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i
INTRODUCCION

Conforme va avanzando la tecnologia, vienen nuevas generaciones y se puede evidenciar
una necesidad por parte de las empresas de adaptarse para poder seguir perdurando en el tiempo
dentro de todas sus areas operativas y estratégicas. Dentro de las cuales el Area de Marketing es
una de las que se encuentra en constante cambio por su naturaleza, se dice que actualmente las
organizaciones se encuentran en una era de Marketing 5.0, donde ya se dejo hace afios atras los
modelos tradicionales de publicidad masiva y enfoque en los productos, para dar paso a nuevas
tendencias que cada vez van revolucionando la forma de llegar al pablico.

Dentro de AIESEC, una organizacion juvenil localizada en varios departamentos del
Per(, no se encuentra que como tal que exista un plan de Marketing definido, muchos de los
procesos de publicidad se llevan de forma empirica. Mas aun, dentro de la ciudad de Cusco
donde la organizacion lleva 8 afios, no se encuentra todavia una direccion clara de como poder
posicionar sus principales productos y la marca dentro de la ciudad.

En ese contexto, es que se empieza con la presente investigacion que cuenta con cinco
capitulos de la siguiente forma:
CAPITULO I: Dentro del primer capitulo se encuentra el planteamiento del problema de
investigacion donde se menciona el diagnostico, pronostico y control de prondstico. Se inicia la
formulacion del problema a investigar y objetivo de la investigacion, para finalizar con la
delimitacion de la investigacion, la cual se encuentra dividida en la delimitacion territorial,
temporal y conceptual.
CAPITULO II: El segundo capitulo trata principalmente sobre todo el Marco Tedrico de la
investigacion, donde se encuentran los antecedentes como articulos cientificos relacionados y

proyectos de investigacion como tesis nacionales e internacionales que tratan las mismas



variables. Luego comprende las bases tedricas estas, como es la definicion y conceptualizacion
de los términos basicos, variables a utilizar y las dimensiones e indicadores que son utilizados en
la presente tesis.
CAPITULO Il1: Dentro del capitulo tres, se hace mencion que no existe hipotesis de la presente
investigacion al ser de nivel descriptiva. Por lo que solo se hara la identificacion de las variables
utilizadas, asi como la operacionalizacidn de estas que se puede encontrar dentro de la Matriz de
Operacionalizacién en este capitulo.
CAPITULO IV: El capitulo cuatro trata sobre el Disefio Metodoldgico de la investigacion, el
cual comprende el enfoque, tipo, nivel, disefio de la investigacion, la poblacion que se tiene y la
muestra a extraer. Después, se encuentran las técnicas e instrumentos usados para la recoleccion
de datos necesarios para la investigacion, asi como las técnicas estadisticas que se usaron a fin de
realizar el andlisis de estos datos recolectados ya previamente. También se dara paso a la validez
y confiabilidad del instrumento de investigacién utilizado.
CAPITULO V: En el capitulo cinco se encuentra el desarrollo de ambas variables: plan de
marketing y posicionamiento de marca. Ambas con sus dimensiones e indicadores respectivos,
asi como con los resultados obtenidos por los instrumentos de recoleccion de datos. Ademas de
la discusion de resultados

Finalmente, en la Ultima parte se encuentran demas documentos y anexos como las

referencias, apéndices, matrices, validaciones y otros.
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RESUMEN

El estudio presenta una propuesta de plan de marketing que ayude a mejorar el
posicionamiento de marca de AIESEC en Cusco, esto debido a la necesidad de la organizacion de
maximizar sus resultados de ventas y personas interesadas a corto y largo plazo, para lo cual es
importante que tengan un documento que guie ese rumbo que deben llevar a cabo, para el plan de
marketing propuesto se realizd un analisis y diagnostico de la situacidn, se recomendaron
decisiones estratégicas basadas en este andlisis y diagnostico, para proceder con las decisiones
operativas de marketing, también llamadas “marketing mix” para lograr un plan que permita a la
organizacion valorar diferentes aspectos de la misma como sus productos, precios, la plaza,
promocion, procesos, personas, evidencia fisica y alianzas estratégicas. Asi como un analisis del
nivel posicionamiento actual que posee, para que con el plan de marketing se pueda mejorar este.
Es por tal motivo, que el presente estudio opt6é por un enfoque y tipo mixto, es descriptivo y no
experimental, se utilizaron tres instrumentos con la finalidad de recabar la suficiente informacion
para la elaboracidn de estrategias que de implementarse favorezcan al area de marketing y mejoren

el posicionamiento de marca de la organizacién

Palabras clave:
Plan de marketing, posicionamiento de marca, organizaciones juveniles, estrategias de

marketing, marketing mix, valoracién de marca.
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ABSTRACT

The study presents a proposed marketing plan that will help improve the brand positioning
of AIESEC in Cusco, the main reason is because the organization's need to maximize its sales
results and leads in short and long term, for which it is important for them to have a document that
guides the process for the marketing office. An analysis and diagnosis of the situation was made
for this marketing plan, also, strategic decisions were recommended based on this analysis and
diagnosis, to proceed with the operational marketing decisions, also called “marketing mix” to
achieve a plan that allows the organization to value different aspects such its products, prices,
place, promotion, processes, people, physical evidence, and partnerships. As well as an analysis
of the current brand positioning level it has, so that the marketing plan can improve it. It’s for this
reason that the present study opted for a mixed approach and type, it is descriptive and not
experimental, three instruments were used with the purpose of collecting sufficient information
for the development of strategies that, if implemented, benefit the marketing area and improve the

organization's brand positioning

Key words:
Marketing Plan, Brand Positioning, Youth organizations, estrategias de marketing,

marketing mix, brand valuation



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion del Problema

En los altimos afios, el nimero de estudiantes tomando un intercambio ha crecido de
manera excepcional. La UNESCO (2022) menciona que en el afio 2000 la cifra de estudiantes
universitarios que tomaron un intercambio fue de 2 millones, incrementandose al afio 2019 hasta
Ilegar a 6 millones. Sin embargo, con el COVID-19 se generaron nuevas limitantes para los
estudiantes y las organizaciones que las promovian.

A nivel nacional, Chacon (2023) menciona el nivel de intercambios estudiantiles tomados
por jovenes en latinoamérica, aclarando que Per( cuenta con solo 8,500 jovenes que al afio
toman un intercambio en el extranjero, en comparacion con Colombia, de donde salen 61,000
jovenes y en Argentina que la cifra asciende a mas de 10,000. Se puede apreciar el rol del Estado
dentro de la promocién de estos intercambios y la importancia de promover herramientas que
permita también a los jévenes poseer habilidades necesarias al momento de viajar al exterior,
como el dominio de otro idioma.

Localmente, en Cusco se encuentran diversas organizaciones que promocionan los
intercambios al extranjero, un ejemplo muy conocido en la ciudad es Au Pair, una plataforma
que permite a los jovenes (en especial mujeres) poder trabajar en el extranjero cuidando personas
mayores 0 nifios, también otro es Work and Travel, un programa que permite a los estudiantes
universitarios trabajar en Estados Unidos en diferentes hoteles y restaurantes y por ultimo,
tenemos a AIESEC, que es “una plataforma global para que 10s jovenes desarrollen su potencial
de liderazgo a través de experiencias practicas de muchos tipos, incluidas pasantias,
oportunidades de voluntariado y mas” (AIESEC International, 2022). Fundada en el afio 1948,

AIESEC se encuentra presente en mas de 120 paises en el mundo.



1.1.1. Diagnostico

En dentro de los tltimos afios ha existido una disminucion en el nimero de ventas de
intercambios de AIESEC en la ciudad del Cusco, en el afio 2022 “apenas se lograron vender 20
intercambios, cuando en el afio 2019 se habia llegado a la meta de 90 intercambios” (AIESEC en
Peru, 2023). También su producto estrella Voluntario Global sufri6 una caida drastica de ventas
“en el ano 2021 se logré contar con 19 ventas para el programa de Voluntario Global, en el 2022
este numero se redujo a 10, cuando debia incrementarse” (AIESEC en Per(, 2023). Para lo cual
se puede apreciar el siguiente cuadro:
Figura 1.

Tendencia de Ventas e Interesados de AIESEC en Cusco

Data de AIESEC en Cusco

1000

60 80 100 a0
11 13 20 1
2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
e=@==\" de Leads (Interesados) N°de Ventas

Nota: Elaboracion Propia

En el entorno empresarial que tiene AIESEC, el posicionamiento de marca se ha
convertido en un elemento critico para el éxito y la sostenibilidad de las organizaciones, mas que

nada por la saturacion de productos similares con mejores herramientas y estrategias de llegada



al pablico. En el afio 2022 “se gener6 un evento con 1,000 asistentes, pero en el ano 2023 el
mismo evento apenas atrajo 100 personas” (AIESEC en Pert, 2023). AIESEC en Cusco se
enfrenta al desafio de optimizar su presencia en el mercado y mejorar su posicionamiento para
captar la atencidn de los consumidores y aumentar su cuota de mercado en la ciudad.

Debido a la poca cantidad de ventas, AIESEC en Cusco empez0 a generar mas egresos
que ingresos, su matriz: AIESEC en Per(, menciona la posibilidad de una intervencién a la
oficina debido al bajo posicionamiento de marca. La Oficina Nacional de AIESEC en Peru
considera que en Cusco no existe un mercado potencial para los productos y por lo tanto, no
justificaria por qué deberia existir una oficina en Cusco si no se estan generando las metas ventas
y leads necesarias, si la poblacién todavia no conoce bien los servicios que ofrece la
organizacion y adicionalmente porque no se tiene una universidad en la ciudad que conozcay

respalde a AIESEC en Cusco.

1.1.2. Prondstico

Se puede pronosticar un préximo cierre de la entidad en la ciudad para el afio 2024 o
2024, esto debido a las bajas ventas, al incumplimiento de objetivos y bajo conocimiento de
marca del publico objetivo. La falta de un plan de marketing estructurado y adaptado a las
caracteristicas especificas de AIESEC en Cusco limita su capacidad para aprovechar al maximo
sus fortalezas y oportunidades en el mercado. La ausencia de una estrategia de marketing clara
puede resultar en una comunicacion ineficaz, falta de diferenciacion frente a la competencia y, en

ultima instancia, en una pérdida de oportunidades de crecimiento y expansion.



1.1.3. Control de Pronostico

Para revertir la situacion se busca poder generar un plan de marketing que permita la
generacion de estrategias que puedan asegurar un crecimiento y fijacion de la marca en la mente
del consumidor, este permitira el definir cudl es su situacion actual al realizar un analisis y
diagnostico el cual ayudara la organizacidn conocer su mercado actual, la competencia que tiene,
productos sustitutos que existen en el mercado, la situacion de su entorno, como mejorar la
propuesta de valor, etc.

Con esta informacion se podra definir las decisiones estratégicas a utilizar, que son
aquellas decisiones a largo a plazo que permiten a la organizacién plantearse objetivos que
perduren en el tiempo y las decisiones operativas o “marketing mix” que logren consolidad esta

propuesta de plan de marketing y mejorar el posicionamiento de marca.

1.2. Formulacién del Problema

1.2.1. Problema General
¢De qué manera se puede mejorar el posicionamiento de marca de AIESEC en Cusco

mediante un plan de marketing?

1.2.2. Problemas Especificos
e Cuadl es el analisis y diagnostico de la situacién de AIESEC en Cusco?
e ;Queé decisiones estratégicas permitirdn mejorar el posicionamiento de marca de
AIESEC en Cusco?
e ;Qué decisiones operativas permitirdn mejorar el posicionamiento de marca de

AIESEC en Cusco?



1.3. Objetivo de la Investigacion

1.3.1. Objetivo General
Proponer un Plan de Marketing que mejore el posicionamiento de marca de AIESEC en

Cusco

1.3.2. Objetivos Especificos
¢ Identificar el andlisis y diagndstico de la situacion de AIESEC en Cusco.
o Definir las decisiones estratégicas que permitan mejorar el posicionamiento de marca
de AIESEC en Cusco.
o Definir las decisiones operativas que permitan mejorar el posicionamiento de marca

de AIESEC en Cusco.

1.4. Justificacion

1.4.1. Justificacion Préctica

Esta investigacion busca ayudar a la organizacién AIESEC en Cusco a identificar su
situacion interna y externa, mejorar sus estrategias de marketing, fortalecer su marca y atraer a su
publico objetivo para asi resolver sus bajas ventas y mejorar su popularidad en la ciudad

mediante un plan de marketing que permita mejorar su posicionamiento de marca.

1.5. Delimitacién de la Investigacion

1.5.1. Territorial
El comité local de AIESEC en Cusco se encuentra en la provincia de Cusco, este es el
territorio que se abarcd para el trabajo de investigacion.

Figura 2.



Ubicacion Geografica de AIESEC en Cusco en la Provincia de Cusco

Cusco LARAPA

[177]

Nota: Ubicado en la provincia de Cusco, departamento de Cusco, Per(. Latitud -13.52264 y longitud -71.96734
(Google Maps, 2022).
1.5.2. Temporal

El presente trabajo se desarrollé durante el afio 2022 y 2023.

1.5.3. Conceptual
A nivel académico, el proyecto se encuentra dentro de la rama de Administracién y toca
los siguientes temas:
e Marketing
¢ Investigacion de Mercados
e Posicionamiento de Marca

e Administracion de servicios



CAPITULO II: MARCO TEORICO
2.1. Antecedentes de la Investigacion

2.1.1. Variable 1: Plan de Marketing.

Segun el articulo de investigacion escrito por Osorio (2014) “Plan de Marketing Digital
para la Agencia de Intercambio Estudiantil IBI Travel”, cuyo objetivo principal fue el disefio del
Plan de Marketing para la agencia de intercambios IBI TRAVEL y asi mejorar su
posicionamiento para darle un mayor reconocimiento, realizada en el pais de Colombia en el afio
2014. Esta investigacion fue de enfoque cualitativo y de nivel exploratorio; las conclusiones de
la investigacion fueron:

Primero. Se propuso un plan de marketing que permita mejorar el posicionamiento de la

agencia IBI TRAVEL entre las universidades a través de estrategias de Marketing Digital

Segundo. Pudo realizarse un cronograma que tuvo un tiempo estipulado para su uso y

desarrollo de 5 semanas comenzando la segunda semana de junio y terminando la

segunda semana de julio

Tercero. Se gener6 un plan de accion por estrategia propuesta con herramientas de como

realizarla.

Como menciona la investigacion de Narvaez et al. (2010) titulada “Plan de Marketing
para la Comercializacién del Programa Work and Travel Promovido por OTEC en la Ciudad de
Managua”, realizada en Costa Rica en el afio 2010, cuyo objetivo fue el desarrollar un plan de

marketing para la comercializacion del programa Work and Travel. Las conclusiones fueron:



Primero. EI 97% de los estudiantes encuestados estuvieron interesados en aplicar a este
tipo de programas (Work and Travel) pues lo tomaron como una oportunidad para
conocer nuevas culturas.

Segundo. La propuesta del plan de comercializacion de Work And Travel se centra en las

estrategias de publicidad y promocion del mismo, ya que el programa se encuentra en

etapa de introduccion.

Tercero. El plan de Marketing propuesta esta orientada a garantizar el posicionamiento

de este en el mercado universitario.

De acuerdo con la tesis de Cardenas (2021) “Plan de Marketing Post Covi.19 para
Reactivar la Empresa de Viaje y Turismo Gold Lands Travel, Trujillo 2021” realizado en el Peru
en el afo 2021, el objetivo principal fue el de disefiar un plan de marketing que permita reactivar
la agencia de viajes Gold Land Travel. La investigacion fue de enfoque cuantitativo, nivel
descriptivo y disefio no experimental. Las conclusiones fueron:

Primero. Se elabord un plan de marketing para ser implementado por la agencia de viaje

y turismo Gold Lands Travel con todas las innovaciones tecnoldgicas y adaptandonos a

las necesidades del cliente

Segundo. Se evalud y se diagnosticé a la agencia Gold Lands Travel de manera interna 'y

externa para poder tener una visién general y aprovechar cada oportunidad y debilidad.

Tercero. Se elaboraron estrategias digitales para implementar una pagina web, aplicacion

movil, email marketing y mejorar el marketing de contenidos.

De acuerdo con la tesis presentada por Angulo et al. (2020) con el nombre de “Propuesta
de Plan de Marketing de una Residencia Geriatrica en el 2020. Caso HOGESA S.A.C.” de la

Pontificia Universidad Cat6lica del Peru, realizada en el Peru en el afio 2020, con el objetivo



general de disefiar un plan de marketing para una residencia geriatrica que cumpla con captar y
fidelizar nuevos clientes al hogar geriatrico sefior de la ascension. La investigacion se realizé
bajo un enfoque de investigacion mixto (cualitativo y cuantitativo), fue de alcance exploratorio y
descriptivo, el muestreo fue de 100 personas con las que se aplico el instrumento de recoleccion
de datos. Las conclusiones de la investigacion fueron:
Primero. El proposito del plan de marketing debe estar relacionado con el cliente, pues
es esencial para la compafiia que este plan contribuya a establecer la direccion de las
metas.
Segundo. El plan de marketing proporciona las herramientas ideales para establecer las
estrategias que lleven al logro de los objetivos planeados.
Tercero. Es necesaria la correcta determinacion de los mercados meta y el
posicionamiento del mercado, asi como dar a conocer los beneficios y promociones que

tiene la empresa.

2.1.2. Variable 2: Posicionamiento de Marca

Conforme la investigacion de Rios (2014) “Percepcion de los estudiantes de educacion
superior sobre el posicionamiento de marca mediante la gestion del branding, aplicado en el
concurso del Desafio Sebrae”, la investigacion es un trabajo exploratorio, el objetivo fue dar a
conocer las perspectivas de los estudiantes de educacion superior sobre el posicionamiento de
marketing del concurso Sebrae

Primero. Los resultados de la encuesta demuestran la consolidacion del valor de marca

de manera favorable para los participantes

Segundo. La gestion del componente de recordacion de marca permite a los clientes

evidenciar el posicionamiento de marca
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Tercero. Existe una relacion entre identidad de marca y publicidad que permitio que
estos trabajen para fortalecer el brnading con las caracteristicas de su publico objetivo

Conforme al articulo de investigacion por Jara et al. (2022) “Relationship Between
Neuromarketing and Brand Positioning of a Company in The Retail Sector” o en espafiol
“Relacion entre Neuromarketing y Posicionamiento de Marca de una Empresa en el Sector
Retail”, donde el objetivo principal fue la comprension de las verdaderas razones que como tal
pueden potenciar el posicionamiento de marca una tienda retail. La investigacion se realizd en
Cuba en el afio 2022, la investigacion fue cuantitativa de nivel correlacional con una poblacion
de 24728 personas. Las conclusiones fueron:

Primero. Se encontrd una relacion positiva entre el neuromarketing y posicionamiento de

marca como variables, existiendo una correlacional directa.

Segundo. Sobre la evidencia encontrada, se mostré que los estimulos publicitarios

también aportan a ambas variables mencionadas.

Tercero. Existen pocos estudios realizados en el campo del neuromarketing que estén

aplicados al sector retail. Por lo cual es necesario ampliar las investigaciones en este

ambito.

De acuerdo con la investigacion presentada por Botero (2019) “Posicionamiento de
Marca para BOREAL” de la Universidad EAFIT: Escuela de Administracion, Finanzas e
Instituto Tecnoldgico ubicado en Medellin, Colombia, con el objetivo principal de disefiar un
plan de posicionamiento de marca para BOREAL vy asi generar un vinculo con sus
consumidores. La tesis es de enfoque mixto (cuantitativo y cualitativo) y de nivel exploratorio.

Las conclusiones fueron:
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Primero. Se logro identificar los patrones de comportamiento del publico objetivo de
BOREAL en las diferentes redes sociales, dando cuenta cuales son las que en su mayoria
se usan: Facebook, YouTube y Snapchat.

Segundo. Cada persona o consumidor interactta con el contenido de forma diferentes, es
importante por lo cual, crear diferentes publicaciones conforme sea el consumidor al cual
la organizacion se esta dirigiendo.

Tercero. Se tuvo en cuenta cuales son las marcas con tematicas similares a las de
BOREAL como fueron Wish que se caracterizan por tener los mismos productos que la
empresa.

Cuarto. Se habla del Brand Equity como una forma de base para el plan de

posicionamiento de marca para cualquier empresa.

2.2. Bases Tedricas

2.2.1. Marketing

2.2.1.1. Definicion de Marketing

Segun la American Marketing Association (2007), se considera al Marketing como todas
esas actividades y procesos para poder disefiar, comunicar, entregar e intercambiar diferentes
ofertas que generen valor para el cliente, accionistas u otras instituciones.

Se tomo en cuenta también en la definicion de Kotler, considerado el “padre del
Marketing”, quién la define como “el manejo de las relaciones redituables con el cliente” (Kotler

& Armstrong, 2018, p. 2). Basandose en ambas definiciones se puede definir al Marketing como
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todas aquellas estrategias y actividades que generan valor para el cliente, asi como mejorar su

relacion con la entidad.

