaran en

Tienda Aeropostale Mall Paseo de las Flores.
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1.7.2 Limitaciones

El sesgo de la poblacién por preferencia de compra en un Centro comercial nuevo, como

lo es Oxigeno.

La temporada de ventas podria ser limitante, debido a la estacionalidad de ventas del
primer semestre del afio, ya que son meses donde las ventas siempre tienden a disminuir

después de la temporada navidefa.

Limitante en datos exactos estadisticos, ya que la empresa no dara informacién de costos

e inventarios.
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2.1CONTEXTO HISTORICO

2.1.1 Antecedentes de marca Aeropostale

En 1987, en la ciudad de Nueva York, en Estados Unidos, se abre la primera tienda de
la marca de ropa Aeropostale, como tienda minorista dedicada a la venta de ropa
informal, y dirigiendo sus ventas a personas de 14 a 17 afios.

Posteriormente, Aeropostale expande su mercado y a partir del 2006 abre tiendas en
Canada y Republica Dominicana. En el 2009 abre su primera tienda en el centro
comercial Jockey Plaza en Lima, Peru. La compafiia expande operaciones al Medio

Oriente, realizando la apertura de su primera tienda en Dubai.

En la actualidad, Aeropostale cuenta con mas de 900 tiendas alrededor del mundo.

2.1.2 Antecedentes de Aeropostal Costa Rica

Especificamente para Costa Rica, la marca de ropa Aeropostale llega en1989, como
marca propia costarricense, independiente de la franquicia estadounidense, no dejando
de lado el objetivo de dirigirles su producto a los jévenes, ofreciéndoles ropa informal-
casual de alta calidad. En muy pocos afos, Aeropostale Costa Rica alcanz6 el éxito de
la marca a nivel nacional, logrando la apertura de varias tiendas y el establecimiento de
marca deseado.

En el 2016, Aeropostale Costa Rica planted una estrategia de renovacion de marca,
donde se dio la remodelacién de sus tiendas y la apertura de nuevos locales.

Como parte principal de la renovacion, se establece una negociacion con la compafia
matriz, iniciando operaciones con la franquicia oficial estadounidense. Se logra la compra
de la marca Aeropostale, siendo unica duefia a nivel nacional, y la franquicia

estadounidense es distribuidora directa de marca.
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En el 2017 se da la reestructuracion de redes sociales, dirigiendo la marca como un estilo
de vida; con este proyecto se da el nacimiento de las paginas en Facebook e Instagram
“Lifestyle Aeropostale”.

La pagina “Lifestyle Aeropostale” define la marca como la cultura pop, colores vivos,
diversion y creatividad. Trata de crear un vinculo emocional con el publico, a través de

las posibilidades ilimitadas de la marca y sus disefios.

Dentro de los productos, ofrecidos por esta pagina, se encuentra el lanzamiento del
catalogo digital y la actualizacion de nuevos productos mensualmente, consulta de
disponibilidad de productos-tallas y la compra en linea.

Aeropostale Costa Rica actualmente cuenta con 7 tiendas, las cuales se encuentran
ubicadas en los siguientes centros comerciales:

e Oxigeno.

e Multiplaza Escazu.

e City Mall.

e Lincoln Plaza.

e Paseo de las Flores.

e Mall San Pedro.

e Paseo Metropoli.

Dentro del catalogo de venta, Aeropostale ofrece prendas tales como camisetas, blusas,
camisas, abrigos, pantalones, ropa interior, trajes de bafio y accesorios (medias,
sandalias, gorras, cinturones, lentes). Aeropostale tiene marcas de ropa casual como

“Mea and City”, la cual comprende una linea amplia de ropa de mujer.

El logotipo de la empresa es una pequefia mariposa en las prendas femeninas, y en
pequefios bulldogs o en logos A87 de las camisetas polos de hombre y camisetas tejidas.



21

2.1.3 Mision
Aeropostale tiene como mision viajar a través del mundo de la mano de la moda,
proporcionandoles a los jovenes prendas de disefios vanguardistas, confortables y de
gran calidad.

2.1.4 Vision
La Visidon de Aeropostale es ser la inspiracion y marco de referencia de la moda:
“Cuando se piense en Moda, se piensa en Aeropostale”.

2.1.5 Valores:

Aeropostale es una empresa que promueve el crecimiento y desarrollo de su equipo de
trabajo, el cual se identifica con los valores que promueve la marca: honestidad, calidad,
equidad, trabajo en equipo, respeto, servicio y lealtad. La esencia de la marca es estar

en contacto con la gente.

2.2MARCO TEORICO CONCEPTUAL
En este capitulo se presenta toda la teoria e informacion que es relevante y sustentara

el resto de la investigacion.

A continuacion, se definen todos los conceptos y términos técnicos mencionados a lo
largo de los demas capitulos; la informacién contenida en el presente apartado facilitara
tanto el analisis de los datos como el entendimiento del lector. La informacién
proporcionada, principalmente, permitira responder las dudas que puedan generarse a
lo largo del documento.

2.2.1 Definicion de Administracion
Administracion es una actividad muy importante para ser humano. Desde que las
personas empezaron a conformar grupos para lograr metas que no podian cumplir como

individuos, ha sido esencial para asegurar la coordinacion de los esfuerzos individuales,
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por lo que administracion se define como el: “constituye el proceso de conseguir que las
cosas se realicen, de manera eficiente y eficaz, con las personas y por medio de ellas”.
(P., S., 2017, p. 7).

2.21.1 Proceso Administrativo
El proceso administrativo se define como un instrumento tedrico que le permite al
administrador comprender la dinamica del funcionamiento de una empresa u

organizacion.

El proceso administrativo cuenta con etapas que ayudan a un acercamiento relacionado

con el desempeiio de la organizacion.

Segun Franklin, Fincowsky, E. (2014, pp.12-13), el proceso administrativo cuenta con las
siguientes etapas:

Planeacion

Es el proceso sistematico y estructurado para utilizar la inteligencia de la organizacién
en la busqueda de respuestas a preguntas vitales para su disefio, estructura, direccion y
control, que considera la dinamica del cambio social tanto en el entorno actual como en

un escenario futuro.

Organizacion

La organizacidn se refiere al proceso, que parte de la especializacién y division del
trabajo, para agrupar y asignar funciones a unidades especificas e interrelacionadas por
lineas de mando, comunicacion y jerarquia, con el fin de contribuir al logro de objetivos

de comunicaciones a un grupo de personas.

La organizacion se compone de:
e Estructura Organizacional.
e Division y distribucion de funciones.

e Cultura Organizacional.
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e Recursos Humanos.
e Cambio Organizacional.
e Estudios Administrativos.
e Instrumentos Técnicos de apoyo.
La estructura organizacional de Aeropostale Costa Rica esta conformada de la siguiente

manera.
Gerente General
Lautaro Gil
Gerente Comunity
Financiero Manager
Mariazul Gil Celina Lépez
Asistente Supervisora de Supervisor de
Administrativa EES Bodega
Silvia Mercado Angie Hernandez Daniel Arroyo
Direccion

La direccidn es el proceso de guiar y proveer de soporte necesario a las personas para
que contribuyan con efectividad al logro de las metas de la organizacién. La direccion
comprende Liderazgo, Comunicacion, Motivacion, Grupos y Equipos de trabajo, Manejo
de estrés, conflicto y crisis, Tecnologia de informacion, Toma de Decisiones y Creatividad

e Innovacion.

Control

El control es el proceso que utiliza una persona, un grupo o una organizacién para regular
sus acciones y hacerlas congruentes con las expectativas definidas en los planes, en las
metas y en los estandares de desempefio.

Se analizan controles como:

e Naturaleza de la organizacion.
e Sistemas de Trabajo.

e Niveles, estratos jerarquicos.
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e Proceso, aplicacién de normas para medir desempefo.
e Areas de aplicacion, area de influencia.
e Herramientas para implementar controles.
e Calidad, sistema para gestionar el logro de proceso, productos y servicios de
Calidad.
La direccion y control de Aeropostale se encuentran dirigidos por el Gerente General y
el Gerente Financiero, quienes, al ser los duefios de la empresa, proponen e

implementan estrategias de innovacion y control de estandares de desempefio.

2.21.2 Eficienciay Eficacia

Eficiencia

La eficiencia se refiere a la habilidad de contar con algo o alguien para obtener
resultados, al uso de los recursos, medios de produccion que se tienen disponibles.
Segun Stephen P. Robbins, la eficiencia se define como: “Hacer las cosas bien o producir

lo maximo a partir de una cantidad de insumos minima”. (P., S., 2017, p. 8).

Eficacia
La eficiencia: “hacer las cosas correctas o completar y terminar las actividades que
ayudaran a la organizacion a alcanzar sus metas”. (P., S., 2017, p. 8).

2.2.2 Definicion de Mercadeo
En la actualidad el mercadeo debe entenderse como la necesidad de satisfacer las

necesidades del cliente.

El mercadeo es un proceso social y administrativo mediante el cual los individuos
y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean, creando e
intercambiando valor con otros. Por lo tanto, definimos mercadeo como el proceso
mediante el cual las compainiias atraen a los clientes, establecen relaciones sdlidas
con ellos y crean valor para los consumidores con la finalidad de obtener, a

cambio, valor de éstos. (Kotler, 2017, p. 5).
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2.2.21 Entorno del Mercadeo

2.2.2.2 El entorno del mercadeo de una compainiia “consiste en los participantes y las
fuerzas externas a esta actividad que afectan la capacidad de la direccion para
establecer y mantener relaciones exitosas con los clientes meta”. (Kotler, 2017,
p. 68).

El entorno de mercadeo esta formado por un microentorno y un macroentorno. El
microentorno consiste en los participantes cercanos a la compafiia que afectan la
capacidad de ésta para servir a sus clientes; incluye la propia compafiia, los
proveedores, los intermediarios de mercadeo, los mercados de clientes, los
competidores y los publicos. EI macroentorno incluye fuerzas sociales mas
grandes que influyen en el microentorno, es decir, las fuerzas demograficas,

econdmicas, naturales, tecnoldgicas, politicas y culturales. (Kotler, 2017, p. 68).

2.2.2.3 Microentorno

El microentorno “incluye a todos los participantes cercanos a la compania que afectan,
ya sea de manera positiva o negativa, su capacidad para establecer relaciones con sus
clientes y consumidores y crear valor para ellos”. (Kotler, 2017, p. 68).

El éxito del mercadeo requiere establecer relaciones con otros departamentos de la
empresa, con proveedores, intermediarios, competidores, diferentes publicos y con los
clientes, los cuales se combinan para conformar la red de transferencia de valor de la

compaiia.
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Imagen No. 1. Participantes del microentrono

Para crear valor para sus clel
los especialistas en marketing
asociarse con ofras empresas
dentro de la red de trans
valor de la compafiia. Los clientes son los

©  parficipantes mas importantes
en el microentomo de la

rlr-:sttsing deben uea’:;aja; compafiia. La meta de todo el
en armonia con otros sistemna de transferencia de
departamentos de la \;alor consiste en servir a los
estab ientes meta y en crear
e ool relaciones sdlidas con ellos.

relaciones con los clientes
y crear valor para ellos.

Fuente Marketing. (16a. ed.). Pearson Educacion.

2.2.2.4 Macroentorno

El macroentorno consiste en 6 fuerzas generales que afectan a los participantes
del microentorno, las que en conjunto con la comparfia moldean oportunidades y
plantean amenazas para la empresa. Algunas de esas fuerzas son imprevisibles
e incontrolables. Otras, en cambio, son predecibles y pueden manejarse mediante

una administracion inteligente. (Kotler, 2017, p. 72).

Las seis fuerzas principales del macroentorno, segun Kotler (2017, p. 72), son las

siguientes:

Fuerzas demograficas: estan relacionadas al estudio de poblacion humanas, en
términos de tamano, densidad, ubicacion, edad, género, raza, ocupacion, entre
otros datos estadisticos. Los cambios demograficos ocasionan cambios en los
mercados, por lo que esta fuerza llega a ser muy importante para los especialistas
del mercadeo.

Fuerzas econémicas: son factores econémicos que influyen en el poder de
compra y en los patrones de gasto de los consumidores. Algunas de las variables
que podemos mencionar estan el ingreso, el costo de vida, las tasas de interés y
los patrones de ahorro, las cuales ejercen una influencia significativa en el

mercado.
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e Fuerzas naturales: estas fuerzas implican el ambiente fisico y los recursos
naturales. Los especialistas de mercadeo deben de tener en cuenta las tendencias
en el entorno natural tales como: escasez en la materia prima, aumento en la
contaminacion, intervencion del gobierno en el manejo de recursos naturales, y
ayudar a la compainiia al desarrollo de estrategias ambientales sustentables.

e Fuerzas tecnoldgicas: estan relacionadas con el mercadeo digital, mercadeo en
linea, movil y social media; siendo la fuerza mas poderosa que afecta las
estrategias de mercadeo actuales.

e Fuerzas Politicas: consisten en leyes, dependencias gubernamentales y grupos
de presidon que influyen en organizaciones e individuos. Una buena
reglamentacion alienta a la competencia y asegura mercados justos para bienes
y servicios.

e Fuerzas Culturales: estan conformadas por valores, percepciones, preferencias
y comportamientos de una sociedad. Algunas de las caracteristicas culturales que
pueden afectar la toma de decisiones de mercadeo son: persistencia de valores
culturales (valores que se transmiten de padres a hijos), cambios en valores

secundarios (como se ve la gente a si misma, a la sociedad, a las organizaciones).

2.2.2.5 Sistemas de la Informacién

Un sistema de informacion de mercadeo (Marketing Information System, MIS)
consta de personal y procedimientos dedicados a evaluar las necesidades de
informacion, a desarrollar la informacion que las satisface, y a ayudar a quienes
toman las decisiones a utilizar la informacion para generar y validar conocimientos
del consumidor y del mercado que se puedan aplicar. Un Sistema de Informacion
de Mercadeo, se inicia y se termina con los usuarios de la informacion: evalua sus
necesidades y luego les entrega la informacidn que satisfaga tales. Un buen
sistema de informacion de mercadeo equilibra la informacion que les gustaria
tener a los usuarios con lo que realmente necesitan y con lo que es posible ofrece
necesidades. (Kotler, 2017, p. 101,102).
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Celina Lopez, quien ejerce el puesto de Community Manager, es la responsable, en
tienda Aeropostale, de recopilar informacion importante para la evaluacién del

consumidor e implementacion de estrategias que satisfagan al mismo.

2.2.3 Mezcla de Mercadeo

Una vez que la organizacion ha identificado su mercado meta o mercado objetivo al cual
va a dirigir su programa de mercadeo, la empresa debe dar los pasos necesarios para
satisfacer las necesidades de estos, mediante una amplia investigacion, la cual posee la
combinacion adecuada de cuatro herramientas conocidas como “las cuatro P” (Producto,

Precio, Plaza, Promocion).

e Producto: el bien servicio o idea para satisfacer las necesidades de los
consumidores. Aeropostale ofrece prendas tales como camisetas, blusas
camisas, abrigos, pantalones, ropa interior, trajes de bafio y accesorios (medias,
sandalias, gorras, cinturones, lentes).

e Precio: lo que se intercambia por el producto. Los precios de los productos de
Aeropostale se encuentran alineados con los precios de la compaiia matriz, en
cuanto a calidad y gastos de importacion.

e Promocion: una forma de comunicacion entre el vendedor y el comprador.
Aeropostale informa de sus promociones a través de redes sociales, por medio de
las paginas en Facebook e Instagram “Lifestyle Aeropostale”.

e Plaza o Punto de Venta: un medio para hacer llegar el producto a manos de los
consumidores. Aeropostale Costa Rica actualmente cuenta con 7 tiendas, las

cuales se encuentran ubicadas en centros comerciales, como antes se expreso.

Los elementos de la mezcla de mercadeo se consideran como factores controlables,
porque se hallan bajo la supervision del departamento de marketing de la organizacion.
Disenar una mezcla eficaz de mercadeo también les transmite, a los compradores
potenciales, una clara propuesta de valor al cliente; es decir, un conjunto de beneficios

que una organizacion promete cumplir a sus clientes, para satisfacer sus necesidades.
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2.2.31 Producto
Se define como producto: “cualquier bien que se pueda ofrecer a un mercado para su
atencion, adquisicion, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo o una necesidad.

El producto no solo es tangible, sino también intangible”. (Kotler, 2017, p. 232).

Niveles de Producto

El cliente percibe los productos como un conjunto de beneficios que satisfacen sus
necesidades, por lo que, cuando se desarrolla un nuevo producto, primero se debe
identificar su valor. Los productos se deben considerar en tres niveles, y cada nivel

agregara mas valor para el cliente.

Los niveles de productos se dividen de la siguiente forma:
e Producto basico: es el valor fundamental para el cliente y el cual responde a la
pregunta ¢ qué esta adquiriendo realmente el comprador?; en este nivel se define
lo esencial, los beneficios o servicios que busca el consumidor para resolver el

problema.

e Producto real: en este nivel se convierte el beneficio principal en un producto
real; se desarrollan las caracteristicas, el disefio, un nivel de calidad, un nombre
de marca y un empaque de los productos y servicios que, combinandose
cuidadosamente, daran el valor principal para que el cliente se mantenga

conectado.

¢ Producto aumentado: este nivel se desarrolla en torno al beneficio general y al
producto real, para ofrecer servicios y beneficios adicionales al cliente. Se busca

crear un valor para el cliente, una total y satisfactoria experiencia de marca.

Clasificaciones del producto segun el consumidor
Los productos se dividen de acuerdo con el tipo de consumidor que los utiliza, ya que
estos incluyen otros elementos que se comercializan, como lo son experiencias,

organizaciones, personas, lugares e ideas.
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¢ Productos de Consumo: son los productos que el consumidor adquiere para su
uso personal; se clasifican de acuerdo con lo que los consumidores hacen para
adquirirlos. Estos productos incluyen productos de conveniencia, de compra, de
especialidad y productos no buscados, los cuales difieren en las formas en que

los consumidores los adquieren y, por lo tanto, en la manera en que se venden.

¢ Productos de Conveniencia: son los productos que los clientes adquieren con
frecuencia, de inmediato, y con un minimo esfuerzo de comparacion y compra.
Estos productos, por lo general, tienen un precio bajo, y son colocados en muchos
lugares para que los clientes los adquieran faciimente.

¢ Productos de Compra: comprenden el bien de consumo, que el cliente, en el
proceso de seleccion y compra, compara términos de idoneidad, calidad, precio y
estilo.

e Productos de Especialidad: son productos o bienes con identificacién de marca
unica, por lo que los compradores estan dispuestos a realizar un esfuerzo de

compra especial.

e Productos No buscados: son productos que el consumidor no conoce o que

conoce, pero no piensa en comprar normalmente.

El caso en estudio es de un producto de compra, ya que el cliente, durante el proceso de
adquisicidn, realiza comparaciones y evalua el precio, estilo y calidad de la prenda.

Desarrollo de productos nuevos

El desarrollo de productos nuevos se puede dar por medio de productos originales, o
bien, a partir de mejoras o modificaciones de productos ya existentes. También se
pueden mencionar nuevas marcas que desarrolle una compafia, a partir de esfuerzos

de investigacion y desarrollo.
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Los productos nuevos son el elemento vital de una compaiia, ya que a medida que los
productos viejos maduran y desaparecen, las compafias deben desarrollar nuevos

productos que los sustituyan.

Para que un producto nuevo sea exitoso, la comparfia debe entender a sus
consumidores, sus mercados y sus competidores, desarrollando productos que
entreguen un valor superior a los clientes, por lo que es necesario establecer un proceso

sistematico de desarrollo de nuevos productos.

El sistema de desarrollo cuenta con 8 pasos principales:
Imagen No. 2. Principales etapas del desarrollo de nuevos productos

Generacién Depuracién Desarrollo y Desarrollo de la
de ideas * de ideas * prueba del * estrategia
concepto de marketing

de pruebas |* Comercializacion

Andlisis ’ Desarrollo ¥

de negocios de productos

Fuente Marketing. (16a. ed.). Pearson Educacion.

Generacion de ideas: es la busqueda sistematica de ideas para el desarrollo de nuevos
productos. Una empresa puede generar muchas ideas, para encontrar solo algunas que
sean buenas. Las ideas pueden ser generadas por fuentes internas y externas (clientes,

competidores, distribuidores, proveedores, entre otras).

¢ Fuentes internas de ideas
Al utilizar fuentes internas, la compafiia podria encontrar nuevas ideas mediante
la investigacion y el desarrollo formales. De esta manera, mas alla de sus
procesos de investigacion y desarrollo internos, las compafias pueden
aprovechar la inteligencia de sus empleados (desde ejecutivos, cientificos e
ingenieros, hasta personal de fabrica y vendedores). (Kotler, 2017, p. 271).
En muchas ocasiones las empresas implementan herramientas como redes

sociales internas, para la captura de ideas innovadoras, en las cuales motivan al



32

empleado a proponer y desarrollar mejoras o nuevos productos. Este es el caso
de Tienda Aeropostale, donde mensualmente, como parte de reunion de
empleados, se realizan actividad de lluvia de ideas para propuesta de nuevos

productos o mejoras.
¢ Fuentes externas de ideas

Las companias también pueden obtener buenas ideas para productos
nuevos a partir de varias fuentes externas. Por ejemplo, los distribuidores y
proveedores también podrian contribuir con muchas ideas. Los distribuidores
estan cerca del mercado y cuentan con informacion sobre los problemas de
los consumidores y las posibilidades de introducir nuevos productos. Los
proveedores pueden informar a la empresa acerca de nuevos conceptos,
técnicas y materiales susceptibles de utilizarse en el desarrollo de nuevos
productos. (Kotler, 2017, p. 272).

Cabe mencionar que los competidores son una buena fuente de ideas externas
para los productos; las companias en muchas ocasiones compran los productos de

la competencia para comparar y analizar.

Depuracién de Ideas: la depuracion de ideas “tiene como propdsito el examinar
las ideas, conservar las ideas que son buenas y desechar las malas. Esto ayuda a
la comparfia a enfocarse solamente en las ideas que tiene la posibilidad de
convertirse en productos de beneficio”. (Kotler, 2017, p. 275).

Desarrollo y prueba del concepto: es el desarrollo de una idea atractiva del
producto, la cual detalla y plantea, en términos significativos, lo que se quiere que
los clientes perciban del producto real o potencial.

e Desarrollo de conceptos
En esta etapa del proceso de desarrollo de productos, el especialista en mercadeo

convierte el nuevo producto en conceptos de productos alternativos (dar una o mas



opciones de productos con diferentes caracteristicas), lo cual lo llevara a descubrir
cuan atractivo es cada concepto para el cliente, y elegir la mejor opcion.

¢ Prueba del concepto
Los consumidores meta prueban el producto para determinar si este sostiene una
fuerte atraccion o no; los productos pueden presentarse en forma simbdlica o
fisica. Sin embargo, la presentacion concreta y simbdlica aumenta la confiabilidad

de la prueba.

Esta practica la realizan con mucha frecuencia las empresas, antes de intentar

convertir los conceptos de nuevos productos o servicios en productos reales.

Desarrollo de la estrategia de Mercadeo

Después de que se realiza la prueba de concepto y se determina cual de los
conceptos de producto es el mejor calificado y aceptado por el consumidor meta,
se debe desarrollar el disefio de la estrategia inicial de mercadeo, para lanzar el

nuevo producto al mercado.

La declaracién de estrategia de mercadeo consta de tres partes:

e Mercado meta: esta parte contiene la descripcién de quiénes constituyen
el mercado meta del nuevo producto (individuos, parejas, familias), nivel de
ingresos, entre otras descripciones.

e Propuesta de valor planeada: se describe el precio planeado del
producto, el mecanismo de distribucion y el presupuesto de mercadeo para
el primer afo.

¢ Metas de ventas: se plantean las ventas estimadas a largo plazo, la meta
de utilidades y la estrategia de mezcla de mercadeo.

e Analisis de negocios
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El analisis de negocios “implica una revision de las proyecciones de ventas,
costos y utilidades de un nuevo producto para determinar si esos factores
satisfacen los objetivos de la compaiia. Si es asi, el producto pasara a la
fase de desarrollo”. (Kotler, 2017, p. 277).

Desarrollo del producto

Cuando el concepto del producto nuevo supera el analisis de negocios, “se da paso
al desarrollo del producto. Se convierte el concepto en un bien fisico o tangible,
garantizando que la idea del producto es factible”. (Kotler, 2017, p. 278).

e Mercadeo de prueba
En esta etapa, el producto y el programa de mercadeo propuesto se “introducen y
someten a situaciones de mercadeo realistas, dando a la compaiiia la experiencia
de comercializar el producto antes de realizar el gasto de lanzamiento. Este paso
puede realizarse varias veces dependiendo de la inversion requerida para el nuevo
producto”. (Kotler, 2017, p. 278).

e Comercializacién
La etapa final, “en donde la compaiiia realiza el lanzamiento del nuevo producto al
mercado. Antes de concretar esta etapa se debe tener definido el momento y el

lugar del lanzamiento lugar”. (Kotler, 2017, p. 278).

Ciclo de vida del Producto

34

Cada modelo o estrategia de mercadeo de producto implica grados de innovacion, ya

que forma parte de las politicas de crecimiento del producto, basandose en el hecho de

que tarde o temprano cada producto debe ser reemplazado por otro mejor, lo que lleva

a la modificacion del producto o productos nuevos que satisfagan al consumidor.

Al igual que las personas, los productos tienen un periodo de gestacion,

nacimiento, crecimiento, madurez, declinacion y finalmente abandono. Esto es lo

que se conoce normalmente como ciclo de vida del producto y se define en funcion
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de dos dimensiones: el volumen de ventas y utilidades, y el tiempo. (Schnarch,

2014, p. 28).
Imagen No. 3. Ciclo de Vida del Producto
Ventasy
utilidades
Ventas
Utilidades
/‘\—‘ Tiempo
Etapade
i+ desarrollo Introduccién Madurez
Crecimiento Declinacion
Pérdidas
inversion

Fuente: Desarrollo de nuevos productos. (6a. ed.) McGraw-Hill Interamericana.

Marca

Una decision fundamental en el marketing de los productos es la administracion
de la marca, actividad en la que una organizacién emplea un nombre, frase, disefio
o simbolos, o combinaciones de estos, para identificar sus productos y
distinguirlos de los competidores. Un nombre de marca es cualquier palabra,
elemento (disefo, sonido, forma o color) o combinacion de estos, que se emplea
para distinguir los bienes o servicios de un vendedor. (Roger, A. Kerin, S. &
Hartley, W., 2018, p. 313).

Para una compaiia es muy importante registrar la marca, ya que esta identifica a la

empresa legalmente, teniendo exclusividad de uso y permitiéndole al consumidor

comprar mas eficientemente mediante el reconocimiento del producto.
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Valor de Marca

Es el valor agregado del producto mas alla de los beneficios funcionales proporcionados.
Este valor agrega ventaja competitiva, y ayuda a que los consumidores acepten pagar

un mayor precio por un producto con valor de marca.

El valor de marca se logra mediante un proceso de construccion secuencial de cuatro
pasos:
e Crear en la mente de los consumidores conciencia positiva de la marca y una
necesidad del producto.
e Se establece el significado de la marca en la mente del consumidor.
e Obtener respuestas adecuadas de los consumidores relacionadas con la
identidad y significado de la marca.
e Por ultimo, se crea conexion de la marca con los consumidores. Esta conexion
se caracteriza por ser un lazo psicoldgico, por la identificacién que los

consumidores tienen hacia la marca.

La pagina “Lifestyle Aeropostale” define la marca como la cultura pop, colores vivos,
diversion y creatividad. Trata de crear un vinculo emocional con el publico, a través de

las posibilidades ilimitadas de la marca y sus disefios.

2.2.3.2 Empaque
El empaque es el encargado de contener, proteger, conservar y transportar el producto;
este cumple funciones como: diferenciacion, atraccion, seduccion e informacion, y

varian de acuerdo con las caracteristicas del producto.

Los empaques deben contemplarse como un costo asociado mas que un gasto, ya que
forma parte de acciones de distribucion, promocién y precio. (Schnarch, 2014, p. 272).
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Tienda Aeropostale entrega el producto al comprador en una bolsa de plastico o papel
(esto depende de la cantidad de producto adquirido); la bolsa contiene el logotipo de la

tienda e imagenes relacionadas con la imagen.

2.2.3.3 Etiqueta
La etiqueta proporciona informacion sobre el producto y el fabricante; puede ser
parte del empaque o ir adherida. Sirve para identificar el producto o la marca;
también puede describir algunos de sus aspectos (elaboracion, fecha de
elaboracion, contenido, instrucciones de uso y de almacenamiento) y promoverlo.
(Schnarch, 2014, p. 272).

La informacion de la etiqueta contiene informacion exigida por ley, e informacion de

utilidad para el cliente, como, por ejemplo, sugerencias de uso.

2.2.4 Precio

Segun Kotler (2017), el precio es la cantidad de dinero o la suma de valores que un
consumidor da a cambio de la obtencion de un producto o servicio. El precio se
cataloga como el factor mas influyente en la decision de compra. (p. 300).

2241 Principales estrategias de fijacién de precios

La estrategia de fijacién de precios toma consideraciones, tales como la percepcion del
cliente y consumidor con respecto al valor del producto. Segun Kotler (2017), para fijar
un precio se deben considerar factores internos y externos, incluyendo estrategias y
precios de competidores, mezcla de mercadeo, naturaleza y demanda del mercado. (p.
301).

Basado en el valor para el cliente

Este valor toma en cuenta el valor percibido por los compradores, por lo que el precio

debe considerarse junto con las otras variables de la mezcla de mercadeo, antes de

establecer el programa de mercadeo, por lo que este valor se basa en las necesidades
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del cliente y sus percepciones de valor, y se fija de manera que coincida por el valor
percibido por el cliente. (Kotler, 2017, p. 301).

Basado en los costos
Este consiste en fijar los precios a partir de los costos de produccion, distribucidén y venta
del producto, sumados al esfuerzo y a los riesgos de la compaiiia. Este comprende los

costos fijos y variables:
= Costos fijos: son los costos que no varian si el nivel de produccién o ventas
cambia.

= Costos variables: estos varian directamente con la proporcidon de produccion.

Los costos totales son el resultado de la suma de los costos fijos y variables, de acuerdo

con un nivel de produccion determinado.

Por valor agregado

“El valor agregado se define a partir de caracteristicas y servicios de valor agregado que
diferencian las ofertas de una compaifiia y justificar asi los precios altos”. (Kotler, 2017,
p. 303).

Precios de equilibrio (fijacion de precios por utilidad meta)

“Es el método de fijacion de precios dirigido hacia los costos, en donde la compaiiia trata
de determinar el precio con el que compensaran las pérdidas y las ganancias, con los
cuales obtendran las utilidades netas que estan buscando”. (Kotler, 2017, p. 307).

Fijacion de precios basada en la competencia

La fijacion de precios basada en la competencia implica establecer precios con

base en estrategias, costos, precios y ofertas de mercado de los competidores.
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Los consumidores basaran sus juicios, sobre el valor de un producto, segun los
precios que los competidores cobren por productos similares. (Kotler, 2017, p.
308).

Fijacion de Precio para capturar el nivel mas alto del mercado

Se fija un precio elevado para un producto nuevo, con la finalidad de obtener ingresos
maximos, capa por capa, de los segmentos que estén dispuestos a pagar ese precio alto;

la compafiia vende menos, pero con un margen de utilidades mayor.

Fijacion de precios para penetrar el mercado

Se fija un precio bajo para un producto nuevo, buscando atraer a un gran numero de
compradores, y conseguir una importante participacién en el mercado.

Fijacion de precios para la mezcla de producto

La fijacidn de precios cambia durante el ciclo de vida del producto. La compaiiia debe
fijar el precio por primera vez cuando se realiza el lanzamiento del producto. Este precio
busca atraer un gran numero de compradores, y conseguir una importante participacion

en el mercado.

Durante la fijacion de precios, para la mezcla de producto, se deben analizar las

siguientes situaciones de fijacion de mezclas de productos:

e Fijacion de precios para producto opcional: es la fijacion de precios de
productos opcionales o accesorios que se venden con el producto principal.
e Fijacion de precios para la linea de producto: se fijan los precios a los articulos

de productos de una linea completa.
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Fijacion de precios para producto cautivo: fijar precios de productos que deben

utilizarse con el producto principal.

Fijacion de precios para subproducto: se fijan precios de subproductos de bajo

valor, para deshacerse de ellos o para obtener dinero.

2.24.2 Estrategia de ajuste de precios

Se realiza ajuste de precio basico para tomar en cuenta diferencias entre los clientes y

situaciones de compra cambiantes.

La estrategia de ajuste de precios incluye otras estrategias, como las siguientes:

Fijacion de precios de descuento y bonificacion

Se realiza un ajuste basico del precio para recompensar al cliente por ciertas respuestas,

como el pago anticipado y compra de grandes cantidades. Este incluye tipos de

descuentos, como lo son:

Descuento en efectivo: para los clientes que pagan cuentas con anticipacion.
Descuento por cantidad: reduccion del precio para clientes que adquieren grandes
cantidades de producto.

Descuento funcional: se les realiza ajuste de precio a los miembros del canal
comercial, por realizar funciones tales como ventas, almacenamiento vy
contabilidad.

Descuento de temporada: reduccion de precio cuando se adquieren productos

fuera de temporada.

Aeropostale cuenta con linea de venta al por mayor, donde se realiza ajuste de precio

de acuerdo con la cantidad de unidades adquirida de un mismo producto. Esta linea solo

se encuentra disponible para comerciantes previamente evaluados y aprobados.
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Fijacion de precios segmentados

Esta estrategia se basa en la venta de un producto o servicio con dos o mas precios. Se
ajustan los precios de acuerdo con diferencias entre clientes, productos y lugares. No se
basa en el costo del producto.

Fijacion de precios psicolégicos

Se toman en cuenta aspectos psicologicos de los precios, y no simplemente el aspecto
econdmico. El precio comunica algo especial del producto. Los consumidores suelen
relacionar un precio alto con un producto de mayor calidad.

Fijacion de precios promocionales

Practica de fijar temporalmente precios de productos por debajo de su precio de lista, y
a veces incluso por debajo de su costo, con la finalidad de incrementar las ventas a
corto plazo. (Kotler, 2017, p. 330).

Se pueden tomar en cuenta las siguientes estrategias:

e Fijacion de precios por eventos especiales.
e Ofertas por tiempo limitado o ventas relampago.

e Rebajas por pago en efectivo.

Esta estrategia de fijacion de precios promocionales gira en torno a crear urgencia

y emocion por compra en los clientes.

2.2.5 Plaza (distribucion)

La distribucion consiste en determinar los canales e intermediarios mas adecuados para

hacerles llegar el nuevo producto a los clientes potenciales del mercado meta. Esta
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relacionada con la produccion, consumo del producto, como con la cantidad demanda
por el consumidor, momento de adquisicion y lugar. La distribucion se puede dar de forma
directa e indirecta. (Schnarch, 2014, p. 292)

2.2.51 Distribucion directa

La distribucion directa es cuando la empresa vende o hace llegar el producto al

consumidor final.

2.2.5.2 Distribucion indirecta

Es cuando la empresa ya no entrega el producto al consumidor final, sino que existen

otras personas o instituciones que lo hacen, llamadas intermediarios.

e Distribucion Indirecta Intensiva: este tipo de distribucion es buscada
generalmente por productores de articulos basicos y materia primas. Esta
estrategia permite tener en existencia el producto en tantos locales como sea
posible.

e Distribucién Indirecta Selectiva: consiste en recurrir a dos 0 mas intermediarios
que estén dispuestos a distribuir los productos de una compaifiia.

e Distribucion Indirecta Exclusiva: limita el numero de intermediarios que
distribuyen su producto. Les otorga a un numero limitado de concesionarios el

derecho exclusivo de distribuir los productos de la compafiia en sus territorios.

2.2.6 Promocién (comunicacion)

La promocion es la combinacion especifica de publicidad, relaciones publicas, ventas
personales, promocion de ventas y herramientas de mercadeo directo, que utiliza la
compaiia para comunicarles valor a los clientes en forma persuasiva, y establecer
relaciones con ellos. Aeropostale maneja la promocién por medio de la pagina “Lifestyle
Aeropostale”, en Facebook e Instagram.
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2.2.6.1 Promocion de ventas al Consumidor Final

Herramientas de promocién de ventas, empleadas para incrementar las compras y la
participacion de los clientes a corto plazo, o para mejorar las relaciones con estos a largo
plazo. Tienen como objetivo aumentar el valor percibido de los consumidores,

desencadenando el comportamiento de compra.

2.2.6.2 Promocion de ventas al intermediario
Los fabricantes autorizan al intermediario para realizar promocién en su negocio. La
fuerza de ventas trabaja directamente con mayoristas y minoristas, ayudandolos a

convertirse en mas eficientes al vender los productos de la compania.