2.2.1.2. Importancia del Marketing

Para Ferrell y Hartline (2018), el Marketing es importante porque “ninguna otra funcion
de negocios se centra en desarrollar las relaciones con los clientes, el alma de todas las
organizaciones” (p. 14). Se puede deducir a partir de esta premisa que, si bien existen otras areas
en las entidades, el area de marketing resalta como un &rea importante por buscar mejorar las
relaciones con los clientes, quiénes al final son las personas que hacen a las empresas. Por lo
cual, las entidades deben tenerla en cuenta y procurar siempre invertir para producir mayores

ganancias a futuro y mejores relaciones con los clientes.

2.2.1.3. Historia del Marketing

Kotler a lo largo de su trayectoria ha escrito diferentes libros para narrar la historia del
marketing y cémo ha ido evolucionando durante los afios, llegando hasta el Marketing 5.0.
Figura 3.
Linea del Tiempo de las Etapas de Marketing segun Kotler

Marketing Marketing Marketing
1.0 4.0 5.0

* Orientacion al « Orientacion al « Centrado en el « Se pasade lo < Liberacién de
producto cliente ser humano tradicional a tecnologias
lo digital

Nota: Gréfico basado en el libro Marketing 5.0 (Kotler, 2021) Elaboracidn propia.

Kotler (2021) resalta ademas lo siguiente en el libro de Marketing 5.0:
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e Marketing 1.0. Existe una orientacion al producto por parte de las entidades,
buscando una satisfaccion de forma intelectual por parte de ellos, es decir, se trata de
venderles productos para satisfacer sus necesidades.

e Marketing 2.0. Se enfoca més en el cliente, se busca poder satisfacer sus
necesidades emocionales.

e Marketing 3.0. Centrado en el ser humano, es la Gltima etapa del marketing
tradicional y se busca satisfacer las necesidades del cliente de forma espiritual, se
genera ademas una gran cantidad de promocion y publicidad por parte de las
empresas, muchas de estas todavia se encuentran en esta etapa.

e Marketing 4.0. Se da un salto a lo digital y se empieza a diferenciar el “marketing en
la era digital” del “marketing digital”, se utilizan medios y redes sociales para llegar
al consumidor.

e Marketing 5.0. La pandemia ha generado un rapido crecimiento de las empresas en
el area de la tecnologia, el marketing ha pasado mas de ser un canal de venta online u
offline, en esta generacion las empresas deben usar toda su tecnologia en estrategias
y tacticas, ademas de que se debe aprovechar al maximo por el bienestar de la
humanidad. Las aplicaciones de la tecnologia en el marketing se vuelven mas
comunes, tales como la Inteligencia Artificial y el Internet de las Cosas, que generan

mucha mas facilidad para la toma de decisiones.

2.2.2. Plan de Marketing

2.2.2.1. Definicién de Plan de Marketing
Para la presente investigacion se tom6 como base a la definicidn de Kotler y Keller

(2017) donde mencionan que un Plan de Marketing es aquel “documento escrito que resume lo
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que el profesional de marketing ha aprendido sobre el mercado, indica como la empresa planifica
alcanzar sus objetivos de marketing” (p. 54). A su vez también se realizé un constructo tomando
en cuenta la definicion de Sainz de Vicuiia (2015) sobre las partes que contiene el plan de
Marketing, donde menciona que son “Tres fases: 1) Andlisis y diagndstico de la situacion, 2)
Decisiones estratégicas de marketing y 3) Decisiones operativas de marketing” (p. 103).

Ademas, una de las principales definiciones que se tienen sobre el Plan de Marketing, es
la mencionada por la American Marketing Association (2007), donde se considera que este es un
“documento compuesto por un analisis de la situacion de mercadotecnia actual, el analisis de las
oportunidades y amenazas, los objetivos de mercadotecnia, la estrategia de mercadotecnia, los
programas de accion y los ingresos proyectados”.

Otros autores que también son reconocidos en la rama de Marketing son Ferrell y
Hartline (2018), para los cuales el Plan de Marketing es “un documento escrito que proporciona
la guia o descripcion de las actividades de marketing de la organizacion, como la
implementacion, evaluacion y control” (p. 32). O también si se quiere mencionar algun trabajo
de tesis, Cisneros (2017), menciona que se puede tomar al plan de marketing como “una
formulacion escrita de una estrategia de marketing y de los detalles temporales para llevarlos a
cabo” (p. 21).

Basado en los anteriores autores se podria definir que el Plan de Marketing como tal es
un documento o un escrito, donde se formulan las actividades que desarrolla el area de marketing
en la organizacion. También es importante mencionar que se debe hacer un analisis de la
empresa dentro de ese plan de marketing, como sus fortalezas y debilidades, oportunidades y

amenazas.
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2.2.2.2. Importancia del Plan de Marketing

El Plan de Marketing es una herramienta basica para cualquier empresa que tenga como
meta posicionarse en el mercado o sobresalir por encima de sus competidores. Puesto que
permite tener una vision mejor de a donde una organizacion quiere llegar, los objetivos que se
tengan a corto como a largo plazo, las metas y acciones a realizar; ademas que sirve para mejorar
la toma de decisiones y ver los cambios que se estan dando a nuestro alrededor, para asi adaptar
la organizacion a estos.

Como menciona Lambin y De Moerloose (2008), el objetivo principal de un plan de
marketing es “expresar, de forma clara y sistematica, las opciones elegidas por la empresa para

asegurar su desarrollo a medio y largo plazo” (p. 536).

2.2.2.3. Caracteristicas del Plan de Marketing
Sanz de la Tajada (1974), menciona las siguientes caracteristicas de un Plan de
Marketing:
e Es un documento escrito;
e Posee un contenido de forma sistematica y estructurada;
o Define los objetivos a conseguir en un periodo de tiempo determinado;

¢ Detalla los programas y medios de accidon para el logro de objetivos.

2.2.2.4. Elementos del Plan de Marketing

Los elementos principales para el Plan de Marketing segin Armstrong y Kotler (2018),
son “el resumen ejecutivo, la situacion actual de marketing, las amenazas y las oportunidades,
los objetivos y los aspectos clave, las estrategias de marketing, los programas de accion, los

presupuestos y los controles” (p. 59).
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Por otro lado, para Sainz de Vicufia (2015), el Plan de Marketing posee las siguientes
fases y etapas para su elaboracion:
e Primera Fase: Analisis y Diagndstico de la Situacion.
Primera Etapa: Analisis de la Situacion.
Segunda Etapa: Diagndstico de la Situacion.
e Segunda Fase: Decisiones Estratégicas De Marketing.
Tercera Etapa: Formulacion de los Objetivos de Marketing a Alcanzar.
Cuarta Etapa: Elaboracion y Eleccion de las Estrategias de Marketing a Seguir.
e Tercera Fase: Decisiones Operativas de Marketing.
Quinta Etapa: Acciones o Planes de Accidn.
Sexta Etapa: Determinacion del Presupuesto de Marketing y de la Cuenta de
Explotacion Previsional.
Es con esta definicion que se denotan las siguientes dimensiones del Plan de Marketing

para la presente investigacion:

2.2.2.4.1. Dimension 1: Andlisis y Diagndstico de la Situacion.

Kotler y Armstrong (2017), consideran que el analisis y diagnostico de la situacion en el
Marketing “describen el mercado meta y la posicion de la empresa dentro de él, incluyendo
informacion sobre el mercado, el desempetio del producto, la competencia y la distribucion” (p.
56).

Segun Sainz de Vicufia (2015) y teniendo en cuenta las fases anteriores mencionadas en
la investigacion, subdivide el analisis de la situacion mencionando que “requiere de un acopio de
informacidn tan amplio como riguroso, que servira de base para poder establecer un posterior

diagndstico” (p. 143).
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Por el otro lado, considera que el diagnostico de la situacion es la “consecuencia de un
analisis previo (...) de la cual seremos capaces de identificar las oportunidades y amenazas (...)
y con el que descubriremos aquellos puntos en los que nuestro negocio se muestra fuerte o débil

respecto de los competidores” (p. 193).

2.2.2.4.2. Importancia de la Dimension 1: Analisis y Diagnostico de la Situacion.

El Andlisis y Diagndstico de la Situacién ayudan a las empresas a entender como se
encuentran de forma interna y externa, como existen en comparacion con la competencia, como
se encuentra su mercado, los productos, las personas y demas actividades que se realizan.

Se debe tener en cuenta que “para desarrollar estrategias de marketing efectivas, primero
debe entender el contexto donde opera el marketing” (Kotler, 2018, p. 64). Esto se puede lograr

mediante el andlisis y diagndstico de la situacion.

2.2.2.4.3. Etapas de la Dimension 1: Analisis y Diagnostico Situacional.
Sainz de Vicufia (2015) divide el Analisis y Diagndstico Situacional en las siguientes
etapas:
e Anélisis de la situacion. Dividido en:
Anélisis de la situacion interna.
Anadlisis de la situacion externa.
Matriz FODA (Fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas).
e Diagnostico de la situacion. Dividido en:
Posicion competitiva de la empresa.

Aplicacion del diagnostico de la situacion.
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En la presente tesis se van a consideré los siguientes aspectos: Analisis de la Situacion y
Diagndstico de la Situacion como los indicadores de la Dimension 1: Analisis y Diagndstico de
la Situacion.

A. Analisis de la situacion. Se considera como el primer paso del Plan de Marketing,
para poder realizar cualquier accion, es importante que se haya realizado un analisis de la
empresa tanto interna como externa.

B. Diagnostico de la situacidn. El diagndstico es la siguiente etapa, puesto que es la
consecuencia del andlisis que se esta realizando previamente y a partir de este, se pueden extraer
conclusiones, recomendaciones y asi poder hallar un camino que lleve a definir un plan o

estrategia.

2.2.2.4.4. Dimension 2: Decisiones Estratégicas de Marketing.

Segun Lambin (2007), en el libro “Direccion de Marketing: Gestién Estratégica y
Operativa del Mercado” menciona que las Decisiones Estratégicas de Marketing “deben
apoyarse con programas de accién dinamicos para poderlas implementar de forma eficaz. Sin
ellos, hay poca probabilidad de éxito comercial” (p. 440).

Para Ferrel y Hartline (2018), las Decisiones Estratégicas de Marketing generan “un plan
para la forma en que la organizacion usara sus fortalezas y habilidades para empatarlas con las

necesidades y requerimientos del mercado” (p. 19).

2.2.2.4.5. Importancia de la Dimensidn 2: Decisiones Estratégicas de Marketing.
Estas decisiones se consideran que son las mas importantes en el plan de marketing
porque definen el rumbo de la empresa a mediano y largo plazo, afectan a toda la entidad porque

es necesario contar y disponer de una cantidad de recursos, ya sea de personal o financieros. Las
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decisiones estratégicas de Marketing son tomadas por la direccion de Marketing y al igual que

cualquier otra decision estratégica, son relevantes para la gerencia.

2.2.2.4.6. Etapas de la Dimension 2: Decisiones Estratégicas de Marketing.
Segun Sainz de Vicufia (2015), las Decisiones Estratégicas de Marketing, contienen:
e Los Objetivos de Marketing. Los cuales pueden ser:
Obijetivos Cualitativos.
Obijetivos Cuantitativos.
e Las Estrategias de Marketing. Subdivididas en:
Estrategia Comercial.
Estrategia Competitiva.
Estrategia de Cartera.
Estrategia de Recursos Humanos.
Estrategias Funcionales.

Se debe recordar que, en un plan de marketing estratégico, estas estrategias deben ser
formuladas a largo plazo. Es la gran diferencia que tienen estas decisiones en comparacion con
los objetivos.

Dentro de la presente investigacion se estan considerando a: Objetivos de Marketing y
Estrategias de Marketing como los indicadores de la Dimension 2: Decisiones Estratégicas de
Marketing.

A. Objetivos de Marketing. Los objetivos de Marketing ayudan a la empresa a definir a

donde quiere llegar y como lo hard, ademas que necesitan de seguimiento para poder lograrlos.
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B. Estrategias de Marketing. Se parecen a los objetivos porque también ayudan a definir
la vision de la empresa, se diferencian porque en este caso son decisiones de largo plazo que se

toman en las areas y cada una contiene una cantidad de objetivos.

2.2.2.4.7. Dimension 3: Decisiones Operativas de Marketing.

De acuerdo con Lambin (2007), las Decisiones Operativas de Marketing “se extienden
sobre un horizonte de planificacion de corto a mediano plazo y se enfocan en mercados o
segmentos de referencia existentes” (p. 9).

Segun McCarthy y Perreault (2002), se considera que las Decisiones Operativas de
Marketing son “decisiones a corto plazo que ayudan a implementar estrategias. Los gerentes
deben tomar decisiones operativas dentro de las pautas establecidas durante la planificacion de la

estrategia” (p. 53).

2.2.2.4.8. Importancia de la Dimension 3: Decisiones Operativas de Marketing.

Estas decisiones también son importantes para la empresa porque son las que permiten
observar resultados a corto plazo, se enfocan mas en actividades que se realizan en el dia a dia.
Dentro de las decisiones operativas de Marketing, se debe mencionar a las reconocidas 7P del
Marketing o Marketing Mix.

La diferencia entre las decisiones estratégicas y operativas de marketing se puede
apreciar en que las decisiones estratégicas se enfocan en el analisis, las decisiones operativas se

enfocan en la accion. Ambos tipos de decisiones ayudan a concretar el plan de marketing.
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2.2.2.4.9. Etapas de la Dimension 3: Decisiones Operativas de Marketing.

A partir del Libro “El Plan de Marketing en la Practica” de Sainz de Vicufia (2015) las
Decisiones Operativas de Marketing, contienen dos subdivisiones: Planes de Acciony la
Determinacion del Presupuesto.

e Planes de Accion (Marketing Mix).
Producto.
Precio.
Promocion.
Plaza.
e Determinacion del Presupuesto.

Si bien muchos autores reconocidos del Marketing hablan del Marketing Mix como las
4P gue ya han sido mencionadas, segun Chaffey y Smith (2017) se actualiza el Marketing Mix
conocido anteriromente, mencionando que en el mundo actual ya no se tienen no solo 4P dentro
del Marketing sino 7:

e Marketing Mix:

o Producto. El objeto tangible o intangible que vende la empresa y que permite al
consumidor experimentar la marca.

o Precio. Es el monto que pagar por el producto.

o Promocion. Se trata de la publicidad utilizada, sea marketing online u offline para
Ilegar a los consumidores.

o Plaza. Es el espacio donde se realiza la venta del producto.

o Personas. Son los encargados de realizar las ventas o la publicidad del producto o

servicio.
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o Proceso. Conlleva todo el ciclo desde la produccion del bien o servicio, hasta la
Ilegada final al consumidor y post experiencia.
o Evidencia Fisica. Sea virtual u offline, es la evidencia de la marca y de sus
productos.
Ademas de afiadir una octava P que solo se puede incluir si la empresa tiene aliados o
trabaja con otras organizaciones:
o Alianzas Estratégicas. Relaciones con otras entidades para lograr objetivos en
conjunto.
Se puede evidenciar en la siguiente figura, el ciclo de como funcionan las 8P del
Marketing Mix.
Figura 4.

Las 8P del Marketing Mix

Alianzas .
o Precio
Estratégicas

Presencia o
o Promocion
fisica
Personas

Nota: Basado en el libro Excelencia en Marketing Digital (Chaffey & Smith, 2017, p. 53). Elaboracion Propia.

En la presente investigacion, se esta considerando a: Marketing Mix y Determinacion del

Presupuesto como los indicadores de la Dimension 3: Decisiones Operativas de Marketing.
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A. Marketing Mix. Donde se incluira las 8Ps del Marketing (Las 7P ya mencionadas mas

una adicional teniendo en cuenta que la organizacion posee alianzas). Un plan de accién ayuda a
detallar los medios de accién que se deberan emplear para poder lograr los objetivos propuestos
anteriormente. Los subindicadores de esta dimension son:

e Producto

e Precio

e Promocion

e Plaza

e Personas

e Proceso

e Evidencia Fisica

Alianzas Estratégicas

B. Determinacién del presupuesto. Para poder lograr los objetivos se debe al mismo
tiempo saber cuanto costara poder llevar a cabo las acciones del plan, la direccién es responsable
de conocer saber el presupuesto que necesitara para poner en marcha las actividades para lograr

los objetivos.

2.2.3. Posicionamiento de Marca

2.2.3.1. Definicion de Posicionamiento de Marca.

Para la presente investigacion se toma en cuenta principalmente el concepto de Riesy
Trout (1989) quiénes consideran al posicionamiento cOmo “la toma de una posicion concreta y
definitiva en la mente del o de los sujetos en perspectiva a los que se dirige una determinada

oferta u opcion.” (p. 5). A su vez se realizé un constructo con la definicion propuesta por la
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compaiiia Young & Rubicam (1993), propuesta en el famoso BrandAsset Valuator, una
herramienta que permite conocer el valor de una marca a través del posicionamiento que posee.
Se menciona entonces que el posicionamiento de marca “Se debe descomponer en dimensiones
como diferenciacion, relevancia, estima y conocimiento de la marca para un mejor estudio por
parte de la empresa”.

Otros autores ya mencionados anteriormente y que también impactan en la rama de
marketing y posicionamiento son Ferrell y Hartline (2018), quienes definen posicionamiento
como el “crear una imagen mental de la oferta de productos y sus caracteristicas de
diferenciacion en la mente de los clientes del mercado meta” (p. 209). A su vez Santesmases
(2012), muestra que este concepto “se refiere al lugar que ocupa una marca, segun las
percepciones de los consumidores, con relacion a otros productos o marcas competitivas o0 a un
producto ideal” (p. 415). Por ultimo, en el proyecto de investigacion de Ledn (2021), se da a
entender que es “la imagen que muestra el producto comparado con la competencia” (p. 25).

A partir de las definiciones anteriores, se entiende por posicionamiento de marca coémo
esa representacion o lugar que ocupa la marca de una empresa en comparacion a su competencia

desde el punto de vista de sus consumidores.

2.2.3.2. Importancia del Posicionamiento de Marca

El posicionamiento de marca es importante porque ayuda a la marca a poder tener un
espacio dentro de la mente del consumidor se debe tener en cuenta que el posicionamiento va
maés alla de los productos, una empresa debe posicionarse como marca también.

Cuando los consumidores reconocen un eslogan, un color o un logo de una organizacion
y lo relacionen a algo positivo, aumenta la reputacion de la misma empresa, mejora la

fidelizacion de los clientes y refuerza la identidad corporativa. A largo plazo también mejora la
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diferenciacion con los competidores, el aumento de ventas, la introduccion a nuevos nichos de

mercados, entre otras ventajas. Es por esto que es esencial el posicionamiento de marca.

2.2.3.3. Caracteristicas del Posicionamiento de Marca
Kotler y Keller (2017), en “Direccion de Marketing” consideran que, el buen
posicionamiento de una marca se caracteriza por:

e Tener un “pie en el presente y otro en el futuro”. Es decir que la marca debe
seguir buscando mejorar en el tiempo, no solo tener una visién en el futuro, sino
también tener los pies en la tierra. Se debe encontrar un equilibrio entre lo que es y lo
que se podria llegar a ser.

e Resultar en una propuesta de valor centrada en el cliente. La empresa debe
encontrar exactamente una razon por la cual su publico objetivo deba consumir su
producto o servicio, por eso busca su propio posicionamiento.

e Define las similitudes y diferencias con los competidores. Kotler y Keller
mencionan que son los especialistas en marketing los responsables de este punto,
pero en concreto el posicionamiento debe ayudar a entender la esencia de la marca 'y

la ventaja competitiva.

2.2.3.4. Elementos del Posicionamiento de Marca

Cuando se habla de posicionamiento, este como tal no cuenta con una serie de elementos
en concreto que pueda ser adaptable a cualquier empresa, mucho mas cuando se habla de
posicionamiento de marca como variable. Porque es un término muy general que no tiene reglas
al momento de ser aplicado.

Esto sumado a que cada organizacion presenta una diferente estructura, composicion,

numero de personas, tamafio, etc. No se podria tomar en general un nimero de elementos. Sin
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embargo, para Recio y Abril (2017) el posicionamiento de marca tiene tres pilares fundamentales
o0 “clasicos” que cualquier empresa puede usar como base:
Figura 5.

Grafico de Elementos del Posicionamiento de Marca

Diferenciacién

Relevancia Credibilidad

Posicionamiento
de marca clasico

Nota: Extraido del Articulo: Pilares del Posicionamiento de Marca (Recio & Abril, 2017). Elaboracién Propia

¢ Relevancia. Se basa en la importancia de una marca y que lo que ofrece es “atil”
para sus consumidores y cubre sus necesidades.

¢ Diferenciacion. Se debe diferenciar de su competencia, una marca debe ser “Gnica”.

¢ Credibilidad. El posicionamiento de la marca debe ser adecuado tiene que ser
creible para la empresa.

Ademas, ellas aumentan 3C a estos pilares:

e Compromiso. La empresa al momento de potencia su marca no solo debe prometer

cosas como estrategia de comunicacion, sino comprometerse a hacerlas.

e Coherencia. Una marca debe ser igual para todos sus consumidores en todos sus

procesos.
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e Creatividad. Se debe buscar innovacion constantemente en el mercado, para llegar a
nuevos nichos.
Dentro de esta investigacion se tomo en cuenta los aspectos del BrandAsset Valuator
(BAV) desarrollado por la Compafiia Young & Rubicam (1993) quiénes mencionan que los
elementos que consideran para sacar la puntuacion de valor de una marca son:
¢ Diferenciacion
¢ Relevancia
e Estima

e Conocimiento de Marca

2.2.3.4.1. Dimension 4: Diferenciacion.

La diferenciacién para Ferrell y Hartline (2018), se puede definir como “crear diferencias
en la oferta de productos de la empresa que la distingan de las ofertas competidoras” (p. 210).