2.2.6.3 Promocion de ventas a la fuerza de ventas
Es la comunicacion entre grupos de clientes y consumidores, lo que implica relaciones

interpersonales.

2.2.6.4 Venta Personal

Es la herramienta mas eficaz en ciertas etapas del proceso de compra; ayuda a moldear
preferencias, convicciones y acciones de los compradores. Es la interaccion personal
entre el cliente y la fuerza de ventas de la compaiia, con el propdsito de vender, atraer

a los clientes y establecer relaciones con ello.

2.2.6.5 Publicidad

La publicidad es cualquier forma impersonal de presentacion y promocién de ideas,
bienes o servicios, que paga un patrocinador identificado. La publicidad ayuda a
involucrar, informar o persuadir. Tiene como objetivo especifico la comunicacion que

espera cumplir en un publico meta especifico, en un periodo de tiempo determinado.

En la siguiente imagen se detallan los objetivos especificos de la publicidad:
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Imagen No. 4. Posibles Objetivos de la Publicidad

Publicidad informativa

Comunicar valor al cliente Sugerir nuevos usos de un producto.

Crear una imagen de marca y de la compania Informar al mercado sobre un cambio de precio.
Informar al mercado acerca de un nuevo producto Describir los servicios y el apoyo disponibles.
Explicar cdmo funciona el producto Corregir impresiones falsas.

Publicidad persuasiva

Crear preferencia de marca Persuadir a los clientes de comprar de inmediato.
Alentar el cambio hacia una marca Crear compromiso del cliente con la marca.
Cambiar la percepcion de los clientes acerca Constituir una comunidad de marca.

del valor del producto

Publicidad como recordatorio

Mantener relaciones con los clientes Recordar a los consumidores donde pueden comprar el producto.

Recordar a los consumidores que tal vez necesiten Mantener la marca en la mente de los clientes cuando no sea temporada.
el producto en un futuro cercano

Fuente Marketing. (16a. ed.). Pearson Educacion.

Desarrollo de estrategia de publicidad

El desarrollo de la estrategia de publicidad se conforma de dos elementos principales:
crear los mensajes publicitarios y seleccionar los medios de comunicacion por los que se

difundiran.

Estrategia de mensaje

Sin importar qué tan elevado sea el presupuesto, la publicidad solo tendra éxito si
los anuncios captan la atencion, atraen a los clientes y consumidores y se
comunican bien. Los buenos mensajes y contenidos publicitarios son muy

importantes en el costoso y saturado entorno publicitario. (Kotler, 2017, p. 456).

En esta fase se debe definir qué mensaje se comunicara a los consumidores, ya que se
debe lograr que estos se involucren o reaccionen ante el producto o la compania de
cierta manera. El mensaje se debe plantear por medio de esquemas directos y sencillos
de los beneficios, y del punto de posicionamiento que el anunciante desea destacar.
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Después de planteado el esquema del mensaje, se pasa a la etapa del disefio creativo,
donde se le da vida a la estrategia en forma distintiva y memorable; deben ser

significativa, creible y distintiva.

Ejecucion del mensaje

Las ideas o esquemas de propuestas de mensajes deben convertirse en un anuncio real,
que logre captar la atencidn y el interés del mercado meta. Se debe encontrar el mejor

enfoque, estilo, tono, formato y las mejores palabras para la ejecucion del mensaje.

Estructura del mensaje

Los elementos, que forman parte de la estructura del mensaje (formato), marcan la
diferencia del impacto del anuncio. Por lo general, un anuncio impreso presenta los

siguientes elementos:

-llustracion: debe ser fuerte, ya que es lo primero que observa el lector.

-Encabezado: debe atraer, de manera eficaz, a las personas correctas, para que lean el
texto.

-Texto: es el bloque principal de palabras del anuncio; debe ser sencillo, fuerte y

convincente.

Mensajes generados por los consumidores

Para aprovechar las tecnologias digitales y de social media de la actualidad,
muchas companias recurren a los consumidores para obtener ideas de contenido
de mercadeo y mensajes, o incluso anuncios y videos reales. En ocasiones los
resultados son sobresalientes, mientras que en otras resultan faciles de olvidar.
Sin embargo, el contenido generado por los usuarios, cuando esta bien hecho,
puede incorporar la opinion de los consumidores en los mensajes de las marcas

y producir un mayor compromiso por parte del cliente. (Kotler, 2017, p. 458).



46

Medios publicitarios
Los medios publicitarios son los vehiculos utilizados para hacer llegar los mensajes de
esa indole a los clientes.

Seleccidon de medios publicitarios
La seleccion de medios publicitarios se debe realizar siguiendo los siguientes

pasos:

a. Decision de frecuencia, alcance e impacto
Es importante determinar la frecuencia y el alcance, para poder seleccionar el medio de
comunicacion, y asi lograr los objetivos de publicidad.

El alcance, es el porcentaje de personas en el mercado meta, que estan expuestas a la
campana publicitaria durante un periodo determinado. La frecuencia, es la medida de las

veces en las que las personas del mercado meta estan expuesta al mensaje.

Adicionalmente, se debe determinar el impacto (valor cualitativo) que se desea lograr en

los medios de comunicacion.

Los consumidores comprometidos con una marca tienen mayor probabilidad de actuar

en relacion con los mensajes de esta, e incluso de compartirlos con otros.

b. Principales tipos de medios
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Imagen No. 5. Perfiles de los principales tipos de medios

Medio Ventajas Limitaciones
Television Buena cobertura de mercados masivos, bajo costo por Costos absolutos elevados; gran saturacion;
exposicion; combina imagen, sonido y movimiento; apela exposicion fugaz; menos selectividad del
a los sentidos publico
Medios digitales y Alta selectividad; bajo costo; impacto inmediato; capacidad Bajo impacto potencial; el publico controla el
de social media  para involucrar contenido y la exposicion
Periédicos Flexibilidad; actualidad; buena cobertura del mercado local; Vida corta; baja calidad de reproduccion; pocos

Correo directo

amplia aceptabilidad; alta credibilidad

Alta selectividad del publico; flexibilidad; no hay
competencia publicitaria dentro del mismo medio; permite
la personalizacion

lectores del mismo ejemplar

Costo relativamente alto por exposicion;
imagen de “correo no deseado”

Revistas Alta selectividad geografica y demogréfica; credibilidad y Necesidad de comprar el espacio para un
prestigio; reproduccion de alta calidad; larga vida y alta anuncio con mucha anticipacion; costo
posibilidad de varios lectores del mismo ejemplar elevado; no hay garantia de ubicacién

Radio Buena aceptacion local; alta selectividad geografica Sélo audio; exposicion fugaz; poca atencién
y demografica; bajo costo (el medio “gue se escucha a medias”); publicos

fragmentados

Exteriores Flexibilidad; alta exposicion repetida; bajo costo; poca Poca selectividad de publicos; limitaciones

competencia de mensajes; buena selectividad de ubicacion

creativas

Fuente Marketing. (16a. ed.). Pearson Educacion.

c. Selecciéon de medios de comunicacién especificos

Se eligen los mejores vehiculos de comunicacion (televisoras, revistas, entre otros). El
encargado de realizar la evaluacion de los medios debera calcular el costo por millar de
personas a las que llegara el vehiculo, y seleccionar el de mas bajo costo. También se
tomara en cuenta el costo de produccién de los anuncios, siendo los comerciales

televisivos los mas llamativos y los que pueden costar mucho dinero.

Se deben equilibrar los costos de los medios de comunicacion con varios factores:
calidad y participacion del publico.

d. Decision sobre el momento de presentacion en los medios
El anunciante debe decidir como programar a lo largo del afio la publicidad, donde la

compafia podra variar la publicidad dependiendo el patron de temporada, oponiéndose

o manteniéndola durante todo el ano.
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El patron de los anuncios se elige por medio de la continuidad (programacion de
intervalos de anuncios uniformes durante un periodo) o la pulsacion (programacién por

medio de intervalos irregulares).

2.2.6.6 Relaciones Publicas

Las relaciones publicas corresponden al conjunto de actividades enfocadas en atraer
clientes y establecer buenas relaciones con los diversos publicos de una compainia.
Estas se utilizan para promover productos, personas, lugares, ideas, actividades,

organizaciones, e incluso paises.

Funcién de las relaciones publicas

Las relaciones publicas pueden tener un fuerte impacto en la conciencia publica a
un costo mucho menor que la publicidad. Cuando una compafia utiliza las
relaciones publicas, no paga por espacio ni tiempo en los medios de
comunicacion, sino que le paga a un personal para desarrollar y distribuir
informacion y organizar eventos. Si la compafia desarrolla una historia o un
evento interesante, varios medios de comunicacion masiva podrian interesarse en
esa informacion y el resultado seria equivalente al de una campafia publicitaria
con un costo de millones de ddlares; ademas, las relaciones publicas tienen el
poder de atraer a los consumidores e integrarlos como parte de la historia de una
marca y de su relato. (Kotler, 2017, p. 467).

Situaciones de aplicacion de relaciones publicas

Las relaciones publicas cada vez desempefian un papel mas importante en la
construccion y administracion del contenido de marca. Los profesionales de relaciones
publicas las aplican durante la narracion de historias (creacion de contenido), trabajando
de la mano con la publicidad, dentro de un programa de comunicaciones integradas de
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mercadeo, para ayudar a generar compromiso por parte de los clientes, con el fin de

establecer relaciones con ellos.

Herramientas de relaciones publicas

Una de las principales herramientas de las relaciones publicas son las noticias, donde
los profesionales de esta especialidad encuentran o generan noticias favorables de la

compafia, de su personal o producto.

Otra herramienta es la de los eventos especiales, dentro de los cuales se pueden
mencionar: conferencias de prensa, giras de marca, patrocinio de exhibiciones, hasta

programas educativos disefiados para llegar al publico meta.

También se pueden destacar los materiales audiovisuales y actividades de servicio

publico.

2.2.6.7 Mercadeo Directo

Es la distribucidn directa (canales de mercadeo sin intermediarios). También se puede
definir al mercadeo directo como la mezcla de promocién, como método para atraer de
forma directa a los consumidores y crear comunidad de marca.

Herramientas y técnicas de mercado directo

El mercadeo directo es utilizado como canal o medio complementario. Una herramienta
o técnica utilizada de mercadeo directo es la venta a través de correo directo, catalogos

en linea y paginas de “social media”.

2.2.6.8 Mercadeo Digital
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El marketing digital y de social media es la forma de mas rapido crecimiento del
marketing directo. Utiliza herramientas de marketing digital como sitios web,
videos en linea, correo electronico, blogs, social media, aplicaciones y anuncios
moviles y otras plataformas digitales para involucrar de manera directa a los
consumidores en cualquier parte y en todo momento por medio de sus
computadoras, teléfonos inteligentes, tabletas, televisores con conexién a internet
y otros dispositivos digitales. EI amplio uso de internet y de las tecnologias
digitales esta teniendo un fuerte impacto tanto en los compradores como en los
comerciantes que los sirven. (Kotler, 2017, p. 514).

2.2.6.9 Redes Sociales

Es también conocido como “Marketing de Social Media”, el cual ha tenido origen con el
auge del uso de internet, tecnologias y dispositivos digitales. Existen redes sociales
independientes y comerciales que les brindan a los consumidores lugares en linea para

reunirse, socializar e intercambiar puntos de vista e informacion.

El “marketing de social media” tiene como ventaja estar dirigido y ser personal; es decir,
permite que los especialistas en marketing crean y compartan contenido de marca con

los consumidores individuales y las comunidades de clientes. (Kotler, 2017, p. 522).

2.2.7 Segmentacion de mercados

La segmentacion de mercado consiste en dividir un mercado en grupos pequefios
de compradores con necesidades, caracteristicas o comportamientos diferentes,
los cuales requieren diferentes estrategias o mezclas de mercadeo. (Kotler, 2017,
p. 170).

Para la segmentacion de mercados se utilizan las siguientes variables:
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e Segmentaciéon geografica: divide el mercado en unidades como naciones,
regiones, estados, municipios, ciudades, o incluso barrios.

e Segmentacion demografica: divide los mercados en grupos de acuerdo con
variables como edad, etapa de ciclo de vida, género, ingreso, ocupacion,
escolaridad, religion, origen étnico y generacion.

e Segmentacioén conductual: divide a los consumidores en grupos segun sus
conocimientos, actitudes, usos o respuestas en relacion con un producto.

e Segmentacion psicografica: es la division de mercados en grupos segun la
clase social, estilo de vida o caracteristicas de la personalidad.

2.2.71 Mercado Meta

Consiste en evaluar “el atractivo de cada segmento de mercado y elegir uno o mas
segmentos para ingresar. Por lo que podemos definir mercado meta como el
conjunto de compradores que comparten necesidades o caracteristicas a los que
la compafiia decide atender”. (Kotler, 2017, p. 179).

El foco principal de tienda Aeropostale es la gente joven, comprendiendo tanto la

poblacion masculina como la femenina.

2.2.7.2 Mercadeo masivo
Segun Kotler (2017), “el mercadeo masivo es la estrategia de cobertura de un mercado
en la cual la empresa decide ignorar las diferencias entre segmentos de un mercado e

intenta llegar a todo el mercado con una sola oferta”. (p. 180).

2.2.7.3 Mercadeo diversificado

Mercadeo diversificado es la estrategia de cobertura de mercado, en la cual una
companiia se dirige a varios segmentos de mercado, disefiando ofertas individuales y
especificas para cada segmento.

2.2.7.4 Mercadeo concentrado
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El mercadeo concentrado, o también llamado como mercadeo de nicho, es la estrategia
de cobertura donde la compafia busca obtener una participaciéon importante en uno o

varios segmentos o nichos especificos. (Kotler, 2017, p. 180).

2.2.7.5 Micromarketing

Los comerciantes diferenciados y concentrados ajustan sus ofertas y programas
de marketing para cubrir las necesidades de varios segmentos y nichos de
mercado. Sin embargo, no suelen ajustar al mismo tiempo sus ofertas a cada
cliente individual. El micromarketing es la practica de adaptar los productos y
programas de marketing a los gustos de individuos y lugares especificos. En vez
de ver un cliente en cada individuo, los especialistas en micromarketing ven al
individuo que hay en cada cliente. Este tipo de marketing incluye el marketing local
y el marketing individual. (Kotler, 2017, p. 182).

Marketing local: consiste en adaptar las marcas y las promociones a la necesidades y

deseos de grupos de consumidores locales.

Marketing individual: el micromarketing se convierte en marketing individual cuando
este se lleva al extremo, adaptando productos y programas de marketing a las

necesidades y preferencias de clientes individuales.

2.2.8 Comportamiento de compra del consumidor

Consumidor
El consumidor es la persona que realiza la accion de la busqueda, la adquisicion,
el uso, la evaluaciéon y el desecho de los productos y servicios que, segun sus

expectativas, satisfaran sus necesidades. (Joseph, L. 2015, p. 2).

Tipos de consumidores
e Consumidor personal: es el que consume o adquiere los bienes y servicios,

con la finalidad de satisfacer los deseos o necesidades de si mismo.
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e Consumidor organizacional: el que compra para una organizacion

completa, como lo son instituciones o empresas.

Comportamiento de compra

El comportamiento de compra del consumidor se refiere “a la conducta de compra de los
consumidores finales, es decir, los individuos y las familias que adquieren bienes y
servicios para uso personal y que constituyen el mercado de consumo”. (Kotler, 2017, p.
134).

Los consumidores varian de acuerdo con la edad, los ingresos, el nivel educativo
y los gustos. La forma en que estos consumidores diversos se relacionan entre si
y con otros elementos del mundo que los rodea influye en las elecciones que

realizan entre los distintos productos, servicios y empresa. (Kotler, 2017, p. 134).

2.2.8.1 Factores que influyen en el comportamiento del consumidor
Segun Kotler (2017), el comportamiento de compra del consumidor es influenciado por

varios factores como lo son: culturales, sociales, personales y psicologicos.

Factores culturales

Se empezara definiendo la palabra “Cultura”, la cual se puede decir que es el valor
basico, percepciones, deseos y conductas que una persona aprende a partir de su familia
y otras instituciones importantes. Cada cultura comprende subculturas (grupos pequefios

de personas), las cuales comparten los mismos valores y conductas.

Los factores culturales ejercen una gran influencia sobre el comportamiento de compra
del consumidor, ya que cada grupo o sociedad tiene una cultura, lo que ocasiona que el

comportamiento varie significativamente de un pais a otro.

Los factores culturales también incluyen las clases sociales, las cuales son divisiones
relativamente permanentes y ordenadas de una sociedad, cuyos miembros comparten

valores, intereses y conductas similares.
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Factores sociales

El comportamiento de un consumidor también recibe la influencia de factores sociales

como sus pequenos grupos, las redes sociales, su familia, sus roles sociales y su estatus.

Grupos y redes sociales: se pueden identificar grupos de pertenencia (influencia
directa de una persona) y grupos de referencia (puntos de interaccién cara a cara
de la conducta de una persona), y las redes sociales (comunidades sociales en
internet) donde las personas socializan, intercambian opiniones e informacion.
Familia: cada uno de los miembros de la familia influye de manera significativa en
el comportamiento del comprador. Los especialistas en marketing se interesan en
los roles y la influencia del esposo, la esposa y los hijos en la compra de distintos
bienes y servicios.

Roles y estatus: una persona pertenece a diversos grupos como la familia, los
clubes, las organizaciones y las comunidades en linea. La posicion de la persona

en cada grupo se define en términos de roles y estatus.

Factores personales

Las decisiones de los consumidores también se ven afectadas por caracteristicas
personales como la ocupacion, la edad y etapa en el ciclo de vida, la situacion
econdmica, el estilo de vida, la personalidad y el concepto de si mismo del

comprador.

Las ideas de cada persona contribuyen a las decisiones del comprador, ya que, como

indica Kotler, “Somos lo que consumimos”, lo que lleva a entender que se debe reconocer

primero la relacién que existe entre el concepto de si mismo del consumidor y sus
pertenencias. (Kotler, 2017, p. 146).

Factores psicologicos

La eleccién de compra también se ve influenciada por factores psicologicos, tales como:
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¢ Motivacion: necesidad lo bastante apremiante como para hacer que la persona
busque satisfacerla.

e Percepcion: una persona motivada esta lista para actuar. La forma en que se
comporte estara influida por su propia percepcion acerca de la situacion.

e Aprendizaje: cuando las personas actuan, aprenden. El aprendizaje es una serie
de cambios en la conducta de un individuo, originados por la experiencia.

e Creencias y actitudes: cuando la gente hace y aprende algo, adquiere creencias
y actitudes que, a la vez, afectan su comportamiento de compra. Una creencia es

un pensamiento descriptivo que tiene una persona acerca de algo.

2.2.8.2 Piramide segun Maslow

Abraham Maslow intentd explicar por qué los seres humanos se sienten
impulsados por necesidades particulares en momentos especificos. ¢ Por qué un
individuo dedica mucho tiempo y mucha energia a su seguridad personal, mientras
que otro los dedica a ganar la estima de los demas? La respuesta de Maslow es
que las necesidades humanas estan ordenadas en una jerarquia, donde las mas
urgentes se localizan en el nivel inferior y las menos apremiantes en la parte
superior. Las necesidades se clasifican en fisioldgicas, de seguridad, sociales, de
estima y de autorrealizacion. (Kotler, 2017, p. 146).
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Imagen No. 6. Jerarquia de las necesidades de Maslow

Necesidades
de autorrealizacion
Desarrollo y realizaciéon

personales
Seqln Maslow, las necesidades de
Necesidades de estima los seres humanos estdn ordenadas
Autoestima, reconocimiento, estatus en Una jerarquia. Las personas con
mucha hambre tendran muy poco

. . interés por los Gltimos acontecimien-
Necesidades sociales tos del mundo artfstico,
Sentido de pertenencia, afecto

Necesidades de seguridad
Seguridad, proteccion
Necesidades fisiologicas
/ Hambre, sed

Fuente: Fundamentos de marketing. (13a. ed.) Pearson Educacion.

Segun indica Abraham Maslow, la piramide representa que las personas van subiendo
de escalon de acuerdo con su necesidad, por lo cual es de cada uno saber hasta
donde llegar, y cada nivel cuenta con diferentes variables, de las cuales los individuos
pueden hacer uso e incluso gozar de esos beneficios, de acuerdo con su situacion de

ese momento. (Kotler, 2017, p.147).

2.2.8.3 Proceso de decision de compra del consumidor
La decisiéon de compra real forma parte de un proceso mucho mas amplio, que
inicia con el reconocimiento de una necesidad y termina con los sentimientos que
se generan después de hacer la compra. Los especialistas en marketing desean
participar a lo largo de todo el proceso de la decision del comprador. (Kotler, 2017,
p.149).

El consumidor pasa por cinco etapas del proceso de compra; pueden pasar de forma
rapida o lenta, y de la misma forma en la que en algunas ocasiones se pueden saltar

algunas etapas o invertir su orden:
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Reconocimiento de la necesidad: en esta etapa el consumidor hace el
reconocimiento de la necesidad o problema, la cual puede ser ocasionada por
estimulos internos, necesidades fisiolégicas (hambre, sed), cuando esta
necesidad se eleva a un nivel muy alto convirtiéendose en un impulso. También
es provocado por estimulos externos, tales como un anuncio.

Busqueda de la informacién: la busqueda de la informacién se da de acuerdo
con el nivel de impulso del consumidor; si este es fuerte, el consumidor podria
realizar la compra de ser el caso en que el producto satisfactorio se encuentre
cerca; de lo contrario, guarda la necesidad en su memoria y buscaria mas
informacion. ElI consumidor puede tener acceso a la informacién de distintas
formas, tales como: fuentes personales (familiares, amigos), fuentes comerciales
(vendedores, distribuidores) y fuentes empiricas (utilizacion del producto).
Evaluacion de alternativas: se refiere a la forma en que el consumidor procesoé
la informacion hasta llegar al producto y a la eleccion de la marca. Esta va a
depender de cada comprador y de la situacion especifica.

Decision de compra: el consumidor evalua las marcas y adquiere su preferida.
Sin embargo, durante la decision de compra, se pueden interponer factores tales
como la intencion de compra (influyen actitudes de las demas personas) y la
decision de compra (basada en expectativas de precio y beneficios).

2.2.8.4 Participantes en el proceso de compra

Todos aquellos individuos y grupos que participan en el proceso de toma de decisiones

de compra, y comparten algunas metas comunes y los riesgos derivados de dichas
decisiones. (Kotler, P., 2016, p. 218).

Iniciadores: son usuarios o miembros de la organizacion, los cuales solicitan
que se realice la compra de algun producto.

Usuarios: son quienes utilizaran el producto o servicio.
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Influyentes: personas que influyen en la decision de compra; en muchas de las
ocasiones es el personal técnico, el cual proporciona informacion importante
para evaluar alternativas.

Decisores: personas que toman la decision sobre requerimientos de los
productos o servicios.

Aprobadores: personas que aprueban las acciones propuestas por los
decisores o compradores.

Compradores: personas con autoridad para seleccionar al proveedor y
condicionar la compra. También contribuyen a la determinacion de los

requerimientos del producto.

Competencia Directa

Son todos aquellos negocios que venden un producto igual o casi igual; por lo tanto, lo

venden en el mismo mercado; es decir, buscan a los mismos clientes para venderles el

mismo producto. (Gémez, 2013).

Tienda Aeropostale tiene como competencia directa las siguientes marcas de ropa:

American Eagle.
Hollister Co.
Abercrombie & Fitch.
GAP.

Converse.

DKNY.

2.2.10 Competencia Indirecta

La forman todos los negocios que intervienen de forma lateral en el mercado

costarricense y clientes, que buscan satisfacer las mismas necesidades de forma

diferente y con productos substitutos (Gomez, 2013).
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Se pueden mencionar como competencia indirecta de Aeropostale:
e Zara.
e Forever 21.
e Pull & Bear.

2.2.11 Cinco Fuerzas de Michael Porter

Segun indica Michael Porter, la competencia no se da solamente entre competidores
directos; esta va mas alla de los rivales consolidados de una industria, logrando alcanzar
otras fuerzas competidoras. Estas fuerzas varian dependiendo de la industria en
particular.

La fortaleza de las fuerzas competitivas incide en los precios, los costos y la inversion,

vinculandolas directamente con los resultados y balance de la industria.

Michael Porter define cinco fuerzas que moldean la competencia:

Rivalidad entre los competidores existentes: la rivalidad entre competidores adopta
formas, como lo son los descuentos en los precios, mejoras en los productos, compafas
de publicidad y mejoras en el servicio. Una rivalidad elevada entre los competidores
existentes limita el rendimiento de una industria, o puede llegar a ser suma positiva si el

competidor intenta cubrir distintos segmentos del cliente.

Amenaza de nuevos aspirantes: los nuevos aspirantes entran a la industria haciendo
presion en precios, costos e inversiéon para poder competir. Cuando estos nuevos
productos proceden de otras industrias y deciden diversificarse, influyen en la
estimulacién de la competitividad y en el flujo de liquidez. Por lo tanto, la entrada de estos

nuevos productos marca un limite al potencial de beneficios de una industria.

Poder de negociacién de los proveedores: los proveedores influyentes acaparan mas

valor para si mismos al cobrar un precio elevado, limitar la calidad o los servicios o al
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traspasar sus costes a los participantes de la industria. Los proveedores poderosos,
incluidos los que proporcionan mano de obra, pueden sacar la maxima rentabilidad de

una industria que no pueda traspasar un incremento del coste al precio final.

Amenaza de productos o servicios sustitutos: un producto o servicio sustituto es
aquel que realiza una funcion idéntica o similar al producto de la industria de una forma
diferente. Cuando se eleve la amenaza del sustituto, la rentabilidad de la industria se ve

afectada, ya que estos ponen limite potencial de rendimiento de la industria.

Poder de negociacion de los compradores: los clientes influyentes pueden forzar a
la baja de precios en el producto; también exigen mayor calidad o mejor presentacion,

haciendo subir los costos del producto. (Porter, 2017).

2.2.12 Demanda

La demanda se origina en el momento en que los deseos se encuentran respaldados por
el poder de compra. A partir de sus deseos y recursos, las personas demandan productos

cuyos beneficios sumen la mayor cantidad de valor y satisfaccion posible.

Las compafiias se esfuerzan por informarse y conocer las necesidades, deseos y las
demandas de sus clientes, realizando investigaciones y analisis del comportamiento
durante la compra, para asi conocer la demanda de su producto. (Kotler, 2017, p. 6).

2.2.13 Oferta

Las necesidades y los deseos de los consumidores se satisfacen con las ofertas
de mercado, es decir, mediante cierta combinaciéon de productos, servicios,
informacion o experiencias que se ofrece a un mercado para satisfacer una
necesidad o un deseo. Las ofertas de mercado no se limitan a productos fisicos,
también incluyen servicios, es decir, actividades o beneficios que se ofrecen en
venta, los cuales son basicamente intangibles y no derivan en la posesién de algo.
(Kotler, 2017, p. 6).
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2.2.14 Investigacion de Mercados

La investigacion de mercados es la funcion que vincula al consumidor, al cliente y
al publico con el especialista de marketing a través de la informacion -informacion
que se utiliza para identificar y definir oportunidades y problemas de mercado;
para generar, refinar y evaluar acciones de marketing; para vigilar el desempefio
de marketing y para aumentar la comprension del marketing como un proceso-.
La investigacion de mercados especifica la informacion requerida para resolver
estos temas, disefia el método apropiado para recolectar la informacion,
administra e implementa el proceso de recopilacion de datos, analiza los
resultados y comunica los hallazgos y sus implicaciones. (Kotler, 2016, p. 123).

De acuerdo con lo descrito anteriormente por Kotler, la investigacion de mercado le
ayuda al gerente de marketing a la toma de decisiones de oportunidades y problemas,
por medio del analisis de informaciéon tomada de una encuesta, una prueba de
preferencia de producto o un prondstico de la demanda.
2.2.14.1 Enfoques de la Investigacion de mercados

Existen varios enfoques a seguir en una investigacion de mercados:

Investigacion exploratoria: el objetivo de esta investigacion es identificar el problema

y sugerir posibles soluciones.

Investigacién descriptiva: busca cuantificar la demanda, utilizando métodos que

describen a las variables del mercadeo.

Investigacidn causal: este tipo de investigacion tiene como objetivo estudiar las

relaciones causa-efecto.

Investigacion cualitativa: “Las técnicas de investigacion cualitativa son métodos

relativamente estructurados que proporcionan un amplio abanico de contestaciones
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posible, es muy util para explorar las precepciones de los consumidores en cuanto
marcas y productos”. (Kotler, 2016, p. 132).

Investigacidn cuantitativa: este tipo de investigacion es utilizada por los investigadores
para “conocer la aceptacién que tienen varios productos o marcas especificas; también
ayuda a medir el impacto de los mensajes promocionales sobre los consumidores. La
categoria de la investigacion cuantitativa incluye la experimentacion, las técnicas de

encuesta y la observacion”. (Joseph, L., 2015, p. 385).

2.2.14.2 Proceso de investigacion de mercados

El proceso de investigacion de mercado es un proceso formal, el cual adoptan los
especialistas de mercadeo inteligente, con el fin de aprovechar todos los recursos vy

practicas disponibles. Este proceso incluye seis pasos:

o Definir el problema, las alternativas de decision y los objetivos de la investigacion.
e Desarrollar el plan de la investigacion.

e Recopilar la informacion.

e Analizar la informacion.

e Presentar los hallazgos.

e Tomar la decision.

Desarrollo del plan de investigacion

El desarrollo del plan de investigacion es el segundo paso de la investigacion de
mercados, y consiste en desarrollar un plan eficiente para recopilar informacion

necesaria y definir el costo que tendra.

En este paso de la investigacion de mercado, es importante tomar decisiones sobre las
fuentes de informacidn, los métodos e instrumentos de investigacion, el plan de muestreo

y los métodos de contacto.
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Fuentes de informacidn: se pueden utilizar datos primarios (informacion original
de un proyecto de investigacion especifico) o secundarios (recopilados para
cualquier otro proposito y que ya existen) o de ambos tipos.

Métodos de investigacion: los especialistas en marketing suelen recopilar datos
primarios de cinco maneras principales: observacion, encuestas, datos
conductuales y experimentos.

Instrumentos de investigacion: los investigadores de mercados pueden
seleccionar entre tres instrumentos de investigacion utiles para recopilar datos
primarios: cuestionarios, medidas cualitativas y dispositivos tecnolégicos.

Plan de muestreo: tras decidir los métodos e instrumentos de investigacion, el
investigador de marketing debera disefiar un plan de muestreo, para lo cual
necesita tomar tres decisiones.

Métodos de contacto: el siguiente paso es que el investigador de mercados
decida cdmo ponerse en contacto con todos los participantes: por correo, por

teléfono, en persona o en linea.

2.2.14.3 Métodos de investigacion de mercados

Los datos primarios de la investigacién de mercado se suelen recopilar por medio de

diferentes maneras:

Investigaciéon por observacion

Se pueden realizar diferentes métodos de observacion, tales como:

Observar discretamente mientras los clientes compran o consumen productos.
Proporcionarles localizadores a los consumidores, dandoles instrucciones para
gue anoten lo que estan haciendo cuando se les solicita.

Organizar sesiones informales de entrevistas en un café.
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e Por medio del analisis de fotografias y videos, donde se registra el
comportamiento de los compradores en las tiendas, movimientos, duracion frente

a exhibidores.

Investigacion etnografica

Este tipo de investigacion utiliza conceptos y herramientas de la Antropologia y otras
disciplinas de las Ciencias Sociales, para la comprension cultural, como vive y trabaja la
gente, profundizando el investigador en la vida de los consumidores, y asi poder
descubrir los deseos no expresados, los cuales no son evidentes mediante el uso de otro
tipo de investigacion.

Investigacion por encuesta

Por medio de este tipo de investigacion se realizan encuestas, para determinar
conocimientos y medir variables en el consumidor, como las preferencias y satisfaccion.
La encuesta se puede realizar de diferentes formas, tales como encuesta en linea, por
teléfono o en persona. Una clave para atraer participantes es crear encuestas breves y

sencillas, y otra es ofrecer incentivos.

Investigacion Experimental

Es la investigacion con mayor validez cientifica, disefiada para descubrir relaciones de
causa y efecto, al eliminar otras explicaciones alternativas a los resultados observados.
Para la investigacion experimental se requiere la seleccion de grupos paralelos de
sujetos, que se sometan a diferentes pruebas, controlando las variables extraias, y

verificando si las diferencias observadas son estadisticamente significativas.
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2.2.15 Plan de Mercadeo
El plan de mercadeo sirve para documentar la forma en que se alcanzaran los objetivos
de la organizacion, mediante estrategias y tacticas de marketing especificas, ayudando

al especialista de mercadeo a dar enfoque y direccién a su marca.

Para desarrollar estrategias y programas de accion exitosos, los especialistas en
marketing necesitan actualizar la informacion acerca del entorno, la competencia
y los segmentos de mercado que atenderan. A menudo el analisis de datos
internos es el punto de partida para evaluar la situacion de marketing existente;
esto se complementa con inteligencia de marketing e investigaciones acerca del
mercado general, la competencia, temas clave, asi como sobre amenazas y
oportunidades. (Kotler, 2017, p. 631).

Un buen plan de mercadeo también ayuda a establecer y mantener a la compaiiia en
relaciones redituables con los clientes, y a moldear diversas relaciones, tanto internas
como externas. En primer término, incluye la manera en que los empleados que integran
el personal de marketing trabajan entre si y con otros departamentos, para entregar valor
y brindarles satisfaccién a los clientes.

Por lo general, las compafias crean planes de mercadeo de forma anual o de periodos
mas extensos. Los especialistas en marketing comienzan a planear, mucho tiempo antes
de la fecha de implementacion, para tener la oportunidad de realizar investigacion de
mercado, analisis profundos y revisiones gerenciales, asi como para coordinar a los

departamentos.

Para lograr una implementacion y un control eficaces, el plan de marketing debera definir
como se medira el avance hacia los objetivos. Los gerentes suelen considerar
presupuestos, cronogramas y estandares de desempefio, para supervisar y evaluar los
resultados. (Kotler, 2017, p. 632).
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2.2.16 Objetivos

Los objetivos son declaraciones acerca del logro de una tarea que debe
alcanzarse, a menudo en una fecha especifica. Las metas convierten la mision y
el negocio de una organizacion en objetivos de desempeiio a corto y largo plazos.
Se pueden tener objetivos de diferentes tipos tales como de utilidades, ventas,
participacion en el mercado, calidad, satisfaccion de los clientes, responsabilidad
social entre otros. (A., R.,, W., S., 2018, p. 31).

2.2.17 Estrategias

Estrategia es el curso de la accién a largo plazo de una organizacion,
disefiado para lograr una experiencia unica del cliente y, al mismo tiempo,
alcanzar sus metas. Todas las organizaciones establecen una direccion
estratégica. Y el marketing ayuda no solo a fijar esta direccion, sino también
a conducir por ella a la organizacién. (A., R., W., S., 2018, p. 26).

2.2.18 Tacticas
Segun Kotler (2016, p. 80), en esta seccion se describen las actividades que se llevaran

a cabo para ejecutar la estrategia de mercadeo, tales como:

La seccion de oferta del producto o servicio describe los atributos y beneficios
fundamentales que serviran para atraer a los clientes meta.

Fijacion de precios especifica y el rango general de los precios.

Descripcidn del canal de distribucion.

Seccion de comunicaciones, donde se define el plan de mensaje y estrategia de

medios.

2.2.19 Presupuesto

Las proyecciones financieras incluyen los prondsticos de ventas y de gastos junto
con un analisis de punto de equilibrio. Respecto a los ingresos, se pronostican el
volumen de ventas por mes y la categoria de los productos y, en relacién con los
gastos, se calculan los costos de marketing esperados y desglosados en
categorias mas especificas. El analisis de punto de equilibrio estima cuantas
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unidades debe vender la empresa al mes (y cuantos afos tomara) para
compensar sus costos fijos mensuales y los costos variables unitarios promedio.
Un método mas complejo de calcular las ganancias es el analisis de riesgos, en
el cual se obtienen tres estimaciones (optimista, pesimista y mas probable) para
cada variable incierta que afecte la rentabilidad bajo un entorno de marketing
supuesto y con una estrategia de marketing determinada para el periodo
planeado. La computadora simula los posibles resultados y calcula una
distribucion que muestra la gama de posibles tasas de rendimiento y sus
probabilidades. (Kotler, 2016, p. 80).
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3.1Finalidad
Es posible afirmar que el propdsito de la ciencia, lo es también de la investigacion.
Frente a teorias clasicas que sostienen que el fin de la investigacidn es describir,
explicar y controlar las variables del fenomeno investigado para producir teoria, el
enfoque critico plantea ir mas alla. Se trata de interpretar los fendmenos
problematicos para suscitar cambios favorables a partir de los significados y
experiencias de quienes investigan, y también de quienes forman parte de la

situacion investigada. (Calderon 2013).