La diferenciacién para una empresa es hacer que los consumidores encuentren algo Unico

y significativo en la oferta de mercado (Kotler & Keller, 2017, p. 294)

2.2.3.4.2. Importancia de la Dimensidn 4: Diferenciacion.

La diferenciacion ayuda a que una marca, empresa o producto pueda distinguirse por
encima de los demas al poseer una cualidad Unica. Esto a su vez genera una ventaja competitiva
en las organizaciones con respecto a otras. Los beneficios son parecidos a los del
posicionamiento: se genera fidelizacion, competitividad y a la larga hace que una empresa se

pueda consolidar como la lider en su industria.
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2.2.3.4.3. Etapas de la Dimensidn 4: Diferenciacion.

Para la Compariia Young & Rubicam basado en el BrandAsset Valuator (1993), la
diferenciacion se divide en:

e Eleccion del consumidor;
e Esencia de marca;
e Margen Potencial.

En la tesis de Lopez (2021), las etapas de la diferenciacion son:

¢ Nivel de diferenciacion;
o Nivel de preferencia;

e Nivel de fidelizacion;

e Nivel de relacion.

En el caso de la presente investigacion se ha considerado a: Esencia de Marca, Nivel de
Diferenciacion, Nivel de Fidelizacién y Nivel de Relacion como los indicadores de la Dimension
4: Diferenciacion.

A. Esencia de Marca. Es aquello que una empresa representa, mucho mas alla de la
comunicacion que genera, es esa sensacion que da a sus clientes.

B. Nivel de Diferenciacion. Indica la ventaja competitiva que mantiene una organizacion
en comparacion con su competencia, en qué nivel una empresa logra sobresalir por encima de las
demas, cuales son esas caracteristicas que hacen que una empresa sea especial.

C. Nivel de Fidelizacion. Indica el nivel de compromiso que poseen los consumidores
con la organizacion, esto como la cantidad de productos consumidos y si volvieran a consumir

los productos.
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D. Nivel de Relacion. Mide la relacion que mantiene la empresa con sus clientes, ademas
de cdmo son atraidos por diferentes estrategias, puede incluir la parte de segmentacion de la

marca o de diferentes usos de canales de comunicacion para llegar a mas mercados.

2.2.3.4.4 Dimension 5: Conocimiento de Marca.

Segun Lambin (2007), el conocimiento de marca es cuando “el cliente potencial sabe de
la existencia del producto” (p. 327).

Para la Compafiia Young & Rubicam (1993), el conocimiento de una marca es “ser

consciente de la marca y comprender lo que representa la marca o el servicio” (p. 4).

2.2.3.4.5. Importancia de la Dimension 5: Conocimiento de Marca.

Basicamente el conocimiento de marca es positivo para una empresa y marca porque
mide el grado que tienen los clientes de reconocer esa marca, sea por nombre, caracteristicas,
colores, etc. Una marca con un alto grado de conocimiento genera mas ventas a largo plazo
porque al ser reconocida tiene una relacion mas positiva con sus clientes, genera mayor
interaccion con la marca, incrementa la fidelizacion, etc. Una marca no solo debe buscar
posicionarse por un momento en la mente del consumidor, debe buscar hacerlo por un tiempo

largo.

2.2.3.4.6. Etapas de la Dimension 5: Conocimiento de Marca.

La tesis de Lopez (2021) indica que el conocimiento de marca tiene las siguientes etapas:
e Conocimiento de atributos;
e Conocimiento de marca;

e Uso.
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Se ha considerado a los siguientes indicadores: Conocimiento de Atributos y
Conocimiento de Marca, para la dimension 7: Conocimiento.

A. Conocimiento de Atributos. Es el nivel en el que los consumidores conocen los
beneficios de la marca y la ventaja competitiva que esta tiene con sus competidores, cual es ese
factor diferenciador que hace que los clientes consuman en una marca y no en otras.

B. Conocimiento de Marca. Indica si un cliente o consumidor puede reconocer una
marca por diferentes factores, el cliente no solo debe saber qué hace una empresa, debe entender

como es la marca.

2.2.3.4.7. Dimension 6: Estima.

Para Maslow (1954) en el libro “Motivation and Personality” o en espafiol “Motivacion y
Personalidad” de donde saca la famosa: Piramide de Maslow, en donde se menciona que estima
es “el deseo de reputacion o prestigio (definido como respeto de otras personas), estatus, fama y
gloria, dominio, reconocimiento, atencion, importancia, dignidad o aprecio” (p. 45).

Armstrong y Kotler (2017) citando a Maslow, dan otra definicion de estima en el libro
“Fundamentos del Marketing” definiéndola como “cuanto los consumidores consideran y

respetan la marca” (p. 215).

2.2.3.4.8. Importancia de la Dimensién 6: Estima.

Como se puede observar en los conceptos explicados anteriormente, la estima ayuda a la
marca de la empresa a ser respetada por otras personas y competidores, genera que sea conocida
y definida. La estima de una marca evalUa la consideracion y apreciacion que se puede tener

hacia la misma.
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2.2.3.4.9. Etapas de la Dimension 6: Estima.

Para la Compariia Young & Rubicam (1993) en el BrandAsset Valuator, se menciona que
la estima posee dos factores principales:

e Percepciones de Calidad.
e Popularidad.

También se habla de las proporciones de estos factores tienden a diferir segun el paisy la
cultura. Por otro lado, el instrumento de medicion en la investigacion de Lopez (2021), muestra
un indicador mas:

¢ Nivel de satisfaccion con la marca.

Para la presente investigacion se considerara a: Percepcion de Calidad, Popularidad en
la Ciudad y Nivel de Satisfaccion, como los indicadores de la dimension 6: Estima.

A. Percepcién de Calidad. Indica en qué medida los consumidores perciben la calidad
del producto o servicio de una empresa, si se logra sobrepasar sus expectativas y cubrir sus
necesidades.

B. Popularidad en la Ciudad. Si bien el BrandAsset VValuator menciona solo la
dimensién popularidad, esta tiende a variar por cada ciudad o pais. La popularidad mide el nivel
de conocimiento de la marca en un espacio delimitado.

C. Nivel de Satisfaccion. Ayuda a conocer cOmo se siente una persona al momento de
consumir un producto o servicio, para saber si este igualmente logra sobrepasar sus expectativas

0 no.

2.2.3.4.10. Dimension 7: Relevancia.
Segun Kotler y Armstrong (2018), una empresa es relevante “si los consumidores piensan

que cubre sus necesidades” (p. 243).
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Para la Real Academia Espafiola (2014), en el “Diccionario de la Lengua Espafiola”, la

relevancia es “algo sobresaliente, destacado, importante, significativo”.

2.2.3.4.11. Importancia de la Dimensién 7: Relevancia.

Para una empresa la relevancia es necesaria porque indica que es importante para sus
clientes, es decir que cuando un cliente piense en una necesidad o problema, vea a la empresa
como una solucion y al momento de comprar un producto o servicio, primero piense en esa
empresa por encima de sus demas competidores.

Para la Compafiia Young & Rubicam (1993), en el BrandAsset Valuator, la relevancia es
importante porque “Si una marca no es relevante, o personalmente apropiado para los

consumidores, no los va a atraer y mantener” (p. 3).

2.2.3.4.12. Etapas de la Dimension 7: Relevancia.

La tesis de Lopez (2021), indica las siguientes etapas de la dimensidn relevancia:

¢ Nivel de formalizacion de marca.
¢ Nivel de diferenciacion.

¢ Nivel de fidelizacion.

¢ Nivel de relevancia.

Tomando en cuenta que se consideraron algunos de estos indicadores antes, se estan
tomando en cuenta los siguientes indicadores de la dimension: Nivel de Formalizacion de Marca
y Nivel de Relevancia como los indicadores de la dimension 7: Relevancia.

A. Nivel de Formalizacion de Marca. Indica la formalizacion de la empresa y si esta
existe para el gobierno de un pais, la formalizacion protege el nombre que pueda tener la

empresa porque “la formalidad es visibilidad”.
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B. Nivel de Relevancia. Mide el nivel de significancia que posee una empresa, Como se

indico anteriormente la relevancia indica si la empresa es importante en el mercado.

2.3. Estructura del Plan de Marketing.

Después de haber revisado la bibliografia correspondiente se propone la siguiente
estructura para la realizacion del plan del marketing.
Figura 6.

Estructura del Plan de Marketing
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2.4. Marco Conceptual

2.4.1. Administracion

Fayol (2016) “Administration Industrielle et Générale” en espaiol “Administracion
Industrial y General” menciona que existen 5 operaciones que dan lugar a las empresas, dentro
de las cuales menciona que la administracion es el proceso de “’planificacion, organizacion,

direccion y control” (p. 14).

2.4.2. Branding.
El branding para Kotler y Keller (2017) “consiste en transmitir a productos y servicios el
poder de una marca, esencialmente mediante la creacion de factores que los distingan de otros

productos y servicios.” (p. 243).

2.4.3. Cadena de Valor
La serie de departamentos internos que llevan a cabo actividades de generacion de valor
para disefiar, producir, comercializar, entregar y apoyar los productos de la empresa. (Armstrong

& Kaotler, 2017, p. 47).

2.4.4. Comportamiento del Consumidor
Es “el comportamiento que los consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar

y desechar productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus necesidades” (Schiffman et

al., 2010, p. 5).

2.4.5. Estrategias de Marketing
Para Gamonal (2022), las estrategias de marketing son las “planificaciones que se crean y

utilizan para lograr los objetivos planteados del marketing en primera instancia” (p. 48).
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2.4.6. Feedback
Se traduce como “retroalimentacion y es “aquella informacion que ayuda a los empleados
a entender qué tan bien su desempefio cumple con las expectativas de la empresa” (ESAN:

Graduate School of Business, 2017, pp. 1).

2.4.7. Investigacion de Marketing
Es el “proceso de busqueda y analisis de informacion para la solucion de problemas entre

la empresa y sus mercados” (Arellano, 2010, p. 97).

2.4.8. Investigacion de Mercados
“Es el disefio, la recopilacion, el analisis y el informe sistematico de datos pertinentes de

una situacion de marketing especifica que enfrenta una organizacion” (Kotler & Armstrong,

2018, p. 103).

2.4.9. Marca

Para Arellano (2010) la marca es “un simbolo de diferenciacion y de pertenencia” (p. 90).

2.4.10. Marketing Agil
Segun Kotler (2021), el marketing agil es “el uso de equipos multifuncionales
descentralizados para conceptualizar, disefiar, desarrollar y validar productos y campaiias de

marketing rapidamente” (p. 28)

2.4.11. Marketing Digital
Para Sainz de Vicuiia (2021) “Es el uso de los canales digitales para promover o

comercializar productos y servicios a los consumidores y las empresas” (p. 44)
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2.4.12. Mezcla de Marcas
Es el “conjunto de todas las lineas de marca que un vendedor especifico pone a

disposicion de los compradores” (Kotler & Keller, 2017, p. 261)

2.4.13. Publicidad

Es para Santesmases (2012) “toda transmision de informacion impersonal y remunerada,
efectuada a través de un medio de comunicacion, dirigida a un publico objetivo (...) trata de
estimular la demanda de un producto o de cambiar la opinidn o el comportamiento del

consumidor” (p. 682)

2.4.14. Segmentacion de Mercado
Es el “proceso de dividir un mercado en subconjuntos de consumidores con necesidades

o caracteristicas comunes” (Schiffman et al., 2010, p. 10)

2.4.15. Ventaja Competitiva
Son todas “aquellas caracteristicas o atributos de un producto o marca que otorgan a la

empresa algun tipo de superioridad sobre sus competidores directos” (Lambin, 2007, p. 219).

2.5. Ambito de Estudio: AIESEC.

Dentro de su pagina web a nivel nacional, se puede definir que AIESEC (2023) es “una
plataforma global para que los jovenes exploren y desarrollen su potencial de liderazgo. Somos
una organizacion apolitica, independiente y sin fines de lucro dirigida por estudiantes y recién
graduados de instituciones de educacion superior”.

AIESEC como organizacion inici6 sus actividades en el afio 1963 y cuenta con 9 oficinas
en 6 regiones del Pert (Lima cuenta con 4 oficinas) las cuales son:

1. Comité Local de Trujillo
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2. Comité Local de Piura

3. Comité Local de Chiclayo

4. Comité Local de Arequipa

5. Comité Local de Cusco

6. Comité Local de la Pontificia Universidad Catolica del Pert (Lima)
7. Comité Local de la Universidad del Pacifico (Lima)

8. Comité Local de las Universidades Nacionales de Lima (Lima)

9. Comité Local de la Universidad de Lima (Lima)

2.5.1. Resefia Histdrica.
AIESEC se fundé en el afio 1948 como indica la pagina oficial:
Después de la segunda guerra mundial en 7 ciudades, se fundé AIESEC en el afio

2948 en Europa por Join Choplin (francés), Bengt Sjgstrand (suizo), and Dr. Albert

Kaltenthaler (aleman) con el nombre de “Association Internationale des Etudiants en

Sciences Economiques et Commerciales” o en espafiol: Asociaciéon Internacional de

Estudiantes en Ciencias Econdémicas y Comerciales, abreviado como AIESEC (AIESEC

International, 2020)

Ubicada en més de 100 paises alrededor del mundo, AIESEC es una organizacion global
reconocida por las Naciones Unidas que ha realizado méas de 35 mil experiencias a lo largo de su

existencia.

2.5.2. El “AIESEC Way”
AIESEC como organizacién juvenil, busco nuevas formas que definan el camino al logro
de metas y la esencia de la marca, la mision y vision de la organizacion, esta desarrollada bajo el

concepto del “circulo dorado” o como ellos lo llaman el “AIESEC Way”
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Figura 7.

El “AIESEC Way”

¢Por Qué?

Nota: Extraido de The Aiesec Way (AIESEC International, 2021) Elaboracion Propia.

Dentro del “Bluebook” (AIESEC International, 2022) se menciona cada una de estas
fases del AIESEC Way de forma més detallada:

e Nuestro por qué. La razon de ser de AIESEC: “la paz y el pleno desarrollo del
potencial humano”

e Nuestro a quién. AIESEC desarrolla a jovenes para crear un mejor futuro para con
ellos, sus comunidades y asi, el mundo

e Nuestro como. AIESEC cree que el “liderazgo” es la solucion fundamental y que
puede ser desarrollada en cualquier persona sin importar el lugar.

o Nuestro qué. AIESEC permite a los jovenes desarrollar su liderazgo a través de

experiencias practicas en ambientes retantes.
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2.5.3. Productos de AIESEC

Segun lo establecido por AIESEC International (2022), la organizacion cuenta con un
portafolio de productos definido por 3 fases con el proposito de que los jovenes puedan explorar
y desarrollar su potencial de liderazgo, preparandolos para lograr un impacto positivo en cada
fase que ellos elijan (p. 27).
Figura 8.

AIESEC Portfolio

N\

ELD / LLC

Nota: Extraido del Bluebook (AIESEC International, 2022).

2.5.3.1. EWA 0 “Engagement with AIESEC”

En espaifiol “Compromiso con AIESEC”, es la primera fase del sistema de portafolio, esta
existe para para enganchar a los jovenes con el concepto de desarrollo de liderazgo de la
organizacion. Se pueden encontrar dos programas a nivel global:

2.5.3.1.1. Heading for the Future. O en espafiol “Rumbo al futuro”, es un programa que
busca mediante una experiencia laboral de simulacion, que los jovenes puedan conocer mas
sobre las diferentes carreras profesionales y poder escoger la que mas se alinee a ellos en el
futuro, esto mediante trabajo en universidades o empresas locales, generando a su vez que
puedan desarrollar una network local y nacional.

Este programa al ser relativamente nuevo (lleva de tiempo 1 afio a 2 lanzado de forma

internacional) no se encuentra todavia en Perd.
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2.5.3.1.2. Youth Speak. Mediante diferentes actividades (van desde encuestas, hasta el
foro y generacion de proyectos) se busca que tanto jovenes coOmo organizaciones, universidades,
instituciones estatales, etc. Puedan ser agentes de cambio en la Agenda 2030 de la ONU y
generar iniciativas de apoyo para los problemas principales de la sociedad.

Este programa ha sufrido variaciones siendo anteriormente solo un foro, desde hace afios
se realiza en Peru, el evento principal a nivel nacional se realiza en Limay se generan replicas en
diferentes ciudades, en Cusco se realizo por 3 afios en la ciudad. Por la pandemia en el 2021 dejé

de ser un programa de AIESEC en Cusco.

2.5.3.2. ELD o “Experiential Leadership Development”

La segunda fase del sistema de portafolio es “Desarrollo de Liderazgo Experiencial”, la
cual es la principal porque abarca todo lo que son los intercambios con la busqueda de que los
jovenes puedan desarrollar los valores de AIESEC y el “AIESEC Way”, al mismo tiempo que
potencian sus cualidades de liderazgo.

2.5.3.2.1. Talento Global. Programa principal de AIESEC, busca que los jévenes puedan
desarrollarse mientras experiencias laborales en el extranjero en un plazo que puede dividirse
entre corto (2 a 3 meses), medio (3 a 6 meses) y largo (méas de 6 meses), cada plazo cuenta con
diferentes beneficios y requerimientos para el pasante. La propuesta de valor se subdivide en:

e Para Jovenes (Talento Global de Salida). Los jovenes podran de forma préctica
aprender mas de la carrera profesional que tienen, potenciar su network, mejorar su
CV y adquirir mas habilidades blandas y duras al trabajar en una Start Up o

multinacional en el extranjero.
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e Para Instituciones (Talento Global de Entrada). AIESEC le da la oportunidad a
diferentes entidades de poder contar con talento internacional en su institucion que
mejorar su cultura interna y darle una vision global en el mercado.

Cabe resaltar que a nivel nacional se encuentran ambos productos de Talento Global de
Entrada y Salida, pero en la ciudad de Cusco solo se encuentra el producto de Talento Global de
Salida.

2.5.3.2.2. Voluntario Global. Voluntario Global es el producto mas antiguo de AIESEC
que provee la oportunidad de contribuir con los 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible de la
ONU, esto mediante el voluntariado de jovenes en el extranjero para contribuir con uno de estos
objetivos. La propuesta de valor, igualmente que el anterior producto se subdivide en dos:

e Para Jovenes (Voluntario Global de Salida). Los jovenes podran ser voluntarios en
diferentes paises alrededor del mundo, donde expandiran sus horizontes, trabajaran
con voluntarios de otros paises al igual que ellos, contribuiran con la Agenda 2030 de
la ONU y podran ser reconocidos por esta institucion como voluntarios
internacionales.

e Para Instituciones (Voluntario Global de Entrada). AIESEC proveera a las
organizaciones con un proyecto internacional al brindarles voluntarios extranjeros
que puedan ayudar a contribuir con la Agenda 2030 de la ONU, ayudando a mejorar
su perspectiva global al contar con miembros de diferentes culturas.

Es importante mencionar a nivel nacional se encuentran ambos productos de Voluntario
Global de Entrada y Salida, en la ciudad de Cusco, también.

2.5.3.2.3. Profesor Global. Este programa ofrece la oportunidad a jovenes estudiantes de

la carrera de educacion o idiomas, poder trabajar en el extranjero ejerciendo su profesion. Es el
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programa mas nuevo de AIESEC y mas requerido en Europa. La propuesta de valor se subdivide
en dos:

e Para Jovenes (Profesor Global de Salida). Al igual que Talento Global los
estudiantes universitarios o egresados podran ejercer su carrera en el extranjero
mediante pasantias. Sin embargo, solo es posible para estudiantes de la carrera
profesional de educacion o estudiantes de idiomas.

e Para Instituciones (Profesor Global de Entrada). AIESEC da la oportunidad a
diferentes colegios, institutos o universidades de contar con talento internacional
dentro de su plana docente, esto para ayudar a ampliar su perspectiva global al contar
con trabajadores con diferentes culturas.

Dentro de AIESEC en Pert ambos productos de Profesor Global no tuvieron buenos
resultados en la implementacion a nivel nacional, por lo cual terminaron por cerrarse en el 2022.

2.5.3.2.4. Miembro de AIESEC. La experiencia de membresia de AIESEC esta
considerada dentro de los productos de la organizacion, si bien cuentan con sus propios
principios, fases y resultados no se hondaréa en este producto porque estd mas relacionado al
talento humano de la organizacion. Los miembros de AIESEC son todos aquellos voluntarios o

trabajadores de la organizacion que aportan con sus conocimientos y tiempo a AIESEC.

2.5.3.3. LLC o “Life-Long Connection”

La fase de “Conexion Por-Vida” es la tltima del portafolio y se refiere a todos los
Alumnis de AIESEC. Un “Alumni” es aquella persona ha sido parte de cualquier producto de
AIESEC con anterioridad, sea como miembro de la organizacion y/o al momento de consumir
algun producto de intercambio. En esta fase se espera que estas personas sigan en contacto con la

organizacion para poder aportar con conocimientos, relaciones publicas, soporte, etc.
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Este programa no se puede trabajar a nivel local, solo funciona de forma nacional, es por
eso que existe la comunidad “AIESEC en Peri Alumnis”, que cuenta con su propia junta
directiva y miembros que constantemente se retiinen para seguir el propoésito de AIESEC.