La finalidad de esta investigacion es conocer el comportamiento de compra del
consumidor entre dos tiendas de la marca Aeropostale: Tienda Aeropostale Paseo de las
Flores y Tienda Aeropostale en Oxigeno, las cuales se encuentran ubicadas
geograficamente en la provincia de Heredia.

3.1.1.1  Finalidad aplicada

Segun Pimienta Prieto (2018): “La investigacion aplicada tiene como objetivo principal la
busqueda y consolidacién del saber, asi como la aplicacién de los conocimientos cultural
y cientifico, y la produccion de tecnologia al servicio de la sociedad”. (p. 9).

El tipo de finalidad de esta investigacion es la aplicada, ya que el objetivo principal es
saber las causas del cambio en el comportamiento de compra de los clientes de Tienda
Aeropostale Mall Paseo de las Flores, como consecuencia de la apertura del nuevo punto

de venta de Aeropostale en Oxigeno.

3.1.1.2 Finalidad tedrica

También recibe el nombre de investigacion pura o tedrica. Se caracteriza porque
parte de un marco tedrico y permanece en él; la finalidad radica en formular
nuevas teorias o modificar las existentes, en incrementar los conocimientos
cientificos, su propdsito sera el de obtener generalizaciones cada vez mayores
(hipotesis, leyes, teorias). (Pérez, 2015).
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La finalidad tedrica de esta investigacion es formular cuales son los cambios en el

comportamiento de compra del consumidor en Tienda Aeropostale Paseo de las Flores.

3.2 Dimensién temporal

3.21.1 Transversal
Segun Pimienta Prieto (2018), transversal es “que atafie a distintos ambitos o disciplinas
en lugar de abordar un problema concreto”. (p. 161).

“Son estudios disefiados para medir la prevalencia de una exposicion y/o resultado en una
poblacion definida y en un punto especifico de tiempo. No involucran seguimiento”.
(Educacion Médica, 2005).

Lo mencionado anteriormente quiere decir que transversal es incumbir o corresponder a

diferentes disciplinas para resolver un problema.

En esta investigacion se definié a una poblacion especifica y en un tiempo determinado,
para poder realizar las encuestas en Tienda Aeropostale Mall Paseo de las Flores y Mall
Oxigeno.

3.21.2 Longitudinal
“Un estudio longitudinal es un tipo de disefio de investigacion que consiste en estudiar y

evaluar a las mismas personas por un periodo prolongado de tiempo”. (Alonso, 2016).

En pocas palabras, es una examinacion de los cambios producidos en el tiempo en una

misma muestra.

La dimension utilizada para este trabajo sera transversal, ya que se establece en un

periodo de tiempo determinado: primer semestre del 2019.
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3.3 Enfoque de investigacion

Una vez ya definido el problema y sus objetivos, el investigador debe comprender la
mejor forma de realizar la investigacion de campo y de recabar la informacion. El plan
de investigacion menciona las fuentes de datos existentes, y define los métodos de
investigacion especificos, asi como las técnicas de contacto, los planes de muestreo y

los instrumentos que se utilizaran para recabar nuevos datos.

La presente investigacion, esta orientada al analisis del comportamiento de compra del
consumidor entre dos tiendas de la marca Aeropostale: Tienda Aeropostale Paseo de las
Flores y Tienda Aeropostale en Oxigeno, las cuales se encuentran ubicadas
geograficamente en la provincia de Heredia. Se estudiaran aspectos que inciden en la
compra, proponiendo nuevas recomendaciones en el area de mercadeo, que se puedan

implementar a un corto plazo.

El estudio se realiz6 bajo el tipo de investigacion cuantitativa, la cual se encuentra
relacionada con los experimentos, las encuestas de preguntas cerradas, la recoleccion

de datos y la medicidn estandarizada.

3.4 Tipos de investigacion

Un proyecto puede comprender los siguientes tipos de investigacion:

Investigacion exploratoria

La investigacion de mercado en estudio se define de tipo Exploratoria, ya que se identifica
el problema y busca oportunidades de mejora en Tienda Aeropostale, ubicada en el Mall

Paseo de las Flores.

El propédsito de la investigacidn exploratoria es iniciar a conocer una variable o un
conjunto de variables en un momento especifico. Al explorar la situacion, logran
formarse una idea del problema que les interesa, y sus resultados son exclusivamente

validos para el tiempo y lugar en que efectuaron su estudio.
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Investigacion descriptiva

La investigacion descriptiva indaga la incidencia de las modalidades, categorias o niveles
de una o mas variables en una poblacion; son estudios puramente descriptivos. Pueden
pretender realizar descripciones comparativas entre grupos o subgrupos de personas u

otros seres vivos, casos, objetos, comunidades o indicadores.

Investigacion Correlacional o casual
‘Este disefio de investigacion es util para establecer relaciones entre dos o mas
categorias, conceptos o variables en un momento determinado; a veces, unicamente en
términos correlacionales, otras en funcion de la relacion causal efecto (causales)”.
(Hernandez & Mendoza, 2018, p.178).

Investigacion Explicativa

Los estudios explicativos van mas alla de la descripcion de fendmenos, conceptos o
variables o del establecimiento de relaciones entre estas; estan dirigidos a responder por
las causas de los eventos y fendmenos de cualquier indole. Como su nombre lo indica,
su interés se centra en explicar por qué ocurre un fendmeno y en qué condiciones se

manifiesta, o por qué se relacionan dos o mas variables.

3.41.1 Enfoque Cuantitativo

El estudio actual se realizé bajo el tipo de investigacion cuantitativa. Este tipo de
investigacion se halla relacionado con conteos numéricos y métodos matematicos,
representando un conjunto de procesos organizados de forma secuencial, para
comprobar ciertas suposiciones. A partir de las ideas, objetivos y las preguntas que
forman parte de la investigacion, se derivan las hipotesis y se definen y determinan
variables. Las variables se analizan y vinculan utilizando métodos estadisticos, lo que

permite extraer conclusiones de la o las hipétesis planteadas.

3.41.2 Enfoque Cualitativo
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Con el enfoque cualitativo se hace referencia a la naturaleza, caracter y propiedades de
un fendmeno, resaltando la descripcion y medicion de variables sociales. Este tipo de
enfoque produce preguntas antes, durante o después de la recoleccion y analisis de
datos, moviéndose de forma dinamica entre los hechos y su interpretacidon. La muestra,
la recoleccion y el analisis son fases que se realizan practicamente de manera

simultanea e influyéndose entre si.

3.41.3 Enfoque Mixto

El enfoque mixto entrelaza el enfoque cuantitativo y el enfoque cualitativo y los mezcla,
representando un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y criticos de la
investigacion, el cual implica la recoleccion y el analisis de los datos, tanto cuantitativos
como cualitativos. En la ruta mixta se utiliza evidencia de datos numéricos, verbales,
textuales, visuales, simbdlicos y de otras clases, para entender problemas en las

Ciencias.

3.5 Sujetos y fuentes de investigaciéon

3.5.1.1 Unidades de Analisis o sujetos de estudio

Se determina la unidad de analisis como todos aquellos hombres y mujeres residentes y

visitantes de la provincia de Heredia, que se presenten en Tienda Aeropostale en Mall
Paseo de las Flores y Mall Oxigeno.

3.5.1.2 Sujetos y fuentes de informacion

Se define como sujetos a todas las personas fisicas que brindan informacion para el
desarrollo de la investigacion. La informacion se puede recopilar por medio de fuentes
primarias y secundarias.

3.5.1.3 Sujetos
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Para la investigacion en desarrollo, los sujetos seran todas aquellas personas que visiten
Tienda Aeropostale en los centros comerciales Mall Paseo de las Flores y Mall Oxigeno,
ubicados en la provincia de Heredia.

3.5.1.4 Fuentes

La fuente de informacion, utilizada durante esta investigacion de mercado, sera una
fuente primaria, donde se recolectaran los datos por medio de un cuestionario de

preguntas cerradas.

3.5.1.5 Fuentes de informacioén primaria
Los datos primarios se componen de informacién original, que se recaba para un

proyecto de investigacion especifico. (Kotler, 2016, p. 103).

Las fuentes de informacién primarias también son llamadas fuentes de primera mano;
son recursos documentales que han sido publicados por primera vez, resumidos,
evaluados o interpretados por algun individuo. Dentro de las fuentes de informacion

primaria se encuentran las entrevistas.

3.5.1.6 Fuentes de informacioén secundaria
Los datos secundarios son aquellos que fueron recopilados para cualquier otro propdsito
y que ya existen. (Kotler, 2016, p. 103).

Las fuentes de informacidén secundarias fueron creadas con el fin de facilitar el proceso
de consulta, agilizando el acceso a la mayor cantidad de fuentes en el menos tiempo
posible. Estas estan compuestas, por lo general, por referencias de fuentes primarias.

Algunas fuentes de informacion secundaria son: biografias, enciclopedias, diccionarios,

bibliotecas, entre otras.
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3.6 Seleccidén de poblacién y muestra

3.6.1 Poblacion

Para todo tipo de investigacion, pero en especial para las investigaciones de
campo y experimentales, es necesario tener claro quiénes son los individuos
involucrados en el tema o problema que queremos solucionar, y que poseen
caracteristicas similares, pues éstos seran la base de dicho estudio. A ese
conjunto, compuesto por la totalidad de los elementos, individuos o factores que
forman parte de nuestro objeto de estudio y, en un lugar y tiempo determinados,
que poseen cualidades similares y observables, se le denomina poblacion.
(Pimienta Prieto, 2018, p. 59).

Es importante definir los individuos o elementos que formaran parte de la poblacién; por

lo tanto, se deben cumplir los siguientes requisitos:

Homogeneidad: que todos los integrantes de dicha poblacién posean cualidades o

caracteristicas similares, tomando en cuenta las variables que se aplicaran en el estudio.

Tiempo: todos los individuos deben estar presentes o ser parte del problema en estudio

en el mismo periodo.

Espacio: todos los individuos de la poblacion deben estar ubicados en el mismo entorno.

Cantidad: es importante determinar el tamano total de la poblacion, para saber si es
observable en su totalidad o si es necesario recurrir a una muestra. La muestra sera

necesaria en el caso en que la cantidad de la poblacién sea muy amplia.

3.6.2 Censo

Se denomina censo, en estadistica descriptiva, al recuento de individuos que conforman
una poblacion estadistica, definida como un conjunto de elementos de referencia sobre
el que se realizan las observaciones. El censo de una poblacion estadistica consiste,
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basicamente, en obtener mediciones del nimero total de individuos, mediante diversas

técnicas de recuento.

3.6.3 Muestra

‘Una muestra es una parte del total de la poblacidén, cuyas caracteristicas resulten
similares y, por tanto, representativas de la totalidad de la poblacion”. (Pimienta Prieto,
2018, p. 59).

3.6.3.1 Muestreo probabilistico

Para que se dé un muestreo probabilistico, todos los elementos de la poblacion deben
tener una probabilidad mayor a cero de ser seleccionados en la muestra, y debe
conocerse la probabilidad de la inclusidn de cada elemento en la muestra, obteniendo,

de esta forma, resultados no sesgados.

El muestreo probabilistico comprende las siguientes técnicas de muestreo:

e Muestreo Aleatorio: este tipo de muestreo se da cuando se elige al azar el
elemento de la muestra, por lo que cualquier miembro de la poblacién tiene las
mismas posibilidades de ser elegido.

e Muestreo Estratificado: se subdivide a la poblacién en estratos (por ejemplo,
dividir la poblacion por grupos de edades y, en funcion del tamafio de cada grupo,
se debe determinar el numero de entrevistados en cada caso).

e Muestreo Sistematico: cuando se establece un patron o criterio fijo para elegir a
los elementos de una muestra (por ejemplo, seleccionar a tres adultos mayores
en cada barrio o colonia de la comunidad).

3.6.3.2 Muestreo No probabilistico

Durante el muestreo no probabilistico se seleccionan elementos para la muestra,
basandose en hipotesis relativas a la poblacidn de interés, las cuales se denominan
como criterios de seleccion. En este caso, la seleccidn de las unidades de la muestra no

es aleatorio, por lo que no se pueden determinar con precision margenes de error.
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Para determinar la poblacion en esta investigacion, se realiz6 un conteo, por
observacion, de las personas que ingresaban a la tienda Aeropostale ubicada en Mall
Paseo de las Flores y en Mall Oxigeno. Este conteo lo realizé el personal encargado de
ambas tiendas (en Mall Paseo de las Flores y Mall Oxigeno), los dias sabado 11 vy
domingo 12 de mayo del 2019.

Cuadro No. 2. Datos de la poblacién

Tienda Aeropostale Mall Paseo de las Flores y Mall Oxigeno

Tienda Sabado 11 mayo Domingo 12 mayo | Promedio de personas
Aeropostale 2019 2019 por tienda
Mall Paseo 83 personas 122 personas 103 personas
de las Flores
Mall Oxigeno 134 personas 167 personas 150 personas

Fuente: Personal Administrativo Tienda Aeropostale, junio 2019.

Segun los datos recolectados, de la poblacién promedio (mayor) que ingresa a Tienda
Aeropostale en ambas sedes, el promedio mas alto es de 150 personas. Por lo tanto,
para cumplir con la homogeneidad de la poblacion se establecera, para la investigacion,
un censo utilizando la totalidad de la poblacion de 150 personas, en el espacio fisico de
ambas tiendas (Mall Paseo de las Flores y Mall Oxigeno).

3.7 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.7.1 Recoleccion de datos

Se puede decir que la recolecciéon de datos es la utilizacion de diversas técnicas vy
herramientas por parte del investigador, para desarrollar los sistemas de informacion.
Segun Pimienta Prieto (2018, p. 60), entre las técnicas mas utilizadas para recolectar

informacion se destacan:

3.7.1.1 Observacion
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Consiste en recabar informacion, mediante el andlisis a detalle y con detenimiento del

objeto a estudiar. Los tipos de observacion son:

Directa: el investigador esta en contacto inmediato con el objeto en estudio.

Indirecta: cuando el observador entra en conocimiento de su objeto de estudio, por

medio de observaciones realizadas por otros.

Participante: cuando el investigador se integra al grupo y observa desde adentro, para
obtener informacion requerida.

No Participante: cuando el investigador obtiene la informacion sin intervenir en el grupo.

3.71.2 Entrevista
Consiste en la formulacidén de preguntas, de manera directa, a una o varias personas,

con el fin de conocer su opinidn y experiencia acerca del tema o problema en estudio.

3.71.3 Encuesta
Es la elaboracion de un cuestionario conformado por un grupo de preguntas ajustadas
a un modelo o norma en comun, para conocer la opinién de un grupo amplio de

personas. Las encuestas se clasifican de la siguiente forma:

Descriptivas: se documentan actitudes o condiciones actuales del objeto en estudio.

Analiticas: ademas de describir la opinidn del objeto en estudio, buscan encontrar el
por qué ocurre la determinada situacion.

De preguntas abiertas: integran preguntas cuya respuesta sera realizada segun
desee el entrevistado.

De preguntas cerradas: preguntas formuladas de tal forma que el entrevistado elija

entre un conjunto limitado de opciones.
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Por correo: se determina una muestra, a la que se le envia un cuestionario, para que

lo responda y reenvie sus respuestas por ese medio.

Por teléfono: efectuada por personas capacitadas, las cuales contactan a una muestra

de individuos previamente determinada.

Personal: realizada de forma directa e individual por el encuestador.

3.71.4 Cuestionario
“Son un conjunto de preguntas organizadas, con la finalidad de obtener informacion
acerca del tema o fendmeno de estudio. En ocasiones, son el elemento base para la

realizacion de entrevistas y de encuestas”. (Pimienta Prieto, 2018, p. 61).

La presente investigacion utilizo la entrevista como método de recoleccion de datos, la
cual esta comprendida por una encuesta conformada por preguntas cerradas. Esta

entrevista se aplico de forma directa, por parte del encuestador, al entrevistado.

3.8 Instrumentos de mediciéon
El instrumento de medicion es el recurso que utiliza el investigador para registrar
informacion o datos sobre las variables que tiene en mente. Toda medicion o
instrumento de recoleccion de datos cuantitativo debe reunir tres requisitos
esenciales: confiabilidad, validez y objetividad. (Hernandez & Mendoza, 2018, p.
228).

Confiabilidad: “La confiabilidad o fiabilidad de un instrumento de medicion se refiere al
grado en que su aplicacién repetida al mismo individuo, caso o muestra produce

resultados iguales”. (Hernandez & Mendoza, 2018, p. 228).

Validez: “La validez, en términos generales, se refiere al grado en que un instrumento

mide con exactitud la variable que verdaderamente pretende medir. Es decir, si refleja el
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concepto abstracto a través de sus indicadores empiricos”. (Hernandez & Mendoza,
2018, p. 229).

Objetividad: “En un instrumento de medicidn, la objetividad se concibe como el grado
en que este es o0 no permeable a la influencia de los sesgos y tendencias del investigador
o investigadores que lo administran, califican e interpretan”. (Hernandez & Mendoza,
2018, p. 229).
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3.9 Variables

, Cuadro No. 3. DEFINICION DE VARIABLES ,

OBJETIVO ESPECIFICO NOMBRE DEFINICION DEFINICION DEFINICION
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL INSTRUMENTAL
Analizar el Comporta- Conducta de Se tomara en cuenta Preguntas del
comportamiento de los miento de compra de los parametros de: cuestionario
clientes de tienda compra. individuos y las e Horario. nameros
Aeropostale Paseo de las familias, que e Frecuenciay 9,10,11,12,13 y
Flores y Oxigeno con adquieren bienes y duracién de la 14.
respecto al proceso de servicios para uso visita.
compra, para la personal. y que e Articulos de mayor
implementacion de un constituyen el frecuencia de
plan de marketing. mercado de compra.
consumo. e Formas de pago.
Relacionar los Factores Se tomara en cuenta:
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4.1 ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

En este capitulo se presentaran y analizaran los resultados obtenidos de la investigacion.
Segun lo planteado en el Marco Metodoldgico, el presente estudio se realizé bajo el tipo
de investigacion cuantitativa, la cual se encuentra relacionada con los experimentos, las
encuestas de preguntas cerradas, la recoleccién de datos y la medicion estandarizada.
Después de que la informacion fue recolectada en una base de datos, se realizd el
analisis de la informacion de forma simplificada, clasificando y seleccionando los datos
para representarlos por medio de tablas, graficas, porcentajes y en forma escrita.