En el siguiente grafico se resume los programas de AIESEC, mostrando en rojo los que
se tiene en AIESEC en Cusco.

Figura 9.

Productos de AIESEC segun el Portafolio
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Nota: Extraido del Bluebook (AIESEC International, 2022). Elaboracién Propia
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CAPITULO III: HIPOTESIS Y VARIABLES

3.1. HipOtesis

Esta investigacion al ser un estudio de nivel descriptivo no requiere de hipdtesis. Como
menciona Hernandez-Sampieri (2018), en las investigaciones de nivel descriptivo “solo se
formulan hipétesis cuando se pronostica un hecho o dato” (p. 104). Como no es el caso de la

presente tesis, no se formuld una hipotesis.

3.2. Identificacién de las Variables

3.2.1. Variable 1

Plan de Marketing.

3.2.2. Variable 2

Posicionamiento de Marca.

3.3. Conceptualizacion de las variables

3.3.1. Plan de Marketing

“Documento escrito que resume lo que el profesional de marketing ha aprendido sobre el
mercado, indica como la empresa planifica alcanzar sus objetivos de marketing” (Kotler &

Keller, 2017, p. 54).

3.3.2. Posicionamiento de Marca
“Es la toma de una posicion concreta y definitiva en la mente del o de los sujetos en

perspectiva a los que se dirige una determinada oferta u opcion.” (Ries & Trout, 1989, p. 5).

3.4. Operacionalizacion de las variables

Ver: Matriz de Operacionalizacion de las Variables.
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Matriz de Operacionalizacion de Variables
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Variables Definicion conceptual

“Documento escrito que resume lo que el
profesional de marketing ha aprendido sobre el

mercado, indica como la empresa planifica
Plan de

Marketing alcanzar sus objetivos de marketing” (Kotler &

Keller, 2017, p. 54) “Cuenta con tres fases:
Anélisis y diagnostico de la situacion, decisiones
estratégicas de marketing, decisiones operativas

de marketing” (Sainz de Vicufa, 2015, p. 103)

“Es la toma de una posicion concreta y definitiva
en la mente del o de los sujetos en perspectiva a
los que se dirige una determinada oferta u
Posicionamien opcion.” (Ries & Trout, 1989, p. 5) “Se debe
to de marca descomponer en dimensiones como
diferenciacion, relevancia, estima y conocimiento
de la marca para un mejor estudio por parte de la
empresa” (Young & Rubicam, 1993)

Definicion operacional Dimensiones

Anaélisis y diagnéstico de la
Es un documento escrito que situacion

consisten en el analisis y
. o Decisiones estratégicas de
diagnostico de la situacion,
- - marketing
decisiones estratégicas de

marketing, decisiones

. . Decisiones operativas de
operativas de marketing P

marketing

Diferenciacion

El posicionamiento es tener
una posicion en la mente del
consumidor, esto a través de Conocimiento de marca
la diferenciacion, relevancia,

estima y conocimiento de Estima
marca

Relevancia

Indicadores

Analisis de la situacién

Diagnédstico de la situacion

Objetivos de marketing
Estrategias de marketing

Plan de Accion (Marketing Mix)

Determinacion del Presupuesto

Esencia de Marca
Nivel de Diferenciacion
Nivel de Fidelizacion
Nivel de Relacion
Conocimiento de atributos
Conocimiento de marca
Percepcion de Calidad
Popularidad en la Ciudad

Nivel de Satisfaccion

Nivel de Formalizacién de Marca

Nivel de relevancia

Nota: Elaboracion Propia.
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CAPITULO IV: DISENO METODOLOGICO

4.1. Tipo de Investigacion

Esta investigacion es del tipo mixta: porque es una investigacion basica y aplicada.
Cuando se menciona que es del tipo cientifica basica es porque “se preocupa por recoger
informacion de la realidad para enriquecer el conocimiento tedrico y cientifico, orientado al
descubrimiento de principios y leyes” (Valderrama, 2015, p. 38). La presente investigacion busca
poder ampliar el conocimiento cientifico al estudiar la problematica de la organizacion
mencionada y los resultados que se lleguen a tener seran del tipo teérico también.

Igualmente, se esta buscando contribuir con una solucion a AIESEC en Cusco, por lo
cual también es del tipo aplicada ya que también se espera “aplicar las teorias existentes a la
produccion de normas y procedimientos tecnoldgicos, para controlar situaciones o procesos de la
realidad” (Valderrama, 2015, p. 39). Todo el conocimiento generado a partir del estudio y

analisis seré llevado a cabo dentro de la misma organizacion.

4.2. Nivel de Investigacion

El alcance de la presente investigacion es descriptivo porque se busca describir como tal
los procesos, actividades y recursos y se determinan caracteristicas que posee AIESEC en Cusco.
Un estudio descriptivo sirve para “mostrar con precision los angulos o dimensiones de un

fendmeno, suceso, comunidad, contexto o situacion” (Herndndez-Sampieri et al., 2018, p. 109).

4.3. Disefio de Investigacion
Para esta investigacion se escogio el disefio no experimental, esto también debido a que
se esta estudiando una situacién existente y no hubo manipulacién de las variables, la

investigacidn se encuentra basada en la observacion de los fendmenos tal y como son. Se sabe
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que las investigaciones no experimentales “se realizan sin la manipulacion deliberada de
variables y en los que solo se observan los fenomenos en su ambiente natural para analizarlo”

(Hernandez-Sampieri et al., 2018, p. 175).

4.4. Enfoque de la investigacion

El enfoque de estudio fue del tipo mixto porque “implica un conjunto de procesos de
recoleccion, analisis y vinculacion de datos cuantitativos y cualitativos en un mismo estudio o
una serie de investigaciones para responder a un planteamiento del problema” (Hernandez-
Sampieri et al., 2018, p. 610).

Se integraran datos cualitativos: adquisicion de informacion, estudio de mercado,
explicacion de ciertos fendmenos, etc., asi como datos cuantitativos: se utilizara la medicién
numeérica, se cuantificara las respuestas para las caracteristicas de la muestra que se tengan al

momento de recolectar datos.

4.5. Poblacién y muestra

4.5.1. Poblacion

Cuando se habla de poblacidn, esto se refiere al nimero de elementos que son parte de
una investigacion. Para la presente investigacion, se tienen los datos de la poblacion a tomar en
cuenta divididos por las tres técnicas para la recoleccion de informacion que se mencionan a
continuacion:

a. Entrevistas. Las entrevistas seran realizadas a miembros del area de Marketing tanto a
nivel nacional como local para conocer diferentes percepciones. Para poder entender el nimero
de integrantes se muestran los siguientes organigramas a nivel local y nacional con su

traduccion.
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Figura 10.

Traduccion del Organigrama del Area de Marketing a Nivel Nacional
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Nota: Basado en el Organigrama Nacional de AIESEC en Per( (AIESEC en Per, 2022). Elaboracién Propia.

Figura 11.

Traduccion del Organigrama del Area de Marketing a Nivel Local

Director Local de

Marketing

Coordinador del Coordinador del .
d q Coordinador de
Producto Voluntario Producto Voluntario Alianzas Estratégicas
Global Saliente Global Entrante 8

| |
|
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consideracion
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Miembro Miembro Relaciones
Universitarias
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Nota: Basado en el Organigrama Local de AIESEC en Cusco. (AIESEC en Per(, 2022). Elaboracion Propia.
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Se puede evidenciar la siguiente tabla que recolecta el nimero total de poblaciéon:

Tabla 2.

Namero de Integrantes del Area de Marketing a Nivel Local y Nacional

Oficina Integrantes
AIESEC en Cusco 10
AIESEC en Peru 17
Total de Oficinas 27

Nota: Extraido del Organigrama de AIESEC en Per( (2023). Elaboracion Propia

b. Encuestas. Para lo cual se considerara el nimero total de clientes que hayan tomado
uno de los servicios de AIESEC en Cusco desde el afio 2020 hasta julio del 2023.

Tabla 3.
NUmero de Clientes Desde el Afio 2020 Hasta Julio 2023

Afo Voluntario Global Talento Global Total
2023 1 0 1
2022 19 1 20
2021 10 3 13
2020 11 0 11
Total 41 4 45

Nota: Extraido del software de data de AIESEC a nivel mundial (AIESEC en Cusco, 2023). Elaboracion propia

c. Focus Group. Para realizar el Focus Group se tomo la base de datos de interesados
desde el afio 2020 al 2023. Dado una poblacion de 2973.

Tabla 4.

Numero de Interesados Desde el Afio 2020 a Julio 2023

NUmero de NUmero de Interesados sin
Producto Ventas
Interesados Ventas
Voluntario Global 2120 41 2079
Talento Global 898 4 894
Total 3018 45 2973

Nota: El nimero de interesados y ventas son desde el afio 2020 a julio del 2023. Elaboracion propia
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4.5.2. Muestra

4.5.2.1. Unidad de Andlisis.

La unidad de andlisis para la presente investigacion, son tanto los integrantes del &rea de
Marketing a nivel de la region del Cusco como a nivel nacional, también se tomo en cuenta un
segmento de los clientes que se tienen desde el afio 2020. Todos estos sujetos son personas que
tienen entre 18 y 30 afos. Los clientes son personas que estudiaron o estudian en universidades
de Cusco y para las entrevistas se tomara en cuenta a las personas que trabajan en la oficina

nacional como la oficina local.

4.5.2.2. Tamafio de la Muestra.

a. Para la Entrevista. La muestra corresponde al método no probabilistico de tipo
muestreo estratificado, puesto que este tipo de muestreo permite “se determina los estratos que
conforman la poblacién blanco para seleccionar y extraer de ellos la muestra” (Otzen &
Manterola, 2017, p. 228). Con esto se entrevisto a 7 personas que trabajan dentro de la
organizacion, donde el muestreo se dié por si el empleado trabaja en la Oficina Nacional o la
Oficina Local.

b. Para las Encuestas. La muestra corresponde al muestreo censal, esto quiere que decir
que “se selecciona el 100% de la poblacion al considerarla un nlimero manejable de sujetos”
(Guevara, 2018, p. 87), se considera que este muestreo es el mas adecuado por contar con una
poblacidn finita de 45 clientes y por no ser un nimero grande de usuarios a encuestar. Se hara
uso de la plataforma que alberga la base de datos de todos los clientes de AIESEC en Cusco
desde el afio 2020 hasta fines de agosto del 2023.

c. Para el Focus Group. La muestra corresponde al método no probabilistico de tipo

muestreo por conveniencia. Segun Otzen y Manterola (2017) este muestreo permite “seleccionar
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aquellos casos accesibles que acepten ser incluidos” (p. 230), ademas porque se tomo en cuenta
gue no todas las personas de la poblacion tenian la disponibilidad de ser parte del Focus Group
es por lo que se opto por este tipo, igualmente, se envid invitaciones a todos los usuarios de la

poblacion.

4.5.2.3. Seleccién de la Muestra.

Para las entrevistas se tomd por conveniente escoger tanto a integrantes de la Oficina
Nacional como en la Oficina Local para obtener mas informacién como ya se menciond
anteriormente, ademas de que se facilita la percepcion de la situacion actual de AIESEC en
Cusco.

Para saber el numero de integrantes a los que se aplicara la técnica de investigacion en
cada oficina, se estard otorgando un porcentaje de 70% para la Oficina Local de AIESEC en
Cusco (por la delimitacion espacial de la investigacion que es en la ciudad de Cusco) y el
restante 30% para la Oficina Nacional de AIESEC en Perd, dentro de la siguiente tabla se puede
ver el numero de integrantes a entrevistar extraido del total de integrantes establecido en el punto
anterior:

Tabla 5.

Numero de Integrantes por Entrevistar segiin Porcentaje

Oficina % NUmero de Personas
AIESEC en Cusco 70 5
AIESEC en Pert 30 2
Total 100 7

Nota: Elaboracion Propia.

Teniendo en cuenta la tabla anterior, se tom6 a 5 miembros de la Oficina Local de
AIESEC en Cusco y 2 de la Oficina Nacional de AIESEC en Per0 para realizar las entrevistas,

asi se escogio el rol de los empleados a entrevistar segun criterio del investigador:
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Tabla 6.

Datos de Participantes Entrevistados

Rol dentro de AIESEC # Personas Oficina
Presidente 1 AIESEC en Cusco
AIESEC en Cusco
AIESEC en Cusco
AIESEC en Peru
AIESEC en Peru

Director de Marketing
Miembro del Area de Marketing
Director Nacional de Marketing
Miembro del Area Nacional de Marketing
Total

N R R W e

Nota: Elaboracién Propia

Se realiz6 la entrevista a 5 personas de la oficina local de AIESEC en Cuscoy a 2
personas de la oficina nacional por el acceso y criterio de investigacion. Con esto se busca
conocer cual es la situacion actual, objetivos, estrategias y otras caracteristicas necesarias para
realizar el plan de marketing.

b. Encuestas. Como se mencion6 anteriormente, por la cantidad de la poblacion que es
de 45 personas, se aplicara las encuestas a los 45 clientes de la organizacion que se hayan tenido
en los Gltimos afios, esto sin importar el destino, género, edad, universidad u otros.

c. Focus Group. Los miembros de la muestra fueron escogidos por su asistencia al Focus
Group, teniendo un total de 20 participantes, la lista de participantes se puede apreciar en el

Apéndice 7.

4.6. Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos
Para la investigacion se utilizaron diferentes técnicas ademas de instrumentos que puedan

ayudar con la recoleccién de datos.

4.6.1. Técnicas
a. Entrevista. Viendo la necesidad que tiene la investigacion, se realizd la entrevista a

los miembros de la organizacion ya mencionados con la finalidad de obtener informacion que
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fuese de las personas que mejor conocen sobre la situacion actual y las expectativas a futuro que
se tiene para poder realizar mejor el plan de marketing.

b. Encuesta. Las encuestas son de las técnicas mas importantes y usadas dentro de la
investigacion por su facilidad y también por la eficiencia en cuanto al tiempo empleado, para la
presente investigacion, se hizo uso de la base de datos correspondiente de los clientes desde el
afio 2020 facilitada a través de un software Ilamado Podio (software utilizado por la organizacion
para mantener las bases de datos de interesados o leads y clientes generados por afo), para
conocer mas del consumidor de la organizacion, sus necesidades, el reconocimiento de la marca
que puedan tener y diferentes estrategias a utilizar que ayuden al plan de marketing.

c. Focus Group. Para poder saber mas informaciéon de los clientes potenciales se llevo a
cabo un Focus Group, esto para tener mas perspectivas de qué es lo que saben los jovenes de
AIESEC en Cusco y como poder satisfacer sus necesidades.

d. Analisis de documentacion. Se hizo uso de bibliografia necesaria para el desarrollo

de la investigacion.

4.6.2. Instrumentos

a. Guia de entrevista. Para la realizacion de las entrevistas se tomé en cuenta las
necesidades de la investigacion para su correcta realizacion y obtener una informacion mas
amplia como opiniones y percepciones.

b. Cuestionario. Se hicieron diferentes preguntas en encuestas online como Google
Forms y offline a la muestra con la finalidad de obtener respuestas que fueran mas certeras. Se
tomaron en cuenta las dimensiones e indicadores de la Matriz de Operacionalizacion para las

preguntas.
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c. Guia de Focus Group. Para el Focus Group se tuvo que realizar una guia con las
preguntas para la muestra, con esto se podra conocer mas perspectivas de los potenciales clientes
de la organizacion.

d. Fichas de resimenes textuales. Para poder encontrar mas informacion de la

organizacion se utilizd documentos que puedan permitir levantar informacion.

4.7. Validez

Para el cuestionario se elabor6 un total de 24 preguntas que corresponden a cada uno de los
indicadores. Para lo cual también se consult6 previamente con expertos quienes llevaron a cabo
las correcciones y revisiones necesarias al instrumento para su aplicacion, se pueden evidenciar
estas revisiones en los anexos. Las validaciones por instrumento dieron el resultado de 95% en la
entrevista, 93% en la encuesta y 92% en el Focus Group como se puede apreciar de la siguiente
manera:

a. Entrevista. Para la validez de la entrevista, se envid el instrumento de datos a 3

expertos:

Tabla 7.

Validacién de Expertos (Entrevista)

N° Apellidos y Nombres Especialidad % Validacion

1 José Luis Zarate Bujanda Administracion 88%

2 Erika Carmen Linarez Mufioz Administracion 100%

3 Yasser Abarca Sanchez Administracion 96%
Promedio Final 95%

Nota: Elaboracion Propia

b. Encuesta. Por ser el instrumento principal para hallar la validez del cuestionario, se
envid el instrumento de datos a 5 expertos, para que puedan poner una calificacion que sea la

validez de este. En la siguiente tabla se muestra el puntaje otorgado por experto:
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Validacion de Expertos (Encuesta)
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N° Apellidos y Nombres Especialidad % Validacién

1 Felipe Alex Luna Apaza Marketing Estratégico 88%

2  David Jesus Espinoza Somocursio Administracién 100%

3 Yasser Abarca Sanchez Administracion 84%

4 Harold Delfin Angulo Bustinza Administracién 96%

5 Narda Velarde Barrionuevo Administracion 96%
Promedio Final 93%

Nota: Elaboracion Propia

c. Focus Group. En este caso se envid el instrumento de recoleccion de datos a dos

expertos:

Tabla 9.

Validacion de Expertos (Focus Group)

N° Apellidos y Nombres Especialidad % Validacion

1 José Luis Zarate Bujanda Administracién 88%

2 Erika Carmen Linarez Mufioz Administracion 96%
Promedio Final 92%

Nota: Elaboracion Propia

La validacion de cada instrumento de investigacion por los expertos esta dentro del rango

de 80 - 100% lo cual indica una calificacion Muy Buena en cada uno.

4.8. Confiabilidad

Para la evaluacion de confiabilidad del instrumento se aplicé el método de Alfa de

Cronbach el cual “estima a las correlaciones de los items considerandolo aceptable cuando su

valor es superior a 0.70” (Quero, 2010), mientras el valor sea mas cercano a 1 se indica una

mayor confiabilidad. Para esta investigacion el Alfa de Cronbach di6 0.81 para la variable Plan

de Marketing y 0.76 para Posicionamiento de Marca, lo que confirma que el cuestionario es

aceptable y proporciona resultados favorables para la investigacion.



57

Tabla 10.
Estadistico de Fiabilidad

Variables Alfa de Cronbach N° de elementos
Plan de Marketing 0.811 11
Posicionamiento de Marca 0.761 12

Nota: Elaboraci6n Propia.

4.9. Técnicas de Analisis e Interpretacion de Datos
Una vez que ya se hayan recolectado los datos necesarios, se realizo el proceso de estos a
través de las siguientes técnicas.

e Tablas de Distribucion de Frecuencia. Esta herramienta permite organizar y resumir
los datos en conjuntos.

e Calculo de Promedios. Es una de las técnicas méas simples e importantes del analisis de
datos, el promedio es una medida de tendencia que permite el resumen de un conjunto
de datos para dar una idea general de los mismos.

e Estadisticas Descriptiva. Esta técnica permite calcular diferentes medidas con la data

observada y generar graficos o diagramas para resumir y visualizar los datos



58

CAPITULO V: RESULTADOS Y DISCUSION
5.1. Presentacion de los Hallazgos de la Variable: Plan de Marketing
5.1.1. Resultados de la Encuesta.
5.1.1.1. Datos de los Encuestados. La encuesta se realizo a todos los clientes de
AIESEC en Cusco de los ultimos 3 afios (Del 2020 al 2023) siendo un total de 45 personas.

Tabla 11.
Clientes de AIESEC en Cusco por Producto

Programa Numero de Clientes Porcentaje
Voluntario Global 41 91%
Talento Global 4 9%
Total 45 100%

Nota: Basada en la encuesta elaborada. Elaboracion Propia.

Como se puede apreciar en la Tabla del producto Voluntario Global, se tiene un total de
41 personas encuestadas, representando el 91% de los clientes, mientras que del producto
Talento Global se encuestaron a 4 clientes, que representa el 9% del total general.

Tabla 12.
Edad Actual de los Clientes de AIESEC en Cusco

Edad NUmero Porcentaje
Menos de 22 afios 0 0%
22 afos 8 18%
23 afios 6 13%
24 afos 11 25%
25 afios 4 9%
26 afios 3 7%
27 afos 5 11%
28 afios 1 2%
29 afios 2 4%
30 afos 1 2%
Mas de 30 afios 4 9%
Total 45 100%

Nota: Basada en la encuesta elaborada. Elaboracion Propia.
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En la anterior tabla se puede apreciar que la edad en la mayoria de los clientes
encuestados es de 24 afios, si bien ambos productos exigen como edad minima 18 afios, se puede
observar que ninguno de los clientes tiene actualmente esa edad. Ademas, se evidencia que los
clientes en su mayoria se encuentran en una edad en la que se podria deducir que estan en su
altimo afio de universidad o que ya son egresados.

Tabla 13.

Paises donde Tomaron su Intercambio los Clientes de AIESEC en Cusco

Pais NUmero Porcentaje
Brasil 20 45%
Portugal 2 4%
México 16 36%
Colombia 5 11%
Costa Rica 1 2%
Espafia 1 2%
Total 45 100%

Nota: Basada en la encuesta elaborada. Elaboracion Propia.

Segun la tabla, el 45% de los clientes de AIESEC en Cusco se fueron de intercambio a
Brasil, esto puede ocurrir porque la cercania genera un menor costo en los pasajes. En segundo
lugar, el 36% de los clientes decidid irse de intercambio a México.

Tabla 14.

Situacion de los Clientes de AIESEC en Cusco con Respecto a la Organizacion

¢Fue 0 Es Miembro de AIESEC? Numero Porcentaje
Si 6 13%
No 39 87%
Total 45 100%

Nota: Basada en la encuesta elaborada. Elaboracion Propia.
Segun se observa, el 87% de los clientes de AIESEC en Cusco no fueron ni son

miembros de AIESEC en Cusco. En caso los clientes sean miembros de la organizacion pueden
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contar con un pequefio descuento al momento de tomar su intercambio. Sin embargo, solo el
13% de los clientes que si fueron o son actuales miembros de la organizacion, contaron con ese
beneficio.

Tabla 15.

Ario que los Clientes de AIESEC en Cusco Tomaron su Intercambio

¢En qué afio tomo su intercambio? NUmero Porcentaje
2020 11 24%
2021 13 29%
2022 20 44%
2023 1 2%
Total 45 100%

Nota: Basada en la encuesta elaborada. Elaboracion Propia.

La tabla muestra que el 44% de los clientes de AIESEC en Cusco tomaron su intercambio
en el afio 2022, esto podria deberse a los problemas y restricciones que ocurrieron por la
pandemia del Covid19 que empezaron en el afio 2020.

Tabla 16.

Universidades de los Clientes de AIESEC en Cusco

Universidad NUmero Porcentaje
Universidad Andina del Cusco (UAC) 24 53%
Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco
17 38%
(UNSAAC)
Otras Universidades (UTEA, Alas Peruanas, etc.) 4 9%
Total 45 100%

Nota: Basada en la encuesta elaborada. Elaboracion Propia.

La mayoria de los clientes (53%) de AIESEC en Cusco, fueron o son estudiantes de la
Universidad Andina del Cusco, mientras que el 38% son estudiantes de la Universidad Nacional
de San Antonio Abad del Cusco, y el ultimo 9% pertenecen a otras universidades de la ciudad

del Cusco.
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5.1.1.2. Medicion de Resultados. Para realizar la encuesta se utilizo la escala de Likert
(Ver Apéndice 4) donde la escala por cada pregunta va del nimero 1 al 5, siguiendo la siguiente
condicion:
e 1: Totalmente en Desacuerdo
e 2: En Desacuerdo
e 3: Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo
e 4: De Acuerdo
e 5: Totalmente de Acuerdo
5.1.1.3. Respuestas de la Encuesta. Se tienen los siguientes por pregunta.
Pregunta 1: ¢ Recibio un buen servicio por parte de AIESEC en Cusco?
Figura 12.

Marketing Mix: Producto

¢ Recibio un buen servicio por parte de AIESEC en Cusco?
70%
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50%

40% 33%
30%
20%
0,
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O% - [ ] | |
Totalmente en En Desacuerdo  Ni de Acuerdo ni en De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo Desacuerdo Acuerdo

Nota: Gréfico realizado en base a los resultados de la encuesta. Elaboracion Propia.

La mayoria de los clientes (92%) considera que el producto tomado con AIESEC fue
muy bueno, seleccionando la opcion “de acuerdo”, siendo esta la condicion mas alta 'y no la de

“totalmente de acuerdo”.
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Pregunta 2: ¢ El precio pagado por el servicio prestado por parte de AIESEC en
Cusco es el adecuado?
Figura 13.

Marketing Mix: Precio

¢El precio pagado por el servicio prestado por parte de AIESEC en
Cusco es el adecuado?
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Nota: Gréfico realizado en base a los resultados de la encuesta. Elaboracion Propia.

La mayoria de los clientes (42% de acuerdo y 23% en totalmente de acuerdo) consideran
que el precio pagado es adecuado por el servicio. No obstante, hay un porcentaje (31%) que se
muestra neutro ante esta pregunta.

Pregunta 3: ¢ En algin momento le incomodé el hecho que AIESEC en Cusco no
tenga una oficina fisica?

Figura 14.

Marketing Mix: Plaza
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¢En algin momento le incomodo6 el hecho que AIESEC en Cusco no
tenga una oficina fisica?
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Totalmente en En Desacuerdo  Ni de Acuerdo ni en De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo Desacuerdo Acuerdo

Nota: Gréfico realizado en base a los resultados de la encuesta. Elaboracién Propia.

El 73% de los clientes considera se encuentra “de acuerdo” y “totalmente de acuerdo”
con el hecho de que AIESEC en Cusco no cuente con una oficina, circunstancia que consideran
incdbmoda; se puede deducir que es por el tema de la confianza, mientras que el 16% se encuentra
neutral y a un 11% no le generd incomodidad alguna este hecho.

Pregunta 4: ¢ Cree que la publicidad utilizada por AIESEC es honesta con respecto
al producto?

Figura 15.

Marketing Mix: Promocién |

¢ Cree que la publicidad utilizada por AIESEC es honesta con respecto
al producto?
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Nota: Grafico realizado en base a los resultados de la encuesta. Elaboracion Propia.
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El 89% de los clientes se encuentra “de acuerdo” y “totalmente de acuerdo” con que la
publicidad de AIESEC en Cusco con respecto al producto es honesta. Lo que indica que la
promocion que hace AIESEC en Cusco sobre sus productos es veridica para los clientes.

Pregunta 5: ¢ Siente que los canales de comunicacion (redes sociales y referencias)
gue utiliza AIESEC para llegar al publico son adecuados?

Figura 16.
Marketing Mix: Promocién Il

¢ Siente que los canales de comunicacion (redes sociales y referencias) que
utiliza AIESEC para llegar al puablico son adecuados?
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Nota: Gréfico realizado en base a los resultados de la encuesta. Elaboracion Propia.

El 84% de los clientes se encuentra “de acuerdo” y “totalmente de acuerdo” con que los
canales que utiliza AIESEC para llegar a ellos son los adecuados; de este resultado, solo el 24%
se encuentra totalmente de acuerdo.

Pregunta 6: ¢ Le agradé el proceso que paso usted desde el contacto hasta la venta
gue le realizd6 AIESEC en Cusco?

Figura 17.

Marketing Mix: Proceso |



¢Le agrado el proceso que paso usted desde el contacto hasta la venta que le
realiz6 AIESEC en Cusco?
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Nota: Gréfico realizado en base a los resultados de la encuesta. Elaboracién Propia.

Segun los resultados, el 78% de encuestados considera que le agrado el proceso que
transitd desde el contacto hasta la venta con AIESEC en Cusco. Esto indica que el proceso de
ventas de AIESEC en Cusco es muy bueno para los consumidores y que se sienten satisfechos
con el mismo.

Pregunta 7: ¢ Tuvo algun inconveniente durante el proceso de venta?

Figura 18.
Marketing Mix: Proceso 11

¢ Tuvo algun inconveniente durante el proceso de venta?
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Nota: Gréfico realizado en base a los resultados de la encuesta. Elaboracion Propia.
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De la segunda pregunta sobre el proceso, la encuesta muestra que el 42% de los clientes
indica que no contd con algun inconveniente durante el proceso de venta, mostrando que
AIESEC en Cusco tiene un proceso de venta muy bueno. Sin embargo, existe un 22% que si tuvo
algun inconveniente por lo que se deberia determinar qué fue lo que les incomodo

Pregunta 8: ¢ Las personas que le realizaron la venta del servicio lo hicieron de
forma correcta?

Figura 19.

Marketing Mix: Personas |

¢Las personas que le realizaron la venta del servicio lo hicieron de forma

correcta?
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Nota: Gréfico realizado en base a los resultados de la encuesta. Elaboracion Propia.

En la primera pregunta de personas, los clientes indican que los vendedores hicieron la
venta de forma correcta, poniendo en su mayoria (82%) que estan “de acuerdo” o “totalmente de
acuerdo”. Pero hubo un 18% que se muestra neutro y no se encuentra de acuerdo.

Pregunta 9: En general ¢Le agrado la atencion por parte de AIESEC en Cusco?
Figura 20.

Marketing Mix: Personas Il
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En general ¢Le agrad6 la atencion por parte de AIESEC en Cusco?
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Nota: Gréafico realizado en base a los resultados de la encuesta. Elaboracién Propia.

A los clientes en general, les agrado la atencién por parte de AIESEC en Cusco, llegando
a un total de 85% entre respuestas que estan de acuerdo (49%) y totalmente de acuerdo (36%).
Esto es importante para revisar cOmo estan trabajando los vendedores.

Pregunta 10: ¢Cree usted que AIESEC tiene una buena presencia en las redes
sociales?
Figura 21.
Marketing Mix: Evidencia Fisica

¢Cree usted que AIESEC tiene una buena presencia en las redes sociales?
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Nota: Grafico realizado en base a los resultados de la encuesta. Elaboracién Propia.
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La encuesta muestra que los clientes en su mayoria estan totalmente de acuerdo que
AIESEC posee una buena presencia en las redes sociales y un porcentaje parecido respalda esta
respuesta porgue se encuentra de acuerdo. Sin embargo, existe un porcentaje considerable que se
muestra neutral ante esta pregunta, por lo que se podria mejorar la respuesta del publico
optimizando las estrategias que ayuden a que los consumidores puedan relacionar mejor AIESEC
con ciertos conceptos

Pregunta 11: ¢ Los aliados estratégicos de AIESEC en Cusco influyeron dentro de su
experiencia de venta otorgando algun beneficio?

Figura 22.
Marketing Mix: Alianzas Estratégicas

¢ Los aliados estratégicos de AIESEC en Cusco influyeron dentro de su
experiencia de venta otorgando algin beneficio?
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Nota: Gréfico realizado en base a los resultados de la encuesta. Elaboracion Propia.

Se puede apreciar que varios de los clientes no obtuvieron beneficio alguno por las
alianzas de AIESEC, pero hubo un porcentaje que si recibio. Esto puede deberse a la falta de
alianzas estratégicas en sus primeros afos, pero igualmente se debe tomar en cuenta a la hora de

generar estrategias
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5.1.2. Resultados de la Entrevista

La entrevista se realizé a diferentes empleados de la organizacion tanto a nivel local
como nacional, como se indico en el disefio metodoldgico. Se obtuvieron los siguientes
resultados de la variable Plan de Marketing segun los items mostrados en el Apéndice 3:

Dimensidn 1: Andlisis y Diagndstico de la Situacién

1. Andlisis de la Situacion. La organizacion comenta que puede explotar atn su mercado
en el producto de Voluntario Global, puesto que existe un publico que ya conoce el producto
(tanto jovenes como aliados) y mas con las experiencias de clientes anteriores y es el producto
principal para Cusco. Para Talento Global se debe hacer una evaluacion de coémo hacer que el
producto pueda posicionarse en el mercado, o determinar si el problema es que el producto no es
viable para la region del Cusco debido a los bajos nimeros.

2. Diagndéstico de la Situacion. Para los representantes de la organizacion, AIESEC en
Cusco cuenta con un buen posicionamiento de marca con los jovenes, ellos ya saben a qué se
dedica AIESEC vy el producto Voluntario Global tiene muchas personas interesadas. También
con los convenios con la Universidad Andina del Cusco se tienen planes para lograr las metas y
los productos de por si tienen una oferta atractiva, tanto para jovenes por la responsabilidad
social como para aliados por el trabajo con la juventud.

En debilidades, ellos mencionan que no consideran que AIESEC en Cusco sea
actualmente una entidad sostenible porque si bien pueden tener resultados un mes, el siguiente
no existe la seguridad que también les vaya bien. Ademas, existen ciertos problemas entre el
trabajo entre marketing y ventas por la presion de los objetivos.

Dimensidn 2: Decisiones Estratégicas de Marketing
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1. Objetivos de Marketing. Este afio, hasta el 2024, la organizacién tiene como
objetivos, el educar més al personal de marketing sobre los procesos y que conozcan como
mejorar sus estrategias, asi como sobre cumplir con sus metas y generar que mas organizaciones
trabajen con AIESEC en Cusco.

2. Estrategia de Marketing: Estrategia Comercial. Para el trabajo con ventas, AIESEC
en Cusco se encuentra actualizando su portafolio de ventas y adaptar camparias nacionales de
marketing cada trimestre dentro de Cusco, trabajando con cooperaciones (es decir, oficinas de
AIESEC en otros paises) para que ellos puedan vender sus oportunidades aca en Cusco de forma
virtual y estrategias de marketing offline o fisicas.

3. Estrategia de Marketing: Estrategias Competitivas. La organizacién menciona que
solo han realizado benchmarking de otras organizaciones, no han innovado.

4. Estrategia de Marketing: Estrategias de Cartera. En caso de trabajar con los
clientes anteriores, se tratd de mandarles la opcion de tomar otro intercambio y de invitarlos a
eventos, mas no ha tenido resultados.

5. Estrategia de Marketing: Estrategias de Recursos Humanos. La organizacién ha
mencionado que busca seguir ofreciendo a sus trabajadores descuentos en sus productos y
también ha hecho capacitaciones en ventas y pedido consejos o estrategias de otras oficinas de
AIESEC para implementarlas en Cusco.

Dimensidn 3: Decisiones Operativas de Marketing

1. Marketing Mix: Producto. Segun las entrevistas realizadas, los integrantes de la
organizacion mencionaron que los productos son muy sélidos en su propuesta de valor, por
entregar la experiencia de voluntariado y aportar con los ODS (Voluntario Global) y de

desarrollo de habilidades blandas y experiencias profesionales (Talento Global). Ademas, que
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AIESEC en Cusco esta innovando en entregar seminarios presenciales para los intercambistas
antes de su experiencia

2. Marketing Mix: Precio. De lo mencionado en las entrevistas se rescata que en el afio
2020 se hizo el ultimo “repricing” o ajuste de precios gracias a encuestas elaboradas por la
Oficina Nacional a los clientes, a partir de eso se hizo una estructura de costos que generé que el
producto de Voluntario Global bajara de precio de S/1,025 al precio actual de S/950. Cada sol
que AIESEC genera de ganancia esta destinado para algo y tiene un balance entre lo que el
mercado puede pagar y lo que cada oficina local de AIESEC necesita para seguir subsistiendo.

3. Marketing Mix: Plaza. Los integrantes de la organizacion consideran que si deberian
tener un lugar fisico porque genera formalidad, ademas porque hay clientes que a veces solicitan
encontrarlos por un tema de confianza, pero también las posibilidades que tienen actualmente no
les permiten pagar el alquiler de algun lugar como antes solian hacerlo.

4. Marketing Mix: Promocion. Segun la organizacion a nivel local se esta priorizando
el canal fisico (activaciones con stand y eventos con universidades o escuelas profesionales) para
poder llegar a mas clientes. A nivel online la Oficina Local menciona que utilizan mas que nada
los estados de WhatsApp y redes sociales de aliados para divulgar las oportunidades, mientras
que la Oficina Nacional menciona que utiliza sus redes sociales, siendo las principales Instagram
y Facebook.

5. Marketing Mix: Proceso. La organizacién comenta que siempre se busca que los
interesados sean contactados dentro del menor tiempo posible (tienen una regla de ser
contactados dentro de las 48 horas). Se han aplicado ademds nuevas estrategias como “pruebas
de contacto” donde alguien del &rea de marketing contacta a un inscrito y le pregunta si ha

recibido o no la venta, o sino el vendedor debe subir imagenes que prueben que se ha hecho el
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contacto, asi se puede saber cuanto tardan los vendedores en contactar y si lo estan haciendo
correctamente.

6. Marketing Mix: Personas. La Oficina Nacional menciona que constantemente tiene
seminarios y capacita a los directores de marketing locales y sus equipos. Dentro de AIESEC en
Cusco mencionan gue tratan de tener capacitaciones o espacios de ventas con los vendedores y
en caso de marketing, se busca también ensefiarles sobre marketing B2B, linea grafica y manejo
de redes sociales.

7. Marketing Mix: Evidencia Fisica. De las entrevistas realizadas se menciona que la
organizacion considera gque existe una presencia online y offline que podria mejorar, en el caso
de la Oficina Nacional, ellos consideran que AIESEC en Cusco cuenta con convenios que
podrian aprovechar mejor como difusion por parte de aliados. Ademas, se podria invertir en
flyers, ads o afiches para mejorar la presencia online. A nivel local, ellos consideran que también
se podria mejorar la presencia porque los clientes conocen el producto Voluntario Global, pero
no lo relacionan con AIESEC o no saben qué es lo que hace AIESEC exactamente.

8. Marketing Mix: Alianzas Estratégicas. De las entrevistas se rescata que los
integrantes consideran que AIESEC en Cusco esta consiguiendo alianzas importantes dentro de
la ciudad con el reciente convenio con la Universidad Andina del Cusco o con la Camara de
Comercio, pero existe también la falta de capacitacidn del personal sobre cdmo trabajar con otras
organizaciones o cOmo hacer estrategias de marketing B2B.

9. Determinacion del Presupuesto. La Oficina Nacional comenta que se tiene un
presupuesto planeado para lograr los objetivos, puesto que a nivel nacional se paga la pagina
web, plataforma, dominio y gastos variables como ads o material fisico. No obstante, AIESEC en

Cusco menciona que no tiene un presupuesto para el area de Marketing.
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5.1.3. Resultados del Focus Group

Se realizé un Focus Group para conocer las perspectivas de los potenciales clientes de
AIESEC en Cusco. Los resultados obtenidos son los siguientes:

1. Marketing Mix: Producto. Segun el Focus Group realizado, los clientes tienen el
conocimiento y percepcion de calidad de ambos productos, mencionando lo atractivo que les
resulta el trabajar con los Objetivos de Desarrollo Sostenible. Se puede evidenciar que el
producto de Voluntario Global se encuentra mas posicionado en su mente que el producto de
Talento Global.

2. Marketing Mix: Precio. Del Focus Group realizado se obtuvo que la mayoria de los
potenciales clientes si consideran que los precios son razonables, pero existe un sector que
considera que es un precio elevado, en especial sobre Voluntario Global porque se supone que es
un voluntariado, en caso de Talento Global coinciden que es mas razonable pagar por una
pasantia, por la experiencia que se genera.

3. Marketing Mix: Plaza. Los potenciales clientes mencionaron que en el tema de plaza
consideran que el que AIESEC no tenga una oficina fisica genera también conflictos con sus
padres, puesto que hace que desconfien mas en la organizacién

4. Marketing Mix: Promocion. Como no son clientes alin no se les puede consultar si
consideran que la publicidad es honesta, por lo que se les consulté a los interesados si tomarian
un producto de AIESEC y de no ser asi, cuales serian sus impedimentos. Se obtuvo como
respuesta que la mayoria de los potenciales clientes si tomarian un intercambio, aunque existen
pocas respuestas que mencionan que no lo tomarian por el precio. La principal razon que tienen

para consumir un producto con AIESEC es el deseo de conocer otra cultura y viajar.
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6. Marketing Mix. Evidencia Fisica. Del Focus Group varias personas mencionaron que
si habian visto las redes sociales de AIESEC y que también podian distinguir a la organizacion
por el logotipo en sus afiches, tanto fisicos, como virtuales.

7.Marketing Mix. Alianzas Estratégicas. Segun las respuestas, los potenciales clientes
saben que AIESEC en Cusco trabaja con otras organizaciones de la region y que esto se ve mejor
en los eventos que se realizan como el Foro 2030 que se realiza cada afio.

Ya observados los resultados de las entrevistas, encuestas y focus group se puede iniciar

con el Plan de Marketing.
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5.2. Andlisis y Diagnostico de la Situacion.

Para la elaboracion del Plan de Marketing se contara con 4 fases primordiales como se
puede apreciar en el siguiente cuadro:
Figura 23.

Fases del Plan de Marketing para AIESEC en Cusco

Analisis y Diagnostico de la

Situacion

] Decisiones Estratégicas de
Plan de Marketing Marketing

Decisiones Operativas de
Marketing

Plan de Marketing
Para Mejorar el

Posicionamiento
de Marca de
AIESEC en Cusco

= Conocimiento de Marca

— Relevancia

Posicionamiento
de Marca

— Estima

Diferenciacién

Nota: Basado en el libro de El Plan de Marketing en la Practica (Sainz de Vicufia, 2015, p. 139). Elaboracion Propia

El anélisis y el diagnostico se tomaran en conjunto para evaluar la situacién de la
organizacion, tanto a nivel interno como externo. Se tomaré el apoyo de diferentes herramientas
utilizadas en la Administracién Estratégica (matrices) que permitira el analisis, después se
procedera a mostrar las conclusiones o estrategias de cada herramienta como el diagndstico

situacional.