4.1.2 Analisis y Resultados Encuesta Consumidores de Tienda Aeropostal (Mall
Paseo Las Flores-Mall Oxigeno)
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Cuadro No. 4. Perfil del Consumidor/Edad

Paseo de las Flores Oxigeno
Variables Absoluto Relativo Absoluto Relativo
Menor de 18 afios menor 13 9% 8 5%
De 18 afios a menos de 25 afos 34 23% 26 17%
De 25 afios a menos de 34 afos 62 41% 88 59%
De 34 afios y mas 41 27% 28 19%
Total 150 100% 150 100%

Fuente: Encuesta aplicada en junio de 2019, Paula Camacho.

Grafico No. 1. Perfil del Consumidor/Edad
(Valores Absolutos)

Perfil del Consumidor/Edad

100
90
80
70

88
62
60
50 41
34
:0 26 28
13
o : I . .
.
0 [

Menor de 18 aflos menor  De 18 afios a menos de 25 De 25 afios a menos de 34 De 34 afios y mas.
afos afos

o

M Paseo de las Flores B Oxigeno

Fuente: Encuesta aplicada en junio de 2019, Paula Camacho.

Analisis: tanto en Paseo de las Flores como en Oxigeno, la mayor cantidad de
consumidores se concentra en edades de 25 a menos de 34 afios y mas de 34 afos. El
que la mayor poblacién en ambas sedes de tienda Aeropostale se encuentre concentrada
en edades entre los 25 y mas de 34 anos, beneficia, ya que este segmento de
consumidores en su mayoria se encuentra activo laboralmente y cuenta con ingresos
fijos, como se logré demostrar en los siguientes datos de la encuesta, lo que puede

beneficiar a incrementar la frecuencia de compra.



Cuadro No. 5. Perfil del Consumidor/Escolaridad
Paseo de las Flores

Variables

Educacioén Primaria Incompleta
Educacién Primaria Completa
Educacién Secundaria Incompleta
Educaciéon Secundaria Completa
Universidad Incompleta
Universidad Completa

Otro

Total

Absoluto

0

16

53

32

26

23
0

150

Fuente: Encuesta aplicada en junio de 2019, Paula Camacho.

Grafico No. 2. Perfil del Consumidor/Escolaridad
(Valores Absolutos)
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Fuente: Encuesta aplicada en junio de 2019, Paula Camacho.
Analisis: de acuerdo con los resultados, en Paseo de las Flores 53 de 150 personas
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Relativo
0%
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18%
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Otro

encuestadas cuenta con educacion secundaria incompleta, siendo la mayor parte de la

poblacién; por el contrario, se puede ver que en Oxigeno su mayor poblacién (56

personas) cuentan con educacion secundaria completa y 32 con universidad completa.

Se puede concluir que la poblacion de consumidores de Oxigeno tiene un mayor grado

de escolaridad, lo cual posibilita que cuente con un mayor ingreso salarial y presente una

mayor frecuencia de compra.
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Cuadro No. 6. Perfil del Consumidor/Situacion laboral

Paseo de las Flores Oxigeno
Variables Absoluto  Relativo  Absoluto Relativo
Empleado sector Publico 52 35% 38 25%
Empleado sector Privado 70 47% 79 53%
Ama de casa 15 10% 25 17%
Estudiante 13 9% 8 5%
Otro 0 0% 0 0%
Total 150 100% 150 100%

Fuente: Encuesta aplicada en junio de 2019, Paula Camacho.

Grafico No. 3. Perfil del Consumidor/Situacion laboral
(Valores Absolutos)
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Fuente: Encuesta aplicada en junio de 2019, Paula Camacho.

Analisis: en ambas tiendas, la situacion laboral de los consumidores se encuentra concentrada
en empleados del sector privado, donde se puede observar al Paseo de las Flores con 70 y a
Oxigeno con 79 personas, de 150 de los encuestados en cada una de las sedes. La segunda
variable con mayor poblacion es la de los consumidores, que son empleados del sector publico
(Paseo de las Flores: 52 personas) y en Oxigeno 38 personas. Se puede determinar que en
ambas sedes el consumidor cuenta con una situacién laboral activa y un ingreso salarial fijo, lo

que puede ayudar al incremento de visitas a la tienda.



Cuadro No. 7. Perfil del Consumidor/Rango de ingreso mensual

Variables Paseo de las Flores Oxigeno
Absoluto Relativo  Absoluto Relativo

De €250 000 a menos de 71 47% 49 33%
€500 000 colones
De €500 000 a menos ¢750 000 58 39% 88 59%
colones
Otro 21 14% 13 9%
Total 150 100% 150 100%

Fuente: Encuesta aplicada en junio de 2019, Paula Camacho.

Grafico No. 4. Perfil del Consumidor/Rango de ingreso mensual
(Valores Absolutos)
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Fuente: Encuesta aplicada en junio de 2019, Paula Camacho.
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Analisis: se puede observar que en Paseo de las Flores la mayor poblacién cuenta con

un ingreso mensual de €250 000 a menos de €500 000 colones; por el contrario, en

Oxigeno la mayor poblaciéon cuenta con ingresos de €500 000 a menos de €750 000

colones. Se puede concluir que Oxigeno tiene una poblacién con mayor rango de ingreso

mensual, en comparacion con la de Paseo de las Flores, lo cual puede estar ayudando

en que en Oxigeno el consumidor adquiera mas prendas.
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Cuadro No. 8. Perfil del Consumidor/Ritmo de vida

Variables Paseo de las Flores Oxigeno
Absoluto  Relativo  Absoluto Relativo
Calmada 0 0% 0 0%
Activa 94 63% 103 69%
Divertida 27 18% 19 13%
Acelerada 29 19% 28 19%
Otro 0 0% 0 0%
Total 150 100% 150 100%

Fuente: Encuesta aplicada en junio de 2019, Paula Camacho.

Grafico No. 5. Perfil del Consumidor/Ritmo de vida
(Valores Absolutos)
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Fuente: Encuesta aplicada en junio de 2019, Paula Camacho.

Analisis: de acuerdo con los datos mostrados, se puede determinar que la mayor
poblacion de los consumidores encuestados, en ambas tiendas, tiene un ritmo de vida
activo, lo cual va de la mano con el estilo de ropa que ofrece Aeropostale -“informal-

casual’-, brindando comodidad en sus actividades diarias.
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Cuadro No. 9. Perfil del Consumidor/Actividad en tiempo libre
Variables Paseo de las Flores Oxigeno

Absoluto Relativo Absoluto Relativo

Apoyo organizacion de bien social 0 0% 0 0%
Paso al campo/montana/playa 49 33% 47 31%
Lectura 0 0% 0 0%
Actividad Fisica 66 44% 71 47%
Tiempo con amigos(as) 35 23% 32 21%
Otro 0 0% 0 0%
Total 150 100% 150 100%

Fuente: Encuesta aplicada en junio de 2019, Paula Camacho.

Grafico No. 6. Perfil del Consumidor/Actividad en tiempo libre
(Valores Absolutos)
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Fuente: Encuesta aplicada en junio de 2019, Paula Camacho.

Analisis: tanto en Paseo de las Flores como en Oxigeno, la mayor cantidad de poblacion
de los consumidores tiene como actividad en su tiempo libre la “actividad fisica”.
Seguidamente, se encuentra la variable de “Paseo campo/montaina/playa”, lo que lleva
a reiterar que la linea de ropa ofrecida por Aeropostale se encuentra adecuada a las
actividades de tiempo libre de sus consumidores, siendo la mayoria de sus prendas ropa

casual, como camisetas, abrigos, trajes de bafo, entre otros.
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Cuadro No. 10. Perfil del Consumidor/Estilo de vida

Variables Paseo de las Flores Oxigeno
Absoluto Relativo Absoluto Relativo
Triunfador 43 29% 53 35%
Intelectual 25 17% 10 7%
Creativo 51 34% 64 43%
Luchador 18 12% 17 11%
Conservador 13 9% 6 4%
Otro 0 0% 0 0%
Total 150 100% 150 100%

Fuente: Encuesta aplicada en junio de 2019, Paula Camacho

Grafico No. 7. Perfil del Consumidor/Estilo de vida
(Valores Absolutos)
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Fuente: Encuesta aplicada en junio de 2019, Paula Camacho.

Analisis: se puede observar que, en Paseo de las Flores, 51 de los consumidores
encuestados considera que tiene un estilo de vida Creativo y 43 se califican como
Triunfadores, teniendo Oxigeno una distribucién similar de las poblaciones, donde 64 se
consideran creativos y 53 triunfadores, lo que lleva a concluir que Oxigeno tiene una
poblacién compuesta por consumidores con estilo de vida mas estable y maduro, lo cual
describe a una persona “triunfadora”, y que puede estar influyendo en el comportamiento
de compra en cada una de las sedes de Tienda Aeropostale.



Cuadro No. 11. Perfil del Consumidor/Interés en la moda

Variables Paseo de las Flores Oxigeno
Absoluto Relativo Absoluto Relativo
Muy Alto 49 33% 43 29%
Alto 76 51% 84 56%
Medio 25 17% 23 15%
Bajo 0 0% 0 0%
Muy Bajo 0 0% 0 0%
Ninguno 0 0% 0%
Total 150 100% 150 100%
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Fuente: Encuesta aplicada en junio de 2019, Paula Camacho

Grafico No. 8. Perfil del Consumidor/Interés en la moda
(Valores Absolutos)
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Fuente: Encuesta aplicada en junio de 2019, Paula Camacho.

Analisis: en ambas tiendas, la mayor poblacion de consumidores posee un alto interés
por la moda, lo cual es parte de la misiéon de Aeropostale, “Aeropostale tiene como mision
viajar a través del mundo de la mano de la moda”, proporcionandoles a los jévenes
prendas de disefios vanguardistas, confortables y de gran calidad. Sin embargo, se
puede reforzar por medio de plan de marketing para alcanzar un interés “muy Alto” en la

totalidad de la poblacion.
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Cuadro No. 12. Comportamiento de Compra/Horario en que el consumidor visita
Tienda Aeropostale

Variables Paseo de las Flores Oxigeno
Absoluto  Relativo  Absoluto Relativo
Manana 33 22% 33 22%
Tarde 56 37% 72 48%
Noche 61 41% 45 30%
Total 150 100% 150 100%

Fuente: Encuesta aplicada en junio de 2019, Paula Camacho

Grafico No. 9. Comportamiento de Compra/Horario en que el consumidor visita
Tienda Aeropostale
(Valores Absolutos)
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Fuente: Encuesta aplicada en junio de 2019, Paula Camacho.

Analisis: se puede determinar que, en Paseo de las Flores, la mayor cantidad de
consumidores prefiere el horario de la noche, y la poblacién de consumidores de Oxigeno
tiene como preferencia el horario de la tarde, ya que es el poseedor de menos afluencia
de personas en el centro comercial. La poblacién de consumidores de Oxigeno tiene
como preferencia el horario de la tarde, pues es el que tiene menos afluencia de personas
en el centro comercial. Este dato se puede tomar en cuenta para el horario en que se

pueden intensificar los planes de promociones y regalias en cada una de las sedes.
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Cuadro No. 13. Comportamiento de Compra/Con quién acostumbra visitar las
instalaciones de Tienda Aeropostale el consumidor

Variables Paseo de las Flores Oxigeno
Absoluto Relativo Absoluto Relativo
Solo 114 76% 112 75%
Familia 28 19% 33 22%
Amigos 8 5% 5 3%
Total 150 100% 150 100%

Fuente: Encuesta aplicada en junio de 2019, Paula Camacho

Grafico No. 10. Comportamiento de Compra/Con quién acostumbra visitar las
instalaciones de Tienda Aeropostale el consumidor
(Valores Absolutos)
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Fuente: Encuesta aplicada en junio de 2019, Paula Camacho.

Analisis: se puede observar en ambas tiendas un comportamiento similar, donde la
mayor poblacion de consumidores realiza la visita sola, y seguidamente, en ambas
sedes, la variable de visita “en familia” se encuentra en segunda posicion. Este dato
dirige a implementar promociones a grupos de personas que visiten la tienda, y asi poder
aumentar la cantidad de consumidores y de venta de prendas/accesorios.
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Cuadro No. 14. Comportamiento de Compra/Frecuencia de visita del
consumidor a Tienda Aeropostale
Variables Paseo de las Flores Oxigeno

Absoluto Relativo Absoluto Relativo

Diariamente 0 0% 0 0%
Una vez a la semana 0 0% 0 0%
Una vez al mes 45 30% 33 22%
Dos veces al mes 14 9% 12 8%
Tres veces al mes 0 0% 0 0%
Otro 91 61% 105 70%
Total 150 100% 150 100%

Fuente: Encuesta aplicada en junio de 2019, Paula Camacho

Grafico No. 11. Comportamiento de Compra/Frecuencia de visita del
consumidor a Tienda Aeropostale
(Valores Absolutos)
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Fuente: Encuesta aplicada en junio de 2019, Paula Camacho.
Analisis: en ambas sedes, la mayor cantidad de los encuestados se concentra en

consumidores que no tienen una frecuencia definida para visitar la tienda, indicando que
visitaban la tienda cuando lo requerian o se sentian atraidos por algun articulo. El resto
de la poblacién de consumidores, en ambas tiendas, las visita una o dos veces al mes
en las fechas en las que ingresa mercaderia nueva; esta poblacion se encuentra formada
por “clientes frecuentes”, lo que abre puertas para implementar el programa de cliente

frecuente.



95

Cuadro No. 15. Comportamiento de Compra/Duracién de visita en Tienda
Aeropostale por parte del consumidor

Variables Paseo de las Flores Oxigeno
Absoluto Relativo  Absoluto Relativo
Menos de una hora 150 100% 150 100%
Una Hora 0 0% 0 0%
Mas de una hora 0 0% 0 0%
Total 150 100% 150 100%

Fuente: Encuesta aplicada en junio de 2019, Paula Camacho

Grafico No. 12. Comportamiento de Compra/Duracién de visita en Tienda
Aeropostale por parte del consumidor
(Valores Absolutos)
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Fuente: Encuesta aplicada en junio de 2019, Paula Camacho.

Analisis: de las 150 personas encuestadas en cada una de las sedes, la totalidad de la
poblacién (150 en Paseo de las Flores, 150 en Oxigeno) indican que su duracién en la
tienda es de menos de una hora, lo que demuestra que el consumidor realiza rapido su
compra, ya sea porque tiene presente el articulo que necesita, la mercaderia se

encuentra a la mano y el servicio al cliente se presenta de forma eficaz.
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Cuadro No. 16. Comportamiento de Compra/Articulos que compra con mayor
frecuencia el consumidor en Tienda Aeropostale
Variables Paseo de las Flores Oxigeno

Absoluto Relativo Absoluto Relativo
Accesorios (medias, sandalias, reloj, 0 0% 0 0%

gorra, bolso, cinturones, lentes)

Camisetas 38 25% 47 31%
Blusas/camisas 50 33% 61 41%
Abrigos 21 14% 14 9%
Pantalones 41 27% 28 19%
Ropa interior 0 0% 0 0%
Trajes de bafo 0 0% 0 0%
Total 150 100% 150 100%

Fuente: Encuesta aplicada en junio de 2019, Paula Camacho

Grafico No. 13. Comportamiento de Compra/Articulos que compra con mayor
frecuencia el consumidor en Tienda Aeropostale
(Valores Absolutos)
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Fuente: Encuesta aplicada en junio de 2019, Paula Camacho.
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Analisis: se puede observar que el mayor porcentaje de consumidores, en ambas sedes,
compra con mayor frecuencia blusas y camisas. El segundo articulo con preferencia del
consumidor es el de las camisetas y pantalones, el cual se presenta de igual forma, tanto

en Paseo de las Flores como en Oxigeno.

Se puede concluir que en ambas tiendas hay mayor preferencia por articulos, como las
prendas de vestir de “uso diario”, lo que puede llevar a proponer promociones para

adquirir las prendas de menor consumo.
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Cuadro No. 17. Comportamiento de Compra/Forma de pago del consumidor al
comprar en Tienda Aeropostale

Variables Paseo de las Flores Oxigeno
Absoluto  Relativo  Absoluto Relativo
Efectivo 23 15% 18 12%
Tarjeta de Crédito/Débito 127 85% 132 88%
Otro 0 0% 0 0%
Total 150 100% 150 100%

Fuente: Encuesta aplicada en junio de 2019, Paula Camacho
Grafico No. 14. Comportamiento de Compra/Forma de pago del consumidor al
comprar en Tienda Aeropostale
(Valores Absolutos)
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Fuente: Encuesta aplicada en junio de 2019, Paula Camacho.

Analisis: en ambas tiendas, la mayor cantidad de encuestados utiliza como forma de
pago Tarjeta de Crédito o Débito, lo cual va muy apegado a la realidad del consumidor,
ya que hoy en dia las personas manejan las tarjetas de crédito o de débito por mayor
seguridad, pues resulta completamente mas seguro que tener todo el dinero en la
cartera, adicionando que existe una variedad de descuentos y beneficios a los que es
posible acceder, al pagar con tarjeta de crédito.
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Cuadro No. 18. Factores Motivadores/Medio de transporte que utiliza el
consumidor para llegar a Tienda Aeropostale

Variables Paseo de las Flores Oxigeno
Absoluto Relativo Absoluto Relativo
Automovil 54 36% 62 41%
Transporte publico 68 45% 61 41%
Moto 7 5% 4 3%
Caminando 21 14% 23 15%
Tren 0 0% 0 0%
Otro 0 0% 0 0%
Total 150 100% 150 100%

Fuente: Encuesta aplicada en junio de 2019, Paula Camacho

Grafico No. 15. Factores Motivadores/Medio de transporte que utiliza el
consumidor para llegar a Tienda Aeropostale
(Valores Absolutos)
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Fuente: Encuesta aplicada en junio de 2019, Paula Camacho.

Analisis: se observa que en Paseo de las Flores la mayor poblacion (68 personas)
corresponde a clientes que utilizan el transporte publico para llegar a la tienda. En
Oxigeno se presenta una condicion diferente, donde casi la misma cantidad de
consumidores utilizan tanto transporte publico como automovil, adicionando que, en
Oxigeno, una parte de los encuestados indico que entre semana también utilizan el tren.
Se puede decir que los consumidores de Oxigeno tienen mas posibilidades en cuanto a
transporte.
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Cuadro No. 19. Factores Motivadores/Tipo de inconveniente que tiene para llegar
el consumidor a Tienda Aeropostale
Variables Paseo de las Flores Oxigeno

Absoluto Relativo Absoluto Relativo

Trafico 96 64% 73 49%
Medio de transporte al Centro 0 0% 0 0%
Comercial

Vias de acceso reducidas 34 23% 0 0%
Mal estado de las vias 0 0% 0 0%
Distancia del Centro Comercial 0 0% 0 0%
Parqueo del Centro Comercial 20 13% 34 23%
Otros/Ninguno 0 0% 43 29%
Total 150 100% 150 100%

Fuente: Encuesta aplicada en junio de 2019, Paula Camacho

Grafico No. 16. Factores Motivadores/Tipo de inconveniente que tiene para llegar
el consumidor a Tienda Aeropostale
(Valores Absolutos)
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Fuente: Encuesta aplicada en junio de 2019, Paula Camacho.