5.2.1. Andlisis PESTEL
Figura 24.

Analisis PESTEL
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'

Ecoldgico

o’

Tecnoldgico

Nota: Elaboracion Propia

1. Politico.

P1: Dependencia de AIESEC en Cusco a la oficina nacional en toma de decisiones y

campafias de marketing
P2: Burocracia dentro de la entidad

P3: AIESEC en Peru es la Unica entidad que puede tener redes sociales, AIESEC en

Cusco no

P4: Necesidad de pedir permisos para la realizacion de eventos

P5: Entes reguladores como la SUNAT para el tema de impuestos y de tributos

P6: Poseer una matriz genera estabilidad en los productos de AIESEC en el tiempo

P7: Cambios en las politicas de los productos y paises de intercambio con los que

trabaja AIESEC

. Econémico.
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E1: Crecimiento de los intercambios en el pais

E2: Aumento de la cantidad de empresas que invierten en redes sociales (ads)

E3: Situacidon econdmica de los jovenes cusquefios y de sus familias que no dan
prioridad a gastar dinero en intercambios sino en necesidades basicas

E4: Estabilidad financiera de la entidad debido al incremento de ventas en afos
previos a la pandemia

E5: Bajas ventas en los Ultimos afios que generan mas egresos que ingresos

. Social.

S1: Posicionamiento de marca de la entidad en la ciudad de Cusco a pocos afios de
ser fundada

S2: Posicionamiento del producto Voluntario Global en la mente de los
consumidores

S3: Confianza de cierto sector de la juventud cusquefia en los productos de AIESEC
S4: Saturacion del mercado debido a la publicidad masiva

S5: Crecimiento del mercado por la llegada de una nueva universidad a la ciudad
S6: Surgimiento de més productos sustitutos

S7: Trabajo con universidades de la region que favorecen la llegada a nuevos nichos
y la posibilidad de campafias de marketing en conjunto

S8: Darios a la reputacion de la marca

. Tecnologico.

T1: Automatizacion de procesos por parte de las entidad

T2: Ingreso de nuevas herramientas tecnoldgicas dentro de la entidad a nivel nacional

T3: Nuevas posibilidades de marketing offline y online



e T4: Eficiencia en los procesos de venta gracias a la tecnologia

e T5: Latecnologia permite el trabajo con bases de datos para mejorar las estrategias
de marketing

e T6: Servicio personal y flexible al cliente

5. Ecoldgico.

e ECI1: AIESEC es una organizacion aliada de la ONU vy tiene entre sus principales
principios la sostenibilidad

e EC2: Soporte de voluntariados u organizaciones ecologistas con la organizacion

e EC3: Las tendencias en sostenibilidad y medio ambiente

e EC4: El uso de tecnologia en la organizacién para reducir los desechos

e EC5: Mayor apoyo por parte del Estado para iniciativas eco amigables u
organizaciones que las practiquen

6. Legal.

e L1: Dependencia de AIESEC en Cusco con la oficina legal para la firma de
convenios con aliados y relaciones publicas

e L2: La falta de un representante legal en AIESEC en Cusco que pueda trabajar con
empresas o universidades

¢ L3: Nuevas legislaciones en el pais que aumenten el costo de los pasajes aéreos u

otros

5.2.2. Matriz de Evaluacién de los Factores Internos (MEFI)
En el siguiente cuadro, muestra la situacion interna de la organizacion: las fortalezas y
debilidades. A cada uno de los factores mencionados se le otorgd un peso que va desde el

ndimero 1 al 4.
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Matriz de Evaluacion de los Factores Internos (MEFI)
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Factores determinantes del éxito Peso Calificacion Peso
Ponderado

Fortalezas 0.44 151

F1 Trabajo con universidades de la regién (S7) 0.07 4 0.28

2 Posicionamient_o de marca erl la mente del consumidor 0.09 3 0.27

joven cusquefio (S1-S2)

F3 Servicio personal y flexible al cliente (T6) 0.05 4 0.20

F4  Nuevas herramientas tecnoldgicas en la entidad (T2) 0.07 4 0.28

F5 Productos estables en el tiempo (P6) 0.03 3 0.09

F6 Automatizacién de procesos (T1) 0.05 3 0.15

7 Estabilidad'financiera_y una (_:aja gue cuenta con 0.08 3 0.24

dinero para imprevistos (E4)
Debilidades 0.56 0.82
D1 Altarotacion de membresia del area de marketing (P1) 0.05 2 0.10
No poseer redes sociales propias que permitan
D2 campafias de marketing digital (P3) 0.08 1 0.08
Cambio de producto foco repentino (Talento Global)
D3 que afecta el rendimiento de las areas relacionadas 0.07 1 0.07
(P1)
D4 Alta dependenc_ia ala oficinzfl nacional_ para campafias 0.08 1 0.08
de marketing y convenios con aliados (L1)

D5 Saturacién de mercado por la alta publicidad (S4) 0.06 2 0.12

D6 Poco conocimiento de_manejo de bases de datos por 0.06 ) 0.12
los miembros (T5)

D7 Poca inversion de la entidagl en publicidad de paga 0.05 ) 0.05
para marketing (E2)

D8  Estrategias de marketing que ya son obsoletas (P2) 0.02 1 0.02

DY Mal trabajo de sir]ergia del area de Marketing con las 0.09 ) 0.18
areas de ventas (P2)

Total 1.00 2.33

Nota: 1 = Debilidad Mayor, 2 = Debilidad Menor, 3 = Fuerza Menor, y 4 = Fuerza Mayor. Elaboracion Propia
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Lo que indica el puntaje de 2.33 es que AIESEC en Cusco es una organizacion débil en el
ambito interno. Sin embargo, también se puede apreciar que el peso ponderado mayor lo obtuvo

las fortalezas, lo cual le resulta favorable en comparacion a sus debilidades.

5.2.3. Matriz de Evaluacién de los Factores Externos (MEFE)
En el siguiente cuadro se puede apreciar la situacion de la organizacion a nivel externo:
oportunidades y amenazas. Cada uno de estos factores posee un puntaje del 1 al 4.

Tabla 18.

Matriz de Evaluacion de los Factores Externos (MEFE)

Factores determinantes del éxito Peso Calificacion Peso
Ponderado
Oportunidades 0.46 1.26
o1 Automatizacion de I_os procgsos de marketing y 0.10 3 0.30
ventas a nivel nacional (T1)
02 Apoyo del Estado_en Iglpromouo_n de la entidad al 0.06 ) 0.12
ser una organizacién eco amigable (EC5)
03 Nuevas es_trate_qlas marketing o_fflme por la 0.08 ) 0.16
culminacién de la pandemia (T3)
Desarrollo de la tecnologia que permite de trabajo
4 . . 4 .
0 con Big Data (T5) 0.09 0-36
Crecimiento del mercado por la llegada de una
. . . . A
05 nueva universidad a la ciudad (S5) 0.06 3 0.18
Nuevas tendencias en el mercado estudiantil que se
o6 pueden incorporar en el area de marketing (EC3) 0.07 2 0.14
Amenazas 0.54 1.35
Al Aumento del costo de vida de los clientes (E3) 0.07 2 0.14
A2 La crisis social y gconomlca que afecta a los 0.06 9 0.12
clientes (S8)
A3 Nuevos competidores (E1) 0.09 2 0.18
A4 Dafio reputacional a la marca (S8) 0.05 4 0.20
A5 Cambios en las po-lltlcas de !os productos y paises 0.08 3 0.24
de intercambio (P7)
Ab Surgimiento de mas productos sustitutos (S6) 0.09 3 0.27
A7 Nuevas legislaciones que generen un aumento en 0.10 ) 0.20

los gastos (L3)
Total 1.00 2.61
Nota: 1 = Respuesta Mala, 2 = Respuesta Media, 3 = Respuesta Mejor al Promedio, y 4 = Respuesta Superior.
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La matriz indica que las oportunidades tienen un mayor puntaje que las amenazas, por lo

cual el ambiente externo a la organizacion es favorable para su crecimiento. Ademas, que el

puntaje final de 2.61 muestra que las estrategias en promedio estan mitigando las amenazas que

podrian existir.

5.2.4. Matriz Interna Externa (MIE)

Para la MEFI se obtuvo el resultado de 2.29 y para la MEFE de 2.50, en ambos casos se

podria decir que AIESEC en Cusco se encuentra en un valor promedio. Si ambos resultados se

Ilevan a una Matriz Interna Externa se podria apreciar la siguiente figura:

Figura 25.

Matriz Interna Externa (MIE)

Alto
E 3.0a
" 4.0
o
°
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Nota: Elaboracion Propia

Segun los resultados obtenidos en las matrices EFIl y EFE, actualmente AIESEC en

4.0

3.0

2.0

1.0

Totales Ponderados EFI

Fuerte Promedio Débil
3.0a4.0 2.0a2.99 1.0a1.99
3.0 2.0 1.0
I 1 1
v V VI
VII VI IX

Cusco se encontraria en el cuadrante V. Para David (2015) esto significaria que es una de las
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organizaciones “que se dirigen mejor por medio de estrategias de conservar y mantener; la
penetracion en el mercado y el desarrollo de productos son dos estrategias que se emplean con
frecuencia” (p. 213). Se observa que la organizacion debe todavia crecer para poder ganar una

imagen mas sélida en el mercado y que todavia se puede mantener.

5.2.5. Matriz FODA

Esta matriz permite el desarrollo de estrategias al realizar el analisis de la situacion. Para
acoplar la informacion de como realizar la matriz primero se debe tener en cuenta tanto el
andlisis interno (fortalezas y debilidades) y el anlisis externo (oportunidades y amenazas) en
cuatro cuadrantes diferentes. D’ Alessio (2008) menciona que “el proceso que se realiza en esos
cuatro cuadrantes es el de emparejamiento (matching) para generar y registrar las estrategias en
la matriz” (p. 269).

Las estrategias por registrar en la matriz se encuentran divididas en 4 tipos: en primer
lugar, se tienen a las Estrategias FO, que son aquellas que se deben “explotar”, constituye la
unioén entre las fortalezas de la organizacion y las oportunidades del entorno. Luego las
Estrategias DO son las que se deben “buscar” son esas debilidades de la empresa que al
mejorarlas toman provecho de las oportunidades. Continuando se tienen las Estrategias FA, que
son las que se deben “confrontar”, es decir, usar las fortalezas que se tienen para mitigar las
amenazas. Por ultimo, las Estrategias DA son las que permiten que se mejoren para ayudar a
evitar las amenazas.

Se escogieron 5 fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades de las tablas MEFE y
MEFI para generar las estrategias que se pueden apreciar en la siguiente tabla realizada:

Tabla 19.
Matriz FODA
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Oportunidades

Amenazas

Anélisis Interno

Andlisis Externo

O1: Automatizacién de los procesos de marketing y
ventas a nivel nacional (T1)
02: Apoyo del Estado en la promocion de la entidad al
ser una organizacion eco amigable (EC5)

03: Nuevas estrategias marketing offline por la
culminacion de la pandemia (T3)
O4: Desarrollo de la tecnologia que permite de trabajo
con Big Data (T5)
05: Crecimiento del mercado por la llegada de una
nueva universidad a la ciudad (S5)

Al: Dafio reputacional a la marca (S8)

A2: Aumento del costo de vida de los clientes (E3)

A3: Surgimiento de mas productos sustitutos (S6)

A4: Nuevos competidores (E1)

A5: Nuevas legislaciones que generen un aumento en
los gastos (L3)

Fortalezas

Estrategias FO — Explotar

Estrategias FA - Buscar

F1: Trabajo con universidades y empresas de
la region (S7)

F2: Posicionamiento de marca en la mente del

consumidor joven cusquefio (S1-S2)

F3: Servicio personal y flexible al cliente (T6)

F4:. Estabilidad financiera y una caja que
cuenta con dinero para imprevistos (E4)

F5: Nuevas herramientas tecnoldgicas en la
entidad (T2)

FOL: Uso de herramientas tecnoldgicas que permitan la
automatizacion de los procesos (F5-O1)
FO2: Apoyo de entidades estatales en la promocion de
los servicios de AIESEC (F1-02)
FO3: Convenio con las nuevas universidades para la
llegadas a nuevos nichos (F1-O5)
FO4: Uso de la data de AIESEC para la creacion de
estrategias basadas en el perfil del consumidor (F3-04)

FOS5: Inversién en publicidad de paga (F4-O1)

FAL: Dar posibilidades de pago a los consumidores (F4-
A2)

FA2: Ofrecer un servicio adicional a todo cliente que
adquiere el producto en conjunto con los aliados (F1-E1)
FAZ3: Trabajo con universidades para que estas puedan
costear el servicio de AIESEC (F1-A2)

FA4: Fidelizacion de clientes antiguos mediante
estrategias de lead nurturing (F2-A4)

FAS5: Optimizacion de los procesos que permitan
mejorar el servicio al cliente (F5-A3)

Debilidades

Estrategias DO - Confrontar

Estrategias DA - Evitar

D1: Poco conocimiento de manejo de bases
de datos por los miembros (T5)

D2: Estrategias de marketing que ya son
obsoletas (P2)

D3: Cambio de producto foco repentino
(Talento Global) que afecta el rendimiento de
las areas relacionadas (P1)

D4: Alta dependencia a la oficina nacional
para campafias de marketing y convenios con
aliados (L1)

D5: Baja inversion de la entidad en
publicidad de paga para marketing (E2)

DAL: Generacion de nuevas campafas de marketing
offline como eventos o seminarios (D2-03)

DAZ2: Utilizar herramientas tecnoldgicas que permitan
mejorar la atencion al cliente mediante chatbots (D2-01)

DA3: Capacitacion al personal en bases de datos para
creacion de un Buyer Persona (D1-04)

DAA4: Mejorar el retorno de la inversion de paga
mediante el apoyo de la data de consumidores anteriores
(D5-04)

DA1: Mejorar la comunicacion entre la oficina local y
nacional para el trabajo en conjunto (D5-A1)
DAZ2: Mejora del seguimiento a los clientes durante el
intercambio para que no afecten la reputacion de la
marca (D2-Al)

DAZ3: Generar nuevas formas de obtener recursos
financieros para el area de marketing (D2-A4)

DAA4: Inversidn en la capacitacion de colaboradores en
ventas y marketing (D5-D1-A4)

Nota: Elaboracién Propia
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5.2.6. Matriz Boston Consulting Group (BCG)

Para David (2015), la matriz BCG “permite a una empresa con divisiones multiples
dirigir su cartera de negocios por medio del anlisis de la posicién de la participacion relativa en
el mercado” (p. 206). AIESEC en Cusco cuenta con dos productos: Voluntario Global y Talento
Global, en la siguiente figura se puede apreciar los resultados en la matriz BCG:

Figura 26.

Matriz Boston Consulting Group (BCG)

Estrella Interrogante

voluntario Global

& indhistria

Talento Global .

Waca Participacion relatha Perra

Nota: Elaboracién Propia

El producto Voluntario Global se encontraria entre el cuadrante Estrella e Interrogante,
esto podria deberse a la reduccion en la cantidad de ventas, el cuadrante Estrella indicaria que el
producto tiene una alta cantidad de ventas y genera liquidez en la organizacion. Por otro lado, el
cuadrante interrogante indicaria que el producto se encuentra en crecimiento pudiendo
convertirse en un producto estrella o en un producto “Perro” a largo plazo. Mientras que el
producto Talento Global se encontraria en el cuadrante Perro, lo cual muestra que es un producto

con un muy bajo posicionamiento en el mercado y que genera poca rentabilidad.
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Después de haberse realizado el analisis y diagnostico de la situacion se procedera a

escoger los objetivos que van a definir el rumbo del rea de marketing dentro de AIESEC en

Cusco como la siguiente figura:

Figura 27.

Decisiones Estrategicas de Marketing

Decisiones

Estratégicas
de Marketing

Objetivos de
Marketing

Estrategias de
Marketing

AIESEC 2025

= Segmentacion de Mercado

o  Objetivos Cualitativos

= Objetivos Cuantitativos

— Estrategia Comercial

m Estrategia Competitiva

— Estrategia de Cartera

— Estrategia de RRHH

= Estrategias Funcionales

Nota: Basado en el libro “El Plan de Marketing en la Practica” (Sainz de Vicufia, 2015). Elaboracion Propia

Se podrian definir a las decisiones estratégicas de marketing como “las mas

trascendentales en un plan de esta naturaleza, aunque a corto plazo sean las que menos resultados

visibles presenten” (Sainz de Vicufia, 2015, p. 226), puesto que estas se encontraran

direccionadas a largo plazo principalmente, viendo a dénde quiere llegar la organizacién en unos

2 a 3 aflos en promedio se tienen que tomar en cuenta los siguientes factores de la organizacion:
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5.3.1. AIESEC 2025

Cada 5 afios AIESEC cambia de vision a nivel global, variando desde la mision y vision,
hasta los objetivos y productos que tienen. Es asi como el ultimo cambio que tuvo la
organizacion fue en el afio 2020 donde se introdujeron nuevos productos a nivel mundial
(Talento Global y Profesor Global) y también los siguientes propdsitos como direccion para la
organizacion que se espera ser en el afio 2025, estos son:
Figura 28.

Propositos de AIESEC 2025

)

EMPOWERING YOUTH BUILDING A

LEADERS | |©N

) 4
DEVELOPINGES"PURPOSEFUL
AS;\I;IE?E% PARTNERSHIPS
\8

Empoderar a jovenes Construir un Desarrollar aliados
Lideres AIESEC duradero utiles

Nota: Traducido de la Informacion de AIESEC 2025 (AIESEC International, 2020) Elaboracién Propia

AIESEC International (2020) indica que estos ejes buscan:

1. Empoderar a jovenes lideres. AIESEC busca que para el 2025 las experiencias
tengan cualidades distintivas y que su impacto pueda ser medido. Se busca que el
modelo de desarrollo de liderazgo empodere a mas jovenes a ser lideres, creando una
comunidad que continte llevando un impacto positivo.

2. Construir un AIESEC duradero. Para el 2025 se busca que AIESEC tenga los
suficientes recursos para seguir desarrollando mas lideres en los afios que lleguen, es
decir, que se pueda constituir una organizacion sostenible creando valor mediante sus
productos y empoderando, a su vez a los jovenes que son miembros de AIESEC, que

puedan seguir creciendo dentro de la misma.
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3. Desarrollar aliados Gtiles. Para el 2025 se busca que se puedan generar y mantener
aliados a largo plazo que permitan el crecimiento de ambas organizaciones y
amplifiquen el impacto que tienen, se busca que AIESEC y sus aliados puedan
generar valor para cada uno en conjunto. Ademas, que AIESEC sea considerada la

primera opcion para sus aliados cuando piensen en desarrollo de liderazgo.

5.3.2. Segmentacion del Mercado

La segmentacion de mercado se realiz6 segun cada producto que posee AIESEC en
Cusco: Voluntario Global y Talento Global.

5.3.2.1. Voluntario Global. El publico son jovenes entre los 18 a 29 afios, no se requiere
que sean estudiantes de cierta carrera, no se les exige el requisito de hablar otro idioma a menos
que en el pais a donde viajen hablen otro idioma que no sea espafiol (Brasil o Panama). Viendo
que no se exigen muchos requisitos para este producto, la siguiente informacion de la carrera
profesional y universidad de los interesados (leads) de la organizacion desde el afio 2020,
muestra:

Tabla 20.

Numero de Interesados de Voluntario Global de los Ultimos Afios

Afio NUmero de Interesados Ventas
2020 332 1
2021 579 19
2022 921 10
2023 288 11
Total 2120 41

Nota: El afio 2023 se cuenta hasta el mes de julio. Elaboracion Propia.

Dentro de los siguientes graficos se muestra la data importante:

Figura 29.
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Carreras Principales de los Interesados en Voluntario Global del 2020 al 2023

Carreras de los Principales Leads de Voluntario Global

15% 17% = Administracién

= Arquitectura y Urbanismo
= Contabilidad

6% Derecho
(]
= Economia

0,
3% 9% = Educacién

4%

4%

> = Hoteleria y turismo
%

m Ingenieria Ambiental
6% = |Ingenieria Civil
= [Ingenieria Industrial
= Medicina Humana
13% = Psicologia

o = Otros
4% 7%

5

7%

Nota: La informacion es de enero del 2020 a julio del 2023. La muestra es de 2120 interesados

Figura 30.

Universidades de los Interesados en Voluntario Global del 2020 al 2023

Universidades de los Leads de Voluntario Global

7% 1%

= Universidad Alas Peruanas
= Universidad Andina del Cusco

= Universidad Continental

47% Universidad Nacional de San Antonio

Abad del Cusco

40% X . L.
= Universidad Tecnoldgica de los Andes

= Otras Universidades e Institutos

3%

Nota: La informacion es de enero del 2020 a julio del 2023. La muestra es de 2120 interesados

Figura 31.

Promedio de Edad de los Interesados en Voluntario Global del 2020 al 2023
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Edad de los Leads de Voluntario Global

271%

= 18-20
= 21-23
= 24-26

27-29

= No cumplen con la edad

5%

13%

33%
Nota: La informacion es de enero del 2020 a julio del 2023. La muestra es de 2120 interesados

5.3.2.2. Talento Global. Por otro lado, para Talento Global se tienen mas requisitos, el
programa busca jovenes entre los 18 y 29 afios, preferiblemente de las carreras de negocios o Tl:
administracién, economia, finanzas, marketing, psicologia, contabilidad o ingenieria de sistemas,
se busca que el inglés esté como minimo a nivel intermedio y en oportunidades de mediana o
larga duracion (dénde se da una remuneracion) se les pide que sean egresados o bachilleres.

Tabla 21.

Numero de Interesados de Talento Global de los Ultimos Afios

Afio Numero de Interesados Ventas
2020 197 0
2021 521 3
2022 58 1
2023 122 0
Total 898 3

Nota: El afio 2023 se cuenta hasta el mes de julio. Elaboracién Propia.

Dentro de los siguientes graficos se muestra la informacién mas importante:

Figura 32.
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Carreras Principales de los Interesados en Talento Global del 2020 al 2023

Principales Carreras de Leads de Talento Global

= Administracion
= Economia
= Contabilidad

Psicologia

26%
30%

= Marketing

= Ingenieria de Sistemas
= = Ciencias de la Comunicacion
1%
= Ingenieria Ambiental
13% g
8% = Ingenieria Industrial

= Disefio grafico

Ni%% 10% = Otras carreras
Nota: La informacion es de enero del 2020 a julio del 2023. La muestra es de 898 interesados
Figura 33.

Universidades de los Interesados en Talento Global del 2020 al 2023

Principales Universidades de Leads de Talento Global

1%

20% = Universidad Alas Peruanas

= Universidad Andina del Cusco

36%
= Universidad Nacional de San Antonio
7% Abad del Cusco

» Universidad Peruana Austral del Cusco
1%
1%
= Universidad Tecnoldgica de los Andes
= Universidad Continental

= Otras universidades e Institutos
34%

Nota: La informacion es de enero del 2020 a julio del 2023. La muestra es de 898 interesados

Figura 34.
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Ao de Estudios de los Interesados en Talento Global del 2020 al 2023

ARo de estudios de los Leads de Talento Global

11%

29%
11%
= 3er afio

= 4to afio

= 5to afio

= Bachiller/Titulado
/ 13% = Egresado
= Otros

34%

2%

Nota: La informacion es de enero del 2020 a julio del 2023. La muestra es de 898 interesados

Figura 35.

Nivel de Inglés de los Interesados en Talento Global

Nivel de Inglés de los Leads de Talento Global

13% 11%

= Avanzado (C1)
= Bésico (A1-A2)
= Intermedio (B1-B2)
33%
= No saben inglés
43%

Nota: La informacion es de enero del 2020 a julio del 2023. La muestra es de 898 interesados

Figura 36.
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Edad de los Interesados en Talento Global

Edad de los leads de Talento Global

= 18-20
= 21-23
= 24-26

27-29

9%
28% = No cumplen la edad

21%

Nota: La informacion es de enero del 2020 a julio del 2023. La muestra es de 898 interesados

5.3.3. Objetivos de Marketing.
Para definir los objetivos de marketing se definiran los objetivos cualitativos y
cuantitativos:
5.2.3.1. Objetivos Cualitativos.
e Automatizacion de procesos.
o Generar y usar herramientas tecnoldgicas que permitan interacciones mas
dinamicas
o Implementar el uso de chatbots
o Uso de herramientas de SEO y SEM para garantizar la llegada a nuevos mercados
e Capacitacion de personal.
o Generar un ciclo educacional a los miembros del area de ventas y marketing

o Solicitar ayuda y herramientas de aliados para mejorar las ventas



93

o Mejorar las interacciones de los vendedores con los clientes y la post venta
mediante feedback y espacios interactivos
e Usar nuevas estrategias de Marketing.
o Implementar el blog de AIESEC
o Empezar a usar mailing como estrategia de la mano con las universidades
o Activaciones presenciales
5.2.3.2. Objetivos Cuantitativos. Se proponen los siguientes objetivos utilizando la
metodologia SMART (specific, measurable, attainable, relevant, timely):
e Automatizacién de procesos
o Mejorar la automatizacion de procesos, usando chatbots en el 80% de procesos de
contacto para el afio 2025
e Capacitacion de personal.
o Generar un congreso o ciclo educacional donde asistan el 90% de vendedores para
el afio 2024
e Usar nuevas estrategias de Marketing
o Realizar un evento presencial por mes de la mano con universidades hasta junio del
2024.
Ademas, teniendo en cuenta los resultados que se tuvieron en los Gltimos afios, se
propone el siguiente objetivo
¢ Ratio de conversion
o Mejorar el ratio de conversion de interesado a venta de VVoluntario Global a un 5%

y de Talento Global a un 3% para inicios del afio 2025.
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5.3.5. Estrategias de Marketing
5.3.5.1. Estrategia Comercial. Teniendo en cuenta la caida en la venta de productos, se
deberian empezar a mejorar las ideas para captar clientes y dar a conocer mejor los productos. En
anteriores afios AIESEC en Cusco contaba con alianzas estratégicas como la Alianza Francesa y
el ICPNAC, ademas de realizar eventos importantes en la ciudad como el Foro 2030, se podria
tomar en cuentas estas acciones previas para retomarlas a modo de recuperar el impacto.
Mediante las entrevistas a los integrantes se lleg6 a conocer que las estrategias
comerciales actuales son:
e Creacion de los portafolio de ventas
e Adaptacion de campanfias publicitarias (creadas por la Oficina Nacional)
e Alineacion del speech de marketing y ventas al cliente
e Manejo de redes sociales
Por lo cual, se sugieren las siguientes estrategias basadas en 3 ejes propuestos
Figura 37.

Ejes para la Estrategia Comercial

Redes Sinergia Trabajo con

sociales con ventas clientes

Nota: Elaboracién Propia

¢ Redes sociales:
o Inversion en ads (publicidad pagada) cémo minimo 2 veces al afio en redes

sociales como Facebook e Instagram
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o Mejorar la interaccion en redes sociales de los clientes con la organizacion,
encontrando la red social ideal para cada producto

e Ventas:

o Alineacion y actualizacién constante del mensaje y portafolio de ventas siquiera 1
vez cada trimestre. Ademas de dejar el portafolio o booklet de ventas en un lugar
de fécil acceso para el cliente, como en una red social o enlaces.

e Clientes:

o Creacion de Buyer Persona o Buyer Customer que ayuden a alinear el mensaje a
utilizar en las ventas

o Trabajo de la mano con Centros Federados y Circulos de Estudios que permitan el
ingreso a nichos definidos (carrera, universidad, afio de estudios)

5.3.5.2. Estrategia Competitiva. La principal competencia de AIESEC son los
programas de Work and Travel, Au Pair y el VVoluntariado de la Alianza del Pacifico, los cuales
al igual que AIESEC buscan dar la oportunidad a jévenes de hacer un intercambio en otro pais.

1. Work and Travel. Es un programa de intercambio que busca que los “jovenes
universitarios y/o institutos viajen y trabajen en los Estados Unidos” (Work and
Travel, 2023)

2. Au Pair. Es un programa donde los jovenes (preferiblemente mujeres) tienen la
oportunidad de trabajar cuidando nifios 0 personas mayores, a cambio se les otorga
un sueldo, comida y alojamiento en dicho pais.

3. Voluntariado de la Alianza del Pacifico. Es un programa promovido por el Estado
en conjunto con la Alianza del Pacifico de voluntariado, aportando con uno de los

programas en Chile, Colombia o México.
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Si bien AIESEC no cuenta con competencia directa porque las otras empresas otorgan
productos diferenciados (Work and Travel es solo para Estados Unidos, Au Pair es una
experiencia para cuidar nifios y el Voluntariado de la Alianza del Pacifico es un programa
estatal) se puede apreciar que igualmente sus beneficios son mayores a los que se pueden
encontrar en los otros programas de intercambio juvenil:

Tabla 22.

Comparacion de Beneficios de AIESEC y sus Principales Competidores

o Da Requiere Otorga Otorga Aporta al Tiene
Programa/Beneficio . y . o . Total
Remuneracion  Inversion  Certificado  Alojamiento CcVv Asesoria

AIESEC X X X X X 5*

Work And Travel X X X X 4

Au Pair X X X 3
Voluntariado de la

X X X 3

Alianza de Pacifico

Nota: En el caso de AIESEC, el nico programa que ofrece remuneracion es Talento Global de larga duracién, por
lo que no se considero este factor en el total. Elaboracion Propia

Ademas, AIESEC utiliza una estrategia de diferenciacion desde hace afios, puesto que, en
comparacion a los otros programas de intercambio, AIESEC es el que lleva mas afios en el
mercado y cada vez se perfeccionan mas sus productos para ofrecerles a los jévenes mayores
beneficios. Sainz de Vicufia (2015) menciona que las empresas que utilizan esta estrategia se
caracterizan por “ofrecer productos y servicios que son Unicos o superiores a los de la
competencia” (p. 262), razon por la cual es muy dificil tener muchos competidores que puedan
ofrecer los mismos servicios, al implicar de igual forma, un alto nivel logistico.

5.3.5.3. Estrategia de Cartera. Para la estrategia de cartera se tomara en cuenta la
Matriz Ansoff.

Figura 38.



Matriz Ansoff.

Productos

Penetracion de
Mercado

Mercado

Desarrollo de
Nuevos Productos

Desarrollo de
Nuevos Mercados

Diversificacion

Nota: Basado en la Matriz de Ansoff (1976) del libro “La Estrategia de la Empresa”. Elaboracién Propia.

El mercado de AIESEC en Cusco es nuevo por los pocos afios que llevan en la ciudad,

pero sus productos ya han sido posicionados, por lo cual se recomienda la estrategia de
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desarrollo de nuevos mercados, la cual indicaria que la organizacién debe introducirse en nuevos

mercados, mejorar las estrategias de marketing e innovar en publicidad.

5.3.5.4. Estrategia de Recursos Humanos. La estrategia de recursos humanos debe estar
acoplada a las estrategias anteriores, puesto que todo esto sera posible con la ayuda de los

integrantes del area de Marketing. AIESEC en Cusco cuenta con diferentes estrategias que

implican a recursos humanos como:
e Capacitacion de personal
e Programas de incentivos

e Plan de carrera

¢ Reuniones en sinergia (area de marketing y ventas) semanales
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¢ Integrated Experience (Proyecto que busca que la membresia de AIESEC tome
alguno de los programas, se otorgan beneficios especiales y a veces hasta
descuentos)
De igual forma se pueden recomendar las siguientes estrategias:
e Mejorar la descripcidn de funciones de los integrantes de las areas de marketing y
ventas
e Generar mas iniciativas de la mano de marketing y ventas
e Generar una meta mensual o semestral del programa de Integrated Experience
e Evaluacion mensual de las actividades y logros de los integrantes del area de
marketing y ventas
5.3.5.5. Estrategias Funcionales. Para Sainz de Vicufia (2015), estas estrategias son
constituidas por el Marketing Mix. Es decir, nos referimos a todas esas acciones operativas que
una organizacion realiza para lograr los objetivos de marketing que se mencionaron, estas

estrategias se tomaran en el siguiente punto de manera mas detallada.



5.4. Decisiones Operativas de Marketing.

Para culminar el plan de marketing se debe pasar a la fase del Plan de Marketing
Operativo. De los resultados de la encuesta realizada a los clientes de AIESEC en Cusco, se
procedera a crear las estrategias operativas de marketing (o Marketing Mix) segun el siguiente
cuadro:

Figura 39.

Decisiones Operativas de Marketing

Producto

Precio

= Marketing Mix

Plaza

Decisiones
Operativas de
Marketing

Promocidn

Proceso

Determinacion del
Presupuesto

— Prondstico

Evidencia Fisica

Personas

Alianzas Estratégicas

Nota: Basado en el libro “El Plan de Marketing en la Practica” (Sainz de Vicufia, 2015). Elaboracion Propia

5.4.1. Marketing Mix.
Para Kotler (2018), el Marketing Mix o la Mezcla de Marketing es el “Conjunto de

herramientas tacticas de marketing (producto, precio, plaza y promocion) que la empresa
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combina para producir la respuesta deseada en el mercado meta” (p. 5), en esta definicion Kotler
presenta las clasicas 4P del Marketing, que son usadas dentro de los planes de accién de la
empresa para el logro de sus objetivos principales.

Adicionalmente, Chaffey y Smith (2017) mencionan también, que para “algunos
especialistas en marketing sienten que la version tradicional de la combinacion esta
desactualizada” (p. 52). Esto principalmente porque muchos de los productos de hoy en dia son
servicios, por lo cual afiade mas P al Marketing: personas, evidencia fisica, proceso y (una P
adicional para aquellas organizaciones que lo necesiten) alianzas estratégicas.

5.4.1.1. Producto. Los productos que tiene AIESEC en Cusco son:

¢ Voluntario Global. Ofrece la oportunidad a jovenes entre 18 y 29 afios de realizar
un voluntariado en el extranjero, contribuyendo con uno de los 17 Objetivos de
Desarrollo Sostenible de la ONU

e Talento Global. Da la oportunidad a jévenes estudiantes de las carreras de negocios
o relacionados, de realizar una pasantia en una empresa en el exterior y asi conseguir
experiencia laboral. Se subdivide segun el tiempo de pasantia:
o Corta duracion. 2 a 3 meses
o Mediana duracion. 3 a 6 meses
o Larga duracion. Més de 6 meses

5.4.1.1.1. Objetivo del Producto. AIESEC busca darles a los jovenes la oportunidad de
desarrollar su propio liderazgo mediante experiencias internacionales, esto dandole al cliente la
posibilidad de conocer una nueva realidad, salir de su zona de confort, de desarrollo personal y
profesional. Permite que los jovenes puedan expandir su network y generar mas experiencia sea

laboral o de voluntariado.
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5.4.1.1.2. Beneficios Para los Clientes. AIESEC (2023) menciona que se otorgan los
siguientes beneficios para sus clientes:

e Acceso a la plataforma de AIESEC

Reunidn de preparacion (pre-experiencia)

Certificado Internacional a nombre de AIESEC

Seminario de Reintegracion (post experiencia)

Asesoria por parte de AIESEC
5.4.1.1.3. Acciones para el Producto. Tomando en cuenta la informacion, beneficios y
objetivos de los productos, se procede a generar las siguientes estrategias:

1. Otorgar a los clientes beneficios como merchandising para la organizacion, se
propone destinar un monto de S/500 para cada 6 meses comprar mochilas,
tomatodos, polos, gorros de la organizacion, etc. Se puede generar también un
espacio de donaciones de aliados para los clientes

2. Para mejorar la calidad del producto se podria conseguir alguna certificacion
relacionada que genere también mayor confianza con los clientes:

i. 1SO 9001. Demuestra la calidad de sus servicios, asi como la satisfaccion de
clientes

ii. 1SO 14001. Muestra que la entidad cumple con los Sistemas de Gestion
Ambiental.

3. Se sugiere a AIESEC en Cusco generar un espacio de capacitacion o programa para

los jovenes antes de tomar su intercambio, esto permitird que puedan mejorar sus

habilidades blandas. Se puede buscar un local que un fin de semana alquile un salén
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o0 hacerlo de forma virtual. Se recomienda hacerlo de la mano con el personal
AIESEC en el pais donde viajan los intercambistas.

4. Empezar a generar alianzas con oficinas de AIESEC en otros paises donde no se
haya llevado intercambistas antes (ejemplo Europa), para poder empezar a vender los
intercambios alla y no solo enfocarse en Latinoamérica. Esto debe surgir como parte

del Presidente Local con el Director de Marketing

5.4.1.2. Precio.
Los precios que ofrece AIESEC en Cusco para sus productos son:
¢ Voluntario Global: S/950
e Talento Global: Precio segun duracion
o Corta duracion: s/1,150
o Mediana Duracion: S/1,300
o Larga Duracién: S/1,450
Es importante recalcar que este precio pagado no cubre pasajes aéreos ni seguros
internacionales.
5.4.1.2.1. Objetivo del Precio. Segin ambos productos:
Voluntario Global. El cliente recibira por el precio pagado:
o Alojamiento durante la experiencia
¢ Alimentacion (de 1 a 3 comidas diarias)
e Certificacion Internacional
e Bienveniday recojo del aeropuerto o terminal
e Seminarios y asesorias

Talento Global. El cliente por la inversion recibira:
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¢ Alojamiento (solo en Talento Global de corta 0 mediana duracion)

e Alimentacion, de 1 a 3 comidas diarias (solo en Talento Global de corta 0 mediana
duracion)

¢ Remuneracion mensual (solo en Talento Global de larga duracién)

e Certificacion y recojo del aeropuerto o terminal

e Seminarios y asesorias

e Dependiendo de la empresa, se le puede dar beneficios extras al pasante como una
laptop durante la experiencia, pasajes internos, entre otros beneficios.

5.4.1.2.2. Comparacion con la Competencia. Se generd la siguiente tabla de acuerdo con
los principales competidores de AIESEC con el precio ofertado. No se incluy6 al VVoluntariado
de la Alianza del Pacifico porque el costo lo asume el Estado y no se encuentra la informacion de
cuénto se invierte por cada voluntariado.

En caso de Work and Travel y Au Pair, ambas entidades ofrecen sus servicios con seguro
incluido, por lo que se le sumo el seguro internacional de AIESEC al precio de sus programas de
la siguiente manera:

e Precio del seguro internacional de VVoluntario Global: S/319
e Precio del seguro internacional de Talento Global:

o Corta duracion: S/500

o Mediana duracion: S/1,000

o Larga duracion: S/1,500

Tabla 23.

Comparacion de Precios con la Competencia
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Programa Precio
Work And Travel S/8,849*
Au Pair S/6,022*
AIESEC: Talento Global - Larga Duracion S/2,950
AIESEC: Talento Global - Mediana Duracién S/2,300
AIESEC: Talento Global — Corta Duracién S/1,650
AIESEC: Voluntario Global S/1269

Nota: El precio de Work and Travel en dolares: USD 2,395, de Au Pair: USD 1,630. Tomando en ambos el tipo de

cambio de S/3.71 al 09 de Enero del 2024. Elaboracion Propia

Se puede apreciar que AIESEC incluye los precios mas bajos en comparacién a su
competencia. Ademas, Work and Travel y Au Pair incluyen el beneficio de la remuneracion,
Talento Global en su larga duracién también lo ofrece y sigue teniendo un precio ain mas bajo
que la competencia.

De igual forma, se debe tener en cuenta que AIESEC promueve varias campafias a lo
largo del afio para descuentos en el seguro internacional en colaboracién con April, la
aseguradora recomendada por ellos, esto hace que el precio mencionado en la tabla sea alin mas
bajo.

5.4.1.2.3. Politicas de Descuento. AIESEC en Cusco ofrece descuento a sus clientes si
cumplen con las siguientes condiciones:

e En caso de que algun cliente antiguo quiera volver a tomar un intercambio o que
algun cliente compre dos intercambios al mismo tiempo.

e Como se menciond antes, AIESEC promueve el Integrated Experience, que es
una campafia que se lanza dos veces al afio con el propdésito de motivar a los
miembros de AIESEC otorgandoles un descuento que varia por cada campafia.

e En caso de haber sido parte de la Junta Directiva de algin comité de AIESEC,

este descuento es mayor



105

5.4.1.2.4. Acciones de Precio. Se proponen las siguientes estrategias:

1. Realizar una investigacion de mercado para evaluar si modificar el precio de los
productos, teniendo en cuenta factores externos como la competencia y posibilidad
de pago, se pueden realizar encuestas y focus group.

2. Ofrecer facilidades de pago a los clientes como el pago en cuotas, se sugiere que el
Director de Finanzas en sinergia con el Director de Marketing puedan evaluar la
situacion del cliente antes de otorgarle la facilidad de pago.

3. Se recomienda tener precios diferenciados por temporada, en caso sea vacaciones se
puede aumentar el precio por la gran demanda de intercambios estudiantiles.

4. Promocionar mejor las campafas de seguros, puesto que muchos clientes creen que
el unico costo es el del producto y los pasajes, sin saber que también deben adquirir
un seguro y tener una bolsa de viaje.

5. Ofrecer a la universidad la posibilidad de financiar algunos programas para sus
alumnos mas destacados, el Director de Marketing debe generar un plan de trabajo y
exponerlo a la universidad para obtener resultados.

6. Otorgar a los clientes la posibilidad de pagar con tarjetas de crédito mediante
pasarelas de pago en la Pagina Web. Las pasarelas de pago generan una comision de

2.5% a 3%.

5.4.1.3. Plaza.
5.4.1.3.1. Objetivo de Plaza. AIESEC en Pert cuenta con una oficina fisica en la calle
Inca Ripac Nro. 297 en Jesus Maria, departamento de Lima. Por otro lado, AIESEC en Cusco no

cuenta con una oficina fisica en la ciudad, pero se puede apreciar que la mayoria de sus



106

actividades como ventas a clientes, reuniones y algunos eventos las vienen realizando de manera
virtual desde el inicio de la pandemia en el afio 2020.

5.4.1.3.2. Canales. AIESEC actualmente cuenta con dos canales principales para llegar a
su publico:

e Canal digital. AIESEC en Cusco no cuenta con redes sociales por las politicas de
marketing que tiene la organizacion, donde no se permite que los comités locales
tengan sus propias redes sociales. No obstante, AIESEC en Per( si cuenta con redes
sociales como Facebook, Instagram, Tik Tok y LinkedIn; ademas de contar con una
pagina web.

Figura 40.

Pagina Web: aiesec.pe

AIESEC g}

SMAUN IN AMBIO ~ SE NUESTROALIADO ~ NETE A AIES NUESTRASINICIATIVAS ~ NUESTR: e SE FAMILIA GLOBAL Q

. #Comparte tu impacto

Un voluntariado o una pasantidpuedeimpactaren tiy eh mas personas.