Analisis: en ambas tiendas, el mayor porcentaje de encuestados indica que el trafico es
el inconveniente que tiene para llegar a la tienda. En segundo lugar, en Paseo de las

Flores presenta mas inconvenientes en cuanto a vias de acceso reducidas en el centro
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comercial, y en cambio, en Oxigeno, ningun consumidor expresoé este inconveniente. Se
puede concluir que Oxigeno, como centro comercial, presenta menos inconvenientes

para hacer llegar al consumidor a Tienda Aeropostale.
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Cuadro No. 20. Factores Motivadores/Razones que motivan al consumidor a
visitar Tienda Aeropostale

Variables Paseo de las Flores Oxigeno
Absoluto Relativo Absoluto Relativo

Marca 28 19% 33 22%
Calidad 46 31% 64 43%
Garantia 0 0% 0 0%
Preferencia 32 21% 41 27%
Precio 44 29% 12 8%
Otro 0 0% 0 0%

Total 150 100% 150 100%

Fuente: Encuesta aplicada en junio de 2019, Paula Camacho

Grafico No. 17. Factores Motivadores/Razones que motivan al consumidor a
visitar Tienda Aeropostale
(Valores Absolutos)
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Fuente: Encuesta aplicada en junio de 2019, Paula Camacho.
Analisis: en ambas sedes, los consumidores son motivados a visitar Tienda Aeropostale

por Calidad, Sin embargo, hay diferencia en las demas variables, ya que en Paseo de
las Flores también se inclinan por el precio, donde el consumidor indicé que busca ofertas
y descuentos; por el contrario, en Oxigeno, el consumidor es motivado también por
preferencia. Se puede concluir que, en ambas tiendas, la Calidad es el factor mas
importante, pero en Paseo de las Flores el consumidor también busca un precio mas
accesible, lo que nos lleva a reforzar las ofertas/promociones en la sede de Paseo de las
Flores.
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Cuadro No. 21. Factores Motivadores/Atributos que busca el consumidor en
Tienda Aeropostale

Variables Paseo de las Flores Oxigeno
Absoluto Relativo Absoluto Relativo
Confianza 35 23% 52 35%
Seguridad 8 5% 67 45%
Comodidad 29 19% 9 6%
Cercania 78 52% 22 15%
Otro 0 0% 0 0%
Total 150 100% 150 100%

Fuente: Encuesta aplicada en junio de 2019, Paula Camacho

Grafico No. 18. Factores Motivadores /Atributos que busca el consumidor en
Tienda Aeropostale
(Valores Absolutos)
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Fuente: Encuesta aplicada en junio de 2019, Paula Camacho.

Analisis: de acuerdo con los datos, la mayoria de los entrevistados en Paseo de las
Flores indicaron que buscaban la cercania de sus casas al centro comercial. En Oxigeno
se presenta una condicion diferente, donde la mayor poblacién indica que busca
seguridad. No se deja de lado la confianza en la tienda, pues ambas tiendas ubican la
variable de confianza en Aeropostale en segundo lugar. Se puede concluir que los
consumidores de Tienda Aeropostale Oxigeno se siente mas seguros en este centro
comercial, y Paseo de las Flores esta constituido por consumidores de zonas cercanas

al centro comercial.
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Cuadro No. 22. Factores Motivadores/Fechas especiales en que el consumidor
visita con mas frecuencia Tienda Aeropostale

Variables Paseo de las Flores Oxigeno
Absoluto Relativo Absoluto Relativo

Dia del Padre 24 16% 35 23%
Dia del amor y la amistad 15 10% 6 4%

Dia de la Madre 39 26% 43 29%
Navidad 45 30% 51 34%
Otro/Cumpleanos 27 18% 15 10%
Total 150 100% 150 100%

Fuente: Encuesta aplicada en junio de 2019, Paula Camacho

Grafico No. 19. Factores Motivadores/Fechas especiales en que el consumidor
visita con mas frecuencia Tienda Aeropostale

(Valores Absolutos)
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Analisis: en ambas tiendas, la mayor cantidad de consumidores indicaron que la fecha

especial en que mas visitan Tienda Aeropostale es en Navidad. Las segundas fechas

con mayor frecuencia fueron Dia de la Madre y Dia del Padre. En ambas tiendas existen

oportunidades de mejora, para incentivar la visita en fechas especiales como dia del

amor y la amistad, y tarjetas de regalo para ocasiones como cumpleafios.
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Cuadro No. 23. Factores Motivadores/Propdsito con el que el consumidor realiza
compras la mayoria de las veces en Tienda Aeropostale

Variables Paseo de las Flores Oxigeno
Absoluto Relativo Absoluto Relativo
Para uso personal 119 79% 127 85%
Para regalo 31 21% 23 15%
Total 150 100% 150 100%

Fuente: Encuesta aplicada en junio de 2019, Paula Camacho

Grafico No. 20. Factores Motivadores/Propdsito con el que el consumidor realiza
compras la mayoria de las veces en Tienda Aeropostale
(Valores Absolutos)
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Fuente: Encuesta aplicada en junio de 2019, Paula Camacho.

Analisis: tanto en tienda Aeropostale Paseo de las Flores como en Oxigeno, la mayor
cantidad de encuestados indico que su proposito de compra, la mayoria de las veces, es
para uso personal, y el resto de los encuestados compra para regalo, por lo que se tiene
oportunidad de incentivar la frecuencia de compra para regalo por medio de regalia de
empaque o tarjeta de felicitacion.
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Cuadro No. 24. Factores Motivadores/Gasto promedio en ropa al mes del

consumidor

Variables Paseo de las Flores Oxigeno
Absoluto Relativo Absoluto Relativo

Menos de €20 000 colones 83 55% 52 35%
De €20 000 a menos de 59 39% 81 54%
€50 000 colones
De €50 000 a menos de 8 5% 17 11%
€100 000 colones
Mas de €100 000 colones 0 0% 0 0%
Total 150 100% 150 100%

Fuente: Encuesta aplicada en junio de 2019, Paula Camacho

Grafico No. 21. Factores Motivadores/Gasto promedio en ropa al mes del

consumidor
(Valores Absolutos)
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Fuente: Encuesta aplicada en junio de 2019, Paula Camacho.

Analisis: de acuerdo con los resultados obtenidos de las encuestas, en Paseo de las

0 0

Mas de ¢100 000 colones

Flores la mayoria indicé que el gasto promedio mensual era de menos de €20 000

colones, lo cual correspondia a una prenda al mes; en muchas de las ocasiones eran

prendas en promocion, y la otra parte correspondia a clientes frecuentes. Por el contrario,

se puede observar que, en Oxigeno, la mayor cantidad de encuestados (81 personas)
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indicéd que el gasto mensual correspondia a €20 000 a menos de €50 000 colones.
Ademas, un porcentaje mas alto, en Oxigeno, realiza un gasto de €50 000 a menos de
€100 000 colones mensualmente.

Con estos datos, se puede concluir que los consumidores de Oxigeno poseen un
presupuesto mensual mas alto para ropa, en comparacién con los consumidores de

Paseo de las Flores, lo que permite mayores ingresos en tienda Oxigeno.
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Cuadro No. 25. Factores Motivadores/Interés del consumidor en recibir ofertas,
descuentos en ropa y accesorios

Variables Paseo de las Flores Oxigeno
Absoluto  Relativo  Absoluto Relativo
Si 150 100% 150 100%
No 0 0% 0 0%
Me es indiferente 0 0% 0 0%
Total 150 100% 150 100%

Fuente: Encuesta aplicada en junio de 2019, Paula Camacho.

Grafico No. 22. Factores Motivadores/Interés del consumidor en recibir ofertas,
descuentos en ropa y accesorios.
(Valores Absolutos)
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Fuente: Encuesta aplicada en junio de 2019, Paula Camacho.

Analisis: la totalidad de los encuestados, en cada una de las sedes, afirmaron tener
interés en recibir ofertas, descuentos en ropa y accesorios de Tienda Aeropostale, por
lo que se facilita la implementacion de un plan de marketing por medio de

ofertas/promociones en ambas sedes (Paseo de las Flores y Oxigeno).
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Cuadro No. 26. Factores Motivadores/Ha disfrutado o recibido el consumidor
alguna oferta y/o descuento en Tienda Aeropostale

Variables Paseo de las Flores Oxigeno
Absoluto Relativo Absoluto Relativo
Si 128 85% 110 73%
No 22 15% 40 27%
Total 150 100% 150 100%

Fuente: Encuesta aplicada en junio de 2019, Paula Camacho.

Grafico No. 23. Factores Motivadores/Ha disfrutado o recibido el consumidor
alguna oferta y/o descuento en Tienda Aeropostale
(Valores Absolutos)
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Fuente: Encuesta aplicada en junio de 2019, Paula Camacho.

Analisis: se observa que, tanto en Paseo de las Flores como en Oxigeno, la mayoria de
los consumidores ha recibido alguna oferta y/o descuento en tienda Aeropostale. La
diferencia entre ambas tiendas radica en que los consumidores de Paseo de las Flores
indican buscan los articulos en oferta y, por el contrario, en Oxigeno los consumidores
no los buscan en su mayoria, sino que la oportunidad de descuento se les presenta en

el momento de la compra.
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Cuadro No. 27. Factores Motivadores/Calificacion del consumidor respecto al
servicio que recibe en Tienda Aeropostale

Variables Paseo de las Flores Oxigeno
Absoluto Relativo Absoluto Relativo
Bueno 96 64% 108 72%
Muy Bueno 54 36% 42 28%
Otro 0 0% 0 0%
Total 150 100% 150 100%

Fuente: Encuesta aplicada en junio de 2019, Paula Camacho.

Grafico No. 24.Factores Motivadores/Calificacién del consumidor respecto al
servicio que recibe en Tienda Aeropostale
(Valores Absolutos)
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Fuente: Encuesta aplicada en junio de 2019, Paula Camacho.

Analisis: tanto en Paseo de las Flores como en Oxigeno, la mayor cantidad de
consumidores indicaron que el servicio que reciben en Tienda Aeropostale es “Bueno”.
El resto de la poblacion (menor cantidad), en ambas tiendas, indicé que el servicio al
cliente es Muy bueno, por lo que se puede concluir que se muestra una oportunidad de
mejora en cuanto al servicio al cliente, con el propdsito de que la totalidad de los

consumidores se sienta atraida por el servicio al cliente.
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Cuadro No. 28. Estimulos especificos/Calificacién de la amplitud, disefio e
imagen de Tienda Aeropostale por parte del consumidor

Variables Paseo de las Flores Oxigeno
Absoluto Relativo Absoluto Relativo
Muy Bueno 150 100% 150 100%
Bueno 0 0% 0 0%
Otro 0 0% 0 0%
Total 150 100% 150 100%

Fuente: Encuesta aplicada en junio de 2019, Paula Camacho.

Grafico No. 25. Estimulos especificos/Calificaciéon de la amplitud, disefio e
imagen de Tienda Aeropostale por parte del consumidor
(Valores Absolutos)
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Fuente: Encuesta aplicada en junio de 2019, Paula Camacho.

Analisis: se puede observar que la totalidad de los consumidores encuestados en Paseo
de las Flores y Oxigeno afirmaron que la amplitud, disefio e imagen de la tienda es muy
bueno. En el 2016, Aeropostale Costa Rica planted una estrategia de renovacion de
marca, donde se dio la remodelacion de sus tiendas, por lo que se puede concluir que
este cambio genero el impacto y aceptacion esperada en los consumidores.



112

Cuadro No. 29. Estimulos especificos/ ;Le parecen atractivos al consumidor los
productos que se muestran en las vitrinas de Tienda Aeropostale?

Variables Paseo de las Flores Oxigeno
Absoluto Relativo Absoluto Relativo
Si 150 100% 150 100%
No 0 0% 0 0%
Total 150 100% 150 100%

Fuente: Encuesta aplicada en junio de 2019, Paula Camacho.

Grafico No. 26. Estimulos especificos/¢Le parecen atractivos al consumidor los
productos que se muestran en las vitrinas de Tienda Aeropostale?
(Valores Absolutos)
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Fuente: Encuesta aplicada en junio de 2019, Paula Camacho.

Analisis: de acuerdo con los datos, la totalidad de los consumidores, tanto en Paseo de
las Flores como en Oxigeno, afirmaron que les parecen atractivos, como se muestran
los productos en las vitrinas de la Tienda Aeropostale.

Las vitrinas de las Tiendas Aeropostale son disefiadas y reorganizadas, mensualmente,
por una persona dedicada a esta tarea, la cual se encarga de que los productos
mostrados se adapten a las necesidades de los consumidores, siendo en su mayoria

colecciones nuevas, ofertas, promociones.
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Cuadro No. 30.Estimulos especificos/ { Se encuentran las categorias de
productos ordenados y a su alcance en Tienda Aeropostale?

Variables Paseo de las Flores Oxigeno
Absoluto Relativo Absoluto Relativo
Si 150 100% 150 100%
No 0 0% 0 0%
Total 150 100% 150 100%

Fuente: Encuesta aplicada en junio de 2019, Paula Camacho.

Grafico No. 27. Estimulos especificos/; Se encuentran las categorias de
productos ordenados y a su alcance en Tienda Aeropostale?
(Valores Absolutos)
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Fuente: Encuesta aplicada en junio de 2019, Paula Camacho.

Analisis: la totalidad de los , en cada una de las sedes de Tienda Aeropostale,
coincidieron en que las categorias de productos se encuentran ordenados y a su
alcance, lo que les facilita encontrar los productos/articulos que buscan, por lo que se

recomendaria continuar con el acomodo actual de las prendas y articulos.
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Cuadro No. 31. Estimulos especificos/Tipo de publicidad que
el consumidor piensa que es la mas influyente de Tienda Aeropostale
Variables Paseo de las Flores Oxigeno

Absoluto Relativo Absoluto Relativo

Internet (Redes Sociales) 109 73% 122 81%
Vallas Publicitarias 0 0% 0 0%
Volantes 0 0% 0 0%
Otros 41 27% 28 19%
Total 150 100% 150 100%

Fuente: Encuesta aplicada en junio de 2019, Paula Camacho.

Grafico No. 28.Estimulos especificos/Tipo de publicidad que
el consumidor piensa que es las mas influyente de Tienda Aeropostale
(Valores Absolutos)
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Fuente: Encuesta aplicada en junio de 2019, Paula Camacho.

Analisis: en ambas tiendas, la mayor cantidad de encuestados indicaron que el tipo de
publicidad mas influyente era en Redes Sociales. El resto de los consumidores afirmo
que les atrae la publicidad que se presenta en las vitrinas de las tiendas. Después de
relanzamiento de marca en el 2016, la pagina Aeropostale CR cerr6 en Facebook, y se
cre0 la pagina ‘Lifestyle Aeropostale” (Facebook/Instragram). Muchos de los
consumidores indican que no saben de la existencia de la pagina; ademas, Tienda
Aeropostale tampoco cuenta con otro tipo de publicidad o medio, donde transmita la
llegada de nuevas colecciones, ofertas/promociones.
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Cuadro No. 32. El consumidor ha realizado compras en Tienda Aeropostale
ubicada en otro Centro Comercial

Variables Paseo de las Flores Oxigeno
Absoluto Relativo Absoluto Relativo
Si 138 92% 150 100%
No 12 8% 0 0%
Total 150 100% 150 100%

Fuente: Encuesta aplicada en junio de 2019, Paula Camacho.

Grafico No. 29. El consumidor ha realizado compras en Tienda Aeropostale
ubicada en otro Centro Comercial
(Valores Absolutos)
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Fuente: Encuesta aplicada en junio de 2019, Paula Camacho.

Analisis: se puede observar que, en Paseo de las Flores, la mayoria de los
consumidores (138 encuestados) afirmaron que si ha comprado en otras tiendas de
Aeropostale, mientras que el Oxigeno la afirmacion se dio por parte de la totalidad de la
poblacién (150 encuestados). Tienda Aeropostale Oxigeno abrié a finales del 2018, por
lo que los consumidores, que visitan esta tienda, son clientes que anteriormente
compraban en Tienda Aeropostale Paseo de las Flores o en otros puntos de ventas.

Los consumidores de Paseo de las Flores, quienes indican que no han comprado en otra
tienda Aeropostale (12 encuestados), indican que solo compran en Paseo de las Flores

por cercania.
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Cuadro No. 33. Recomendaria el consumidor a familiares, amigos
o conocidos realizar compras en Tienda Aeropostale

Variables Paseo de las Flores Oxigeno
Absoluto Relativo Absoluto Relativo
Si 150 100% 150 100%
No 0 0% 0 0%
Total 150 100% 150 100%

Fuente: Encuesta aplicada en junio de 2019, Paula Camacho.

Grafico No. 30. Recomendaria el consumidor a familiares, amigos
o conocidos realizar compras en Tienda Aeropostale
(Valores Absolutos)
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Fuente: Encuesta aplicada en junio de 2019, Paula Camacho.

Analisis: la totalidad de los encuestados (150 personas), en cada una de las sedes de
tienda Aeropostale, afirmaron que recomendarian a familiares, amigos o conocidos
realizar compras en Tienda Aeropostale, por lo que se puede determinar que el
consumidor de Tienda Aeropostale es un comprador satisfecho.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES y RECOMENDACIONES
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Cuadro No. 34. Conclusiones y Recomendaciones

Objetivo No. 1: Identificar estimulos especificos de los consumidores de Tienda

Aeropostale en las sedes Paseo de las Flores y Oxigeno, que afecten el

comportamiento de compra.
Conclusiones
Se les pidi6 a los consumidores que
indicaran la calificacion que le daban a
Tienda Aeropostale en cuanto a imagen,
disefio y amplitud, y la totalidad de los
consumidores, tanto en Paseo de las Flores
como en Oxigeno, afirmaron que la
amplitud, disefio e imagen de la tienda es
muy bueno.
Se le pregunt6 al consumidor si le parecian
atractivos los productos que se muestran
en las vitrinas de Tienda Aeropostale, y la
totalidad de los encuestados en cada una
de las tiendas afirmaron que les parecian

atractivos.

Con respecto al orden de los productos, en

ambas tiendas los consumidores

coincidieron indicando que se encuentran

ordenados por categorias y a su alcance.

Recomendaciones

En el 2016, Aeropostale Costa Rica planted
una estrategia de renovacidon de marca,
donde se dio la remodelacién de sus tiendas,
por lo que se puede concluir que este cambio
genero el impacto y aceptacion esperada en
los consumidores, por lo que se recomienda
mantener imagen y desefo actual de la
tienda.

Las vitrinas de las Tiendas Aeropostale son
disefiadas y reorganizadas mensualmente
por una persona dedicada a esta tarea, la
cual se encarga de que los productos
mostrados se adapten a las necesidades de
los consumidores, siendo en su mayoria
colecciones nuevas, ofertas, promociones,
por lo que se recomienda continuar con esta
estrategia.

Esto facilita al consumidor encontrar los
productos/articulos que buscan, por lo que
recomienda continuar con el acomodo actual

de los articulos en Tienda Aeropostale.



Con respecto a la Publicidad que identifica

el consumidor como mas influyente,

muchos indican que no saben de la

existencia de la pagina ‘Lifestyle
Aeropostale” en Facebook e Instagram;
ademas, Tienda Aeropostale tampoco
cuenta con otro tipo de publicidad o medio
donde transmita la llegada de nuevas

colecciones, ofertas/promociones.
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Después de relanzamiento de marca en el
2016, la pagina Aeropostale CR cerr6 en
Facebook, y se creé la pagina “Lifestyle
Aeropostale” (Facebook /Instagram).

A nivel global de Tienda Aeropostale, se
recomienda realizar campafia para dar a
conocer la pagina “Lifestyle Aeropostale” en
redes sociales: si el consumidor le da “Me
gusta” a la pagina en el momento de la
compra, se le realiza un 5% de descuento en
factura.

el total de la

Invertir en publicidad, como vallas

publicitarias, y en volantes, en los mismos
centros comerciales donde se ubican las

Tiendas Aeropostale.
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Objetivo especifico No. 2: Relacionar los comportamientos de compra de los

consumidores de las Tiendas Aeropostale Paseo de las Flores y Oxigeno

Conclusiones

Con respecto al medio de transporte que
utiliza el consumidor para llegar a Tienda
Aeropostale Paseo de las Flores, utiliza el
transporte publico en su mayoria, y el
consumidor de Oxigeno usa en igual
proporcion el transporte publico, como el
automovil. En Oxigeno, una parte de los
encuestados indic6 que entre semana
también utilizaba el tren como medio de
transporte; sin embargo, con muy poca
frecuencia.

Se le consulté al consumidor qué tipo de
inconveniente tiene para llegar a la Tienda
Aeropostale; en ambas tiendas, el mayor
porcentaje de encuestados indica que el
trafico es el inconveniente que tiene para
llegar a la tienda; sin embargo, Paseo de las
Flores también presenta inconvenientes en
cuanto a vias de acceso reducidas en el

centro comercial.

Recomendaciones

Para motivar al consumidor a visitar Tienda

Aeropostale, se recomienda pagar la
primera hora de parqueo a los clientes que
realicen un minimo de compra de €20 000

colones.

Los regalos en los negocios siempre
transmiten una motivacion, por lo que se
de

los clientes que sean

recomienda implementar un plan
regalias para
frecuentes en Paseo de las Flores, logrando
opacar el inconveniente que se les presenta

para llegar a la tienda



Las Razones que motivan al consumidor a
comprar en Tienda Aeropostale Paseo de
las Flores y Oxigeno es la Calidad; sin
embargo, en Paseo de las Flores, el
consumidor también busca un precio mas
accesible, donde indicé que busca ofertas y
descuentos.

Los consumidores de Oxigeno, en segundo
lugar, buscan la tienda por preferencia.

Referente a los Atributos que busca el
consumidor en Tienda Aeropostale, se
puede concluir que los consumidores de
Oxigeno se sienten mas seguros en este
centro comercial, y en Paseo de las Flores
los consumidores indican que buscan la

cercania de sus casas al comercio.

De acuerdo con las fechas especiales en
que el consumidor visita con mas frecuencia
Tienda Aeropostale, en ambas tiendas, los
la fecha

consumidores indicaron que

especial en que mas visitan es en Navidad.
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Se
negocio en Tienda Aeropostale Paseo de

recomienda un nuevo modelo de

las Flores como Outlet, donde se ofrezcan
prendas unicas con tallas unicas, las cuales
han quedado remanentes de otros puntos
de venta. Tienda Aeropostale sera un punto
de venta, donde el consumidor podra
encontrar precios mas bajos con hasta un

70% de descuento.

En

incentivando al consumidor, por medio del

Oxigeno se recomienda seguir

programa de Cliente frecuente.

Se
tiendas, otros Atributos como Confianza;

recomienda incentivar, en ambas
esto se puede realizar por medio de una
demostracion social, donde se contrate
la Farandula

algun representante de

Nacional, que transmita
recomendaciones/resefias de los productos
Aeropostale; también se puede hacer por
medio de demostracion del producto, a
través de pasarelas en los centros
comerciales.

En ambas tiendas existen oportunidades de
mejora para incentivar la visita en fechas
especiales, como dia del amor y la amistad
y cumpleaios, donde

se pueden

promocionar las Tarjetas de Regalo

canjeables en la tienda para estas fechas.



Se les solicitd a los consumidores que
indicaran el propdsito por el que realizaban
compras la mayoria de las veces en Tienda
Aeropostale, tanto en Paseo de las Flores
como en Oxigeno, y la mayor cantidad de
encuestados indic6 que su proposito de
compra, la mayoria de las veces, era para

uso personal.

Se le realizo la pregunta al consumidor de
cual es el gasto promedio en ropa al mes.
Los consumidores encuestados en Paseo
de

promedio mensual

las Flores indicaron que el gasto
era de menos de
€20 000 colones, y en Oxigeno la mayor
cantidad de encuestados indico que el gasto
mensual correspondia de €20 000 a menos
de €50 000 colones. Con estos datos, se
puede concluir que los consumidores de
Oxigeno poseen un presupuesto mensual
mas alto para ropa, en comparacion con
consumidores de Paseo de las Flores.

Se le solicitdé al consumidor que indicara el
interés en recibir ofertas, descuentos en
ropa y accesorios, y la totalidad de los
encuestados en ambas tiendas afirmaron

tener interés en recibir ofertas y descuentos.
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Se recomienda ofrecerle al consumidor
empaque de los articulos en bolsa de
Regalo de tienda Aeropostale, cuando el
cliente indique que es para regalo; asi, el
consumidor buscaria la compra en la tienda
con el fin de ahorrarse el empaque, y a la

vez la tienda aumentaria sus ventas.

De igual forma, si la compra es para uso
personal, la tienda ya brinda un empaque,
el cual es reutilizable y esta disefiado con el
logotipo de la tienda.

Se
consumo de mayor cantidad de articulos en

recomienda realizar ofertas para
una sola compra, donde se puede ofrecerle
al consumidor que por la compra de dos
prendas de la misma categoria, la segunda

sale con el 20% de descuento o0 mas.

Se recomienda seguir con el programa de
ofertas/descuentos, que existe actualmente
en cada uno de los puntos de venta de
Tienda Aeropostale.



Se le preguntd al consumidor si habia
disfrutado o recibido alguna oferta y/o
descuento en Tienda Aeropostale, y en
los consumidores

Paseo de las Flores

habian recibido mas ofertas, en
comparacion con Oxigeno. La diferencia
entre ambas tiendas radica en que los
consumidores de Paseo de las Flores
indican que buscan los articulos en oferta y,
por el contrario,b en Oxigeno los
consumidores no las buscan en su mayoria,
sino que la oportunidad de descuento se les
presenta en el momento de la compra.

del

consumidor respecto al servicio que recibe

De acuerdo con Ila calificacion
en Tienda Aeropostale, tanto en Paseo de
las Flores como en Oxigeno, la mayor
cantidad de consumidores indicaron que el
servicio que reciben en Tienda Aeropostale

es Bueno.
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Se

publicidad de ofertas y descuentos en

recomienda hacer mas visible la

ambas tiendas, ademas de incentivar a los

empleados de Tienda Aeropostale a hacer

del conocimiento de las ofertas a los
clientes.
Se recomienda realizarles talleres de

Calidad en el servicio al Cliente, a los
empleados de Tienda Aeropostale, con el
de
"Excelente".

fin llegar a brindar un servicio
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Objetivo especifico No. 3: Analizar el comportamiento de los clientes de Tienda

Aeropostale en las sedes Paseo de las Flores y Oxigeno con respecto al proceso de

compra, para la implementacién de un plan de marketing, el cual ayude, mediante

promociones, a generar frecuencia de compra y formas de pago

Conclusiones

Se consultd al consumidor el horario en que
visita Tienda Aeropostale, y en Paseo de las
Flores la mayor cantidad de consumidores
prefiere el horario de la noche, y la
poblacion de consumidores de Oxigeno
tiene como preferencia el horario de la
tarde, ya que es el horario con menos
afluencia de personas en el centro
comercial.

Cuando se le pregunt6 al consumidor con
quién acostumbra a visitar las instalaciones

de Tienda Aeropostale, en ambas tiendas la

mayoria de entrevistados indicé que
visitaba sola la tienda.
Se les realiza la pregunta a los

consumidores con respecto a la frecuencia
de visita, y tanto en Paseo de las Flores
como en Oxigeno, el mayor porcentaje de
poblacion de los encuestados se concentra
en consumidores que no tienen una

frecuencia definida para visitar la tienda.

Recomendaciones

Se recomienda que se mantenga el horario
actual de las tiendas de la mano del centro
comercial: Paseo de las Flores de 10:30
a.m. a 9:00 p.m., y Oxigeno de 10:00 a.m.
a 10:00 p.m.

Se recomienda realizar promociones de un
5% al 10% de descuento en el total de la
compra, si lleva a un acompanante y cada
uno realiza una compra minima de €20 000
colones.

Se recomienda promocionar las tarjetas de
Cliente Frecuente, cuando se complete la
compra No. 5 se le estara aplicando un
descuento del 10% en el total de la factura.



Se le plantea la pregunta al consumidor
sobre la duracién de visita en Tienda
Aeropostale, y la totalidad de entrevistados
en ambas tiendas indica que su duracién en
la tienda es de menos de una hora, lo que
demuestra que el consumidor realiza rapido
Su compra, ya sea porque tiene presente el
articulo que necesita, la mercaderia se
encuentra a la mano o porque el servicio al

cliente se presenta de forma eficaz.

Se

articulos que compra con mayor frecuencia

le pregunta al consumidor sobre
en Tienda Aeropostale, y se concluye que
en ambas tiendas tiene mayor preferencia
por articulos como las prendas de vestir de
“uso diario”.

Se le indica al consumidor que confirme la
forma de pago; en ambas tiendas, la mayor
cantidad de encuestados utiliza como forma

de pago Tarjeta de Crédito o Débito.
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Para extender el tiempo de duracion del

consumidor en la tienda, y que él
incremente la intencidn de compra de mas
articulos, se recomienda crear una sala de
television, donde el acompanante pueda
esperar durante el proceso de compra del
consumidor; también se pueden realizar
dinamicas en la tienda (juegos/rifas), en las
cuales el consumidor adquiera articulos de
regalia.

Para incentivar la compra de articulos con
menor venta, se recomienda crear
paquetes de compra, donde el consumidor
los adquiera de forma indirecta, como, por
ejemplo: "Por la compra de un pantalén, el
cinturén queda con un 50% de descuento”.

Se recomienda mantener forma de pago.
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ANEXOS
Cuestionario
Buenos dias (tardes):
Mi nombre es . Estamos realizando un estudio de mercado para identificar el

perfil y los motivadores de compra de los visitantes a Tienda Aeropostale (Mall Paseo
Las Flores-Oxigeno) y quisiera hacerle unas pocas preguntas al respecto. La informacion
que usted nos suministre sera estrictamente confidencial. De antemano agradecemos su

colaboracion. ;Me permite Usted unos minutos?

Perfil del consumidor:

1. Edad

. Menor de 18 afos

. De 18 afios a menos de 25 afos

. De 25 anos a menos de 34 anos

A WO N -

. De 34 anos y mas

. Escolaridad

. Educacién Primaria Incompleta

. Educacién Primaria Completa

. Educacién Secundaria Incompleta
. Educacién Secundaria Completa

. Universidad Incompleta

. Universidad Completa

. Otro,

~N OO o A WN =~ N

. ¢, Cual es su situacion laboral actual?
. Empleado sector Publico

. Empleado sector Privado

. Ama de casa

A WO DN -~ W®W

. Estudiante
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5.0tro,

. ¢,Cual es el rango de ingreso mensual?

. De €250 000 a menos de €500 000 colones
. De €500 000 a menos de €750 000 colones
. Otro,

W N = b

. ¢, Cual de las siguientes palabras describe mejor su estilo de vida?
. Calmada

. Activa

. Divertida

. Acelerada

. Otro,

a A~ WO N =2 O

. ¢ Qué tipo de actividades realiza en su tiempo libre?
. Apoyo organizacion de bien social

. Paseo al campo/montafna/playa

. Lectura

. Actividad fisica

. Tiempo con amigos(as)

. Otro,

oo 0 A WO DN -~ O

. ¢, Qué tipo de estilo de vida le representa?
. Triunfador

. Intelectual

. Creativo

. Luchador

. Conservador

. Otro,

oo 0o~ WO N -~ N
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. ¢, Qué interés tiene en la moda?
. Muy Alto

. Alto

. Medio

. Bajo

. Muy Bajo

oo O A W DN -~ ®

. Ninguno

Comportamiento de compra:

9. ¢ Cual es el horario en el que visita Tienda Aeropostale (Oxigeno/Paseo
de las Flores)?

1. Manana

2. Tarde

3. Noche

10. ¢ Con quién acostumbra visitar las instalaciones de Tienda Aeropostale
(Oxigeno/Paseo de las Flores)? (PUEDE MARCAR VARIAS OPCIONES)
1. Solo

2. Familia

3. Amigos

11. ¢ Con qué frecuencia visita Tienda Aeropostale (Oxigeno/Paseo de las
Flores)?

1. Diariamente

2. Una vez a la semana

3. Una vez al mes

4. Dos veces al mes

5. Tres veces al mes

6. Otro,
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12 ¢ Cuanto tiempo dura su visita en Tienda Aeropostale (Oxigeno/Paseo
de las Flores)?

1. Menos de una hora

2. Una Hora

3. Mas de una hora

13. ¢ Qué articulos compra con mayor frecuencia en Tienda Aeropostale
(Oxigeno/Paseo de las Flores)?

. Accesorios (medias, sandalias, reloj, gorra, bolso, cinturones, Lentes)

. Camisetas

. Blusas/camisas

. Abrigos

. Pantalones

. Ropa Interior

~N OO O A WN -

. Trajes de bafo

14. ;Cual es su forma de pago al comprar en Tienda Aeropostale
(Oxigeno/Paseo de las Flores)?

1. Efectivo

2. Tarjeta de Crédito/Debito

3. Otro,

Factores motivadores:

15. ¢{Qué medio de transporte utiliza para llegar a Tienda Aeropostale
(Oxigeno/Paseo de las Flores)?

1. Automovil

2. Transporte publico

3. Moto

4. Caminando

5. Tren

6. Otro,
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16. ¢Qué tipo de inconveniente tiene para llegar a Tienda Aeropostale
(Oxigeno/Paseo de las Flores)?

. Trafico

. Medio de transporte al Centro Comercial
. Vias de acceso reducidas

. Mal estado de las vias

. Distancia del Centro Comercial

. Parqueo del Centro Comercial

. Otros

~N OO O A WN -

17. ¢Cuales razones le motivan a visitar Tienda Aeropostale
(Oxigeno/Paseo de las Flores)?

1. Marca

2. Calidad

3. Garantia

4. Preferencia
5. Precio

6. Otro,

18. ¢Qué atributos busca en Tienda Aeropostale (Oxigeno/Paseo de las
Flores)?

1. Confianza

2. Seguridad

3. Comodidad

4. Cercania

5. Otro
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19. ¢En qué fechas especiales visita con mas frecuencia Tienda Aeropostale
(Oxigeno/Paseo de las Flores)?

1. Dia del Padre

2. Dia del amor y la amistad

3. Dia de la Madre

4. Navidad

5. Otro,

20. Con que propésito realiza compras la mayoria de las veces en Tienda

Aeropostale (Oxigeno/Paseo de las Flores)?
1. Para uso personal
2. Para regalo

21. ¢ Cual es su gasto promedio en ropa al mes?
1. Menos de €20 000 colones

2. De €20 000 a menos de €50 000 colones

3. De €50 000 a menos de €100 000 colones

4. Mas de €100 000 colones

22. Es de su interés recibir ofertas/descuentos en ropa y accesorios que sean de su
gusto?

1. Si

2. No

3. Me es indiferente

23. ¢Ha disfrutado/recibido alguna oferta o descuento en Tienda
Aeropostale (Oxigeno/Paseo de las Flores)?

1. Si

2. No



134

24. ;Como calificaria el servicio que recibe en Tienda Aeropostale
(Oxigeno/Paseo de las Flores)?

1. Bueno

2. Muy Bueno

3. Otro

Estimulos especificos:

25. ;Como calificaria la amplitud y disefio/imagen de Tienda Aeropostale
(Oxigeno/Paseo de las Flores)?

1. Bueno

2. Muy Bueno

3. Otro

26. Le parece atractivo las combinaciones de trajes y otros productos que se muestran
en las vitrinas de Tienda Aeropostale (Oxigeno/Paseo de las Flores)?
1.Si

2. No

27. Se encuentran las categorias de productos ordenados y a su alcance en Tienda
Aeropostale (Oxigeno/Paseo de las Flores)?

1. Si

2. No

28. ;Qué tipo de publicidad piensa usted que es las mas influyente de Tienda
Aeropostale (Oxigeno/Paseo de las Flores)?

1. Internet (Redes Sociales)

2. Vallas Publicitarias

3. Volantes

4. Otros
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Otras:
29. 4 Harealizado compras en Tienda Aeropostale ubicada en otro Centro Comercial que
no sea (Oxigeno/Paseo de las Flores)? Si su respuesta es negativa,

explique la razon.
1. Si
2. No,

30. ¢Recomendaria a familiares, amigos o conocidos realizar compras en Tienda
Aeropostale (Oxigeno/Paseo de las Flores)?

1. Si

2. No