Nota: Extraido de la pagina aiesec.pe

Cuando uno de los clientes se inscribe en la Pagina Web, sus datos pasan al software
Podio, donde se puede segmentar por comité local. De alli, el personal de ventas con
los datos del cliente puede contactarlo (mediante llamadas, mensajes 0 WhatsApp)

para hacer la venta respectiva
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e Canal offline. AIESEC en Cusco se encuentra innovando en canales offline para
Ilegar a més clientes, esto mediante activaciones en universidades, institutos u otros
eventos donde pueda llegar a su publico objetivo.

5.4.1.3.3. Acciones de Plaza. Se recomiendan las siguientes estrategias:

1. Teniendo en cuenta los convenios que se tienen con universidades que se tienen y los
antecedentes de otros comites locales, se puede pedir la habilitacion de un espacio
fisico dentro de la universidad para AIESEC en Cusco.

2. Generar mayor presencia en internet, mediante el uso de herramientas de Google
para aumentar la llegada de posibles clientes a la pagina y mejorar el
posicionamiento de marca online.

3. Generar ventas presenciales, esto consiguiendo el material indicado y un espacio
fisico adecuado para generar un mejor lazo y méas seguridad a los clientes al

momento de la venta.

5.4.1.4. Promocion

5.4.1.4.1. Objetivos de Promocion. Como se menciono anteriormente, después de la

pandemia AIESEC en Cusco acostumbro que la publicidad de sus productos se haga

principalmente mediante redes sociales. La Oficina Nacional de AIESEC pone una meta de

contenido generado mensual para cada comité, esto ademas se mide por cada producto, ademas

también de tener una meta mensual de uno a dos eventos presenciales al mes o activaciones.

5.4.1.4.2. Publicidad. Se divide en los siguientes puntos:
e Publicidad online. AIESEC en Cusco genera los llamados “posts”, imagenes o
videos a los diferentes productos que se comparten mediante Facebook, Instagram,

LinkedIn, Tik Tok o hasta por WhatsApp. Ademas de contar con una pagina web



donde los clientes pueden encontrar mayor informacion sobre los productos que

venden.

Figura 41.

Post del producto Talento Global de AIESEC en Cusco en Facebook

Nota: Extraido del Facebook de AIESEC

Otras iniciativas que tiene AIESEC en Cusco de manera virtual son los llamados

Startup IdC

Oportunidad laboral en

ARGENTINA

Neuqué

» Investigacion de mercado.

+ Elaboracion e implementacion de
estrategias de crecimiento y
propuestas de innovacion.

 Andlisis y planificacion de ventas.

Beneficios
L8 -

000 ARS Agasto Apoyo protesional
por mes No;;:;bw en 1 pastulacién

Requisitos
Q Bachiller en Economila o
N#' correrns empresariles

Ingles Intermedio/
avanzado

desarrollate
con aiesec,
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webinars donde invitan a diferentes ponentes y de forma virtual hacen seminarios o

talleres para su publico objetivo

e Publicidad offline. Esto mediante actividades presenciales en universidades o

instituciones, con un stand para dar informacion o haciendo eventos en auditorios.

5.4.1.4.3. Publico Objetivo. El publico objetivo de AIESEC en Cusco son jovenes entre

los 18 y 29 afios. Sin embargo, teniendo en cuenta los datos de las personas que participaron en

las encuestas y focus group, se puede generar las siguientes caracteristicas del consumidor:

¢ Voluntario Global. Se puede segmentar a los clientes segin intencién de consumo:

o Jdvenes altruistas que quieran contribuir con uno de los 17 ODS.
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o Jdvenes que deseen realizar un voluntariado por autodescubrimiento y desarrollo
personal y profesional.

o Jdvenes viajeros que quieran salir de su zona de confort y conocer el mundo.

e Talento Global. Se puede segmentar a los clientes segun su nivel de estudio:

o Jovenes estudiantes entre los dos ultimos ciclos que requieren hacer préacticas.

o Jovenes recien egresados o bachilleres que deseen realizar pasantias para
conseguir experiencia 'y mejorar su CV.

o Jovenes bachilleres, licenciados a mas que quieran trabajar en el extranjero en una
multinacional con un sueldo fijo.

5.4.1.4.4. Acciones de Promocién. Se recomiendan las siguientes estrategias:

1. Inversién en ads en redes sociales, la publicidad pagada es importante para resultados
a corto plazo. Se espera una inversion de S/500 soles con un retorno de 5 ventas.

2. Creacion de Buyer Persona para mejorar la direccion del mensaje y los canales que
se deban usar para llegar a estos clientes, esto se debe realizar en sinergia entre
marketing y ventas. Se puede realizar una investigacion de mercado mediante
Ilamadas, encuestas o entrevistas con algunos clientes.

3. Uso de nuevas estrategias como mailing o blog que permitan la llegada a nuevos
nichos de mercado.

4. Usar volantes o mosquitos para atrapar la atencion del publico en eventos
presenciales, se recomienda igual una inversion de S/500 en este tipo de publicidad

para poder repartir en universidades.
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5. El contenido generado debe también ser atractivo segun la estacionalidad, si alguna
cancion, cantante o pelicula esta de moda, se puede usar estas eventualidades para
maximizar el engagement del contenido.

6. Generar un canal exclusivo para leads (personas interesadas en el producto) y generar
estrategias de lead nurturing (mediante correo, invitaciones a eventos o contenido ya
direccionado a cierta oportunidad), puesto que estas personas ya conocen el producto
y solo estan esperando un tltimo “empujon” para adquirirlo.

5.4.1.4.5. Plan de Accidn para las Estrategias de Promocion. Teniendo en cuenta que en
AIESEC las metas son mensuales, tanto para el area de ventas, como para el de marketing, se

recomienda seguir el siguiente plan de accion mensual.



Tabla 24.

Plan de Actividades Mensual Para el Area de Marketing
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Semana

Estrategias

Sinergias

Personal

Semana 1
e Meta al 25% de leads

Semana 2
e Meta al 60% de leads
e Meta al 30% de ventas

Semana 3
e Meta al 80% de leads
e Meta al 70% de ventas

Semana 4
e Meta al 100% de leads
e Meta al 100% de ventas

Planificacion de eventos
Contenido en redes sociales

Campaiias de mailing o de CVs
para Talento Global
Contenido en redes sociales
Inversién en ads

Publicidad del evento a realizar
Campafias de referidos
Lead nurturing

Realizacion de Evento
Anélisis del ROI de ads
Generacion de contenido para el
siguiente mes
Encuestas de satisfaccion a
clientes 0 ventas que no se
concretaron

Reunion con las areas de ventas
Reunién con el area de finanzas
para inversion en marketing

Reunion con las areas de ventas
Seguimiento al &rea de ventas
sobre el contacto con clientes

Reunién con las areas de ventas
Seguimiento al area de ventas
sobre el contacto con clientes

Reunion de feedback con las
areas de ventas
Reunion con finanzas para
conocer el resultado de inversion

Planificacion mensual.
Division de actividades.
Reunion del area.

Reunion del area.
Seguimiento de actividades por
integrante o por equipos.

Reunion del area
Seguimiento de actividades por
integrante o por equipos

Reunion de Feedback del area

Nota: Elaboracién Propia
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5.4.1.5. Proceso.

5.4.1.5.1. Objetivos del Proceso. AIESEC cuenta con un embudo de ventas ya
establecido llamado “Customer Flow”, el cual sigue de la siguiente manera:
Figura 42.

Traduccion del Proceso de Ventas de AIESEC

Post

S Consideracion
Experiencia

Experiencia ‘ Preparacion

Nota: Gréfico elaborado en base a las entrevistas realizadas al personal. Elaboracion Propia

1. Atraccion. Se busca poder atraer a personas interesadas o “leads” a conocer mas
sobre los productos que se tienen, en esta etapa del funel de ventas se generan
estrategias de marketing por producto y se usan diferentes canales que buscan llegar
a la mayor cantidad de personas. Cuando las personas se encuentran interesadas en
algun producto, deben inscribirse en la pagina de aiesec.pe para recibir mas

informacion y convertirse en un “inscrito”.
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2. Consideracion. En esta etapa el “inscrito” recibe el primer contacto de ventas, donde
se le habla de los productos y las oportunidades que posee AIESEC en el extranjero,
se busca una oportunidad que se alinee a su perfil y deseos. También en esta etapa
AIESEC en Cusco se pone en contacto con las oficinas de AIESEC en otros paises
para que les puedan pasar sus vacantes disponibles para el “inscrito” y este realice el
pago correspondiente.

3. Preparacion. El ahora “cliente” se encuentra preparandose para su viaje al
extranjero, AIESEC en Cusco le ofrece seminarios pre-experiencia, donde el
intercambista conocera a los integrantes de la oficina de AIESEC del otro pais, la
familia que lo hospedara durante su experiencia, la empresa u organizacion donde va
a laborar o ser voluntario, entre otros.

4. Experiencia. El “cliente” se encuentra en la etapa de “realizado”, es decir que ya se
encuentra en el pais de intercambio. AIESEC en Cusco y AIESEC en el pais donde
se encuentra, le hacen seguimiento y ofrecen apoyo en caso sea necesario.

5. Post experiencia. La experiencia ha sido completada por lo cual el intercambista
vuelve a Cusco, dentro de sus primeros dias de vuelta AIESEC en Cusco se pone en
contacto con este para tomar un seminario de reintegracion, donde después de una
evaluacion se otorga al cliente su certificado y también se le pide compartir su
experiencia con mas personas.

El ciclo no termina en post experiencia, puesto que el cliente tiene la posibilidad de

volver a tomar un intercambio con AIESEC (vuelve a iniciar el proceso) o de ser parte de la

organizacion como miembro.
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5.4.1.5.2. Sinergia entre Marketing y Ventas. Dentro del proceso de ventas de AIESEC,
debe existir una sinergia fuerte entre Marketing y Ventas que debe ser continua. Dentro de la
fase de atraccion y consideracion se observa que el area de marketing es la responsable, siendo
las siguientes etapas responsabilidad del area de ventas principalmente.

5.4.1.5.3. Acciones de Proceso. Se tienen las siguientes.

1. El proceso de AIESEC esta muy bien establecido, pero la fase de atraccion a la
consideracion se hace demasiado rapido para el area de marketing, por lo cual se
recomienda que existan subetapas:

i.  Planificacién de estrategias de marketing
ii. Plan de accion
iii.  Generacion de estrategias
iv.  Analisis de resultados y feedback

2. Las fases tienen areas determinadas, por lo cual se recomienda gue tanto las areas de
marketing, como ventas, deben estar en cada fase del proceso juntas. Dentro de la
atraccion, el area de ventas puede dar ideas de qué tipos de perfiles se requieren para
gue marketing sepa a que publico dirigirse. En las fases de consideraciéon y
preparacion, marketing debe dar seguimiento al area de ventas para saber cémo son
sus mensajes de ventas y el tipo de material que utilizan. Para la etapa de experiencia
y post experiencia, marketing puede estar solicitando contenido audiovisual al cliente
para la generacién de contenido haciendo encuestas de NPS (Net Promoter Score)
que generen informacion de la satisfaccién del cliente.

3. Tomar en cuenta los resultados de cada fase, marketing a partir de la data de inscritos

y clientes puede mejorar las estrategias, y a partir de esto el ratio de conversién.
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5.4.1.6. Personas

5.4.1.6.1. Objetivo de las Personas. Chaffey y Smith (2017) mencionan que “el
personal/las personas son importantes. De hecho, un servicio excelente (antes, durante y después
de la venta) es necesario si se quiere disfrutar de las repeticiones” (p. 89), ademas dentro de la
subdimension “personas” se menciona la importancia de la experiencia del consumidor.

5.4.1.6.2. Trabajadores. Para AIESEC en Cusco, el personal es importante y una pieza
clave para el desarrollo de objetivos, cuestion por la cual se tienen diferentes estrategias con el
area de Talento Humano, para no solo ver la retencion o seleccion, sino también de capacitacion
y crecimiento.

Dentro de la sinergia entre Marketing y Talento Humano se puede apreciar que en su
mayoria se da a inicio de cada semestre, cuando se hacen camparfias de reclutamiento.
Figura 43.

Campania de Reclutamiento de AIESEC

¢Quées AJESEC?

50MOos una organizacion global donde nosotros los jovenes
desarrollamos nuestro potencial de liderazgo

;Como?

Conectand 1 jOVENEeSs con
yasantia 1ternaci
yportunidades de voluntariado y
roles de liderazgo como:

Q'é\“ve n tate .,

Nota: Extraido de la pagina de Instagram de AIESEC.
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Es importante para el director de marketing, también contar con espacios que permitan el
desarrollo de su propio equipo, mediante la ensefianza de cursos o herramientas que ayuden a
optimizar el trabajo en el area

5.4.1.6.3. Experiencia del Consumidor. Como no solo se habla de los clientes internos,
para los clientes externos se debe buscar que los procesos sean mas simples para ellos. Esto si
bien, se viene desarrollando en la organizacion, se puede hacer ain mejoras
Figura 44.

Inscripcion en aiesec.pe

Por favor, elige unza opcidn

Correo elecirénico *

Carrera *

Por favor, elige unz opcién

Universidad *

Por favor, elige unz opcidn

Nota: Extraido de la pagina web aiesec.pe

Cuando un interesado decide inscribirse para que el area de ventas se contact6 con ellos,
debe dejar sus datos en la pagina web. Sin embargo, para algunos tiende a ser un proceso tedioso
el llenar varias preguntas y todavia esperar a que el area de ventas se ponga en contacto. Por lo

cual se puede hacer una comparativa con la competencia:
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Figura 45.

Comparativa con la Pagina de Au Pair

A .
£ holo@aupairperu.com ©970 471811
— - ® Esobenos de 3000 600 Eierbonoe al Whetcipe
Pera®
A inicio 2 Nosotros " Programas ® Cursos o Experiencias & Contéctanos

/—\‘
Au Pair

IN AMERICA

Nota: Extraido de la pagina de Au Pair.

La pagina de Au Pair Peru (esquina superior derecha de la imagen) da un boton que al
hacer click direcciona al usuario a un chat de WhatsApp, donde solamente el usuario debe
escribir sus datos en el chat y Au Pair se contactara con ellos. Otro ejemplo se ve en la pagina de
Facebook:

Figura 46.

Chat de Facebook de AIESEC en Peru

o AIESEC Peru ~ —

AIESEC Peru

Typically replies within an hour
160K people like this including Giuseppe
Garibotto Saldafia and 360 friends

MNonprofit organization

8:05 PM

QO ® T -~ - ® 1k
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Nota: Extraido de la pagina de Facebook de AIESEC.

En comparacién con la pagina de Facebook de Work and Travel se puede apreciar que el
chat de Facebook esta mejor automatizado.
Figura 47.

Chat de Facebook de Work and Travel

= USE Peru Work and Travel ~ —

use

USE Peru Work and Travel

62K people like this including Julio Chacon Ramos

Evrharnas Drsrra s
Exchange Program

Informacion USE Work and Tray

Tempeorada 2024-2025

nformacion Programa Internship &
Trainee
Entrevista de Ingles i
'] —_—
QLUe®eT @ =

Nota: Extraido de la Pagina en Facebook de Work and Travel

El chat de Facebook de Work and Travel permite al usuario escoger una duda entre las
que ofrece (son dudas o preguntas frecuentes) y el chat automatizado da la respuesta rapida de la
misma. Esto genera que el usuario acceda a una respuesta rapida y a la organizacion que pueda
responder a todas las consultas de las personas interesadas.

5.4.1.6.4. Acciones de Personas. Se tienen las siguientes:

1. Se recomienda a AIESEC contar con un chat automatizado en Facebook como en

WhatsApp que permita una respuesta rapida a los usuarios
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2. La pagina web de AIESEC puede mejorar la experiencia del consumidor al poner la
informacidn a la mano y observar mediante aplicativos de mapas de calor, cuéles son
los links o botones donde los usuarios mas interactian. Asi como también observar el
tiempo que cada usuario tarda en cada pagina, para segn a eso aumentar o disminuir
la cantidad de informacion

3. Sobre el personal, es recomendable seguir haciendo espacios donde los integrantes
del area de marketing puedan aprender. Cursos de disefio grafico, experiencia de
usuario, copywritting, entre otros; pueden ser financiados por la organizacion.
Existen plataformas como Crehana o Domestika donde se paga por un curso para
todo el personal o de la mano con aliados, generar estos espacios.

4. Para el reclutamiento y teniendo en cuenta que el area de marketing esta también
involucrada, se puede hacer un prototipo de persona a reclutar, esto teniendo en
cuenta el nicho al cual se quiere dirigir. Por ejemplo, para el producto de Talento
Global se observa que la mayoria de los clientes son de la Universidad Andina del
Cusco y se estan dando varias oportunidades de pasantia para Ingenieria Industrial,
por lo cual se recomienda reclutar personas que estudien esa carrera 'y en esa

universidad para asi poder llegar a su nicho de mercado.

5.4.1.7. Evidencia Fisica

5.4.1.7.1. Objetivo de la Evidencia Fisica. Cuando se habla de la evidencia fisica, esta se
refiere a todos aquellos aspectos que generan un posicionamiento de la marca dentro de la mente
del consumidor o que logran que este los relacione al instante con la organizacion. Se tienen dos

tipos:
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Dentro de la evidencia fisica se puede mencionar algunos aspectos tangibles como los
uniformes y logos. Para AIESEC en Cusco, se puede observar que siempre al hacer una actividad
de la organizacion, los miembros utilizan polos o casacas que llevan el logo de la organizacion,
ademas de que el logo de AIESEC es conocido por su azul brillante.

Figura 48.

Logo de AIESEC

Nota: Extraido del BlueBook - Manual de Marca de AIESEC (2020)

El logo de AIESEC se caracteriza por sus color azul brillante y las personas que van
caminando hacia el frente. Existen variaciones de este:
Figura 49.

Variaciones del Logo de AIESEC

AIESEC 73313

AIESEC. 58}

Nota: Extraido del BlueBook - Manual de Marca de AIESEC (2020)

El logo de la organizacion se encuentra en diferentes medios de publicidad de AIESEC,
tanto fisicos (polo, stand, carteles, volantes, etc.) como virtuales (posts, videos, imagenes, etc.).

La evidencia fisica también es digital por lo que también AIESEC cuenta con un manual de
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marca sobre cOmo generar contenido audiovisual para hacer promocion llamado el “Blue Book”
que se actualiza cada afio.

5.4.1.7.2. Confianza del Usuario. El propdsito de la evidencia fisica es generar que el
usuario relacione ciertos elementos con la marca y pueda asi consumirla. Para lo cual es
necesario que la organizacion cuente con buenas recomendaciones, politicas de privacidad o
reembolso, con algun ISO, listas de clientes, etc. También para la evidencia fisica virtual se debe
contar con un buen contenido de redes sociales, una pagina optimizada para moviles y que sea
facil de usar.

AIESEC cuenta en su pagina de Facebook con 927 calificaciones, dandole un puntaje de
4.6 de 5. Se puede apreciar que muchas de estas personas que recomiendan, no dejan como tal un
comentario indicando porqué lo hacen. Ademas, existen también algunos comentarios maliciosos
y spam. Dentro de su pagina web principal no existe algan libro de reclamaciones o politicas que
se encuentren a la vista del usuario. Por lo que en caso exista un cliente que necesite pedir un
reembolso tendra que contactarse con la persona que le vendio o solicitar ayuda, cuando podria
existir algun atajo en la pagina web que haga este proceso mas sencillo.

5.4.1.7.3. Acciones de Evidencia Fisica. Se tienen las siguientes:

1. Implementar un boton de buzdn de sugerencias dentro de la pagina web o redes
sociales, esto ayudara a mejorar la relacién con los clientes y saber en qué se puede
mejorar.

2. Solicitar a los clientes que ya tomaron su intercambio el poder publicar
recomendaciones en las redes sociales, asi se podra generar mas confianza con los

clientes nuevos.
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3. Es importante que se tenga también una politica sobre el uso de material promocional
o de prendas de vestir de la organizacion, puesto que se debe velar por la buena
imagen de esta mediante sus integrantes. Por ejemplo, mencionar al personal que no
debe usar prendas de la organizacién en un evento politico y las consecuencias de
ello.

4. Implementar un manual de procedimientos o preguntas frecuentes que ayude al
usuario a saber como actuar frente a estas situaciones, esto también aumentaria la

confianza de ellos sobre la organizacion.

5.4.1.8. Alianzas Estratégicas
5.4.1.8.1. Objetivo de las Alianzas Estratégicas. Las organizaciones no se encuentran
solas en el mundo, por lo cual también necesitan de aliarse con otras para el logro de objetivos en
conjunto. Dentro de AIESEC se observa que este divide de tres formas:
¢ Relaciones Universitarias. Para AIESEC, cada oficina local debe contar con una
universidad que respalde el trabajo realizado puesto que el principal publico son los
jévenes universitarios, cada mes se solicita a AIESEC en Cusco que presente
informes de cdmo viene trabajando las relaciones con las principales universidades
de Cusco y cuéles son los resultados.
¢ Organizaciones para Voluntario Global Entrante. Se necesita que la organizacion
tenga la posibilidad que de igual forma que se envian voluntarios al extranjero,
también se puedan traer los mismos a la ciudad, por lo que AIESEC en Cusco trabaja
con algunas organizaciones, voluntarios o empresas para poder traer intercambistas

de diferentes partes del mundo a contribuir con uno de los 17 ODS en la ciudad.
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e Trabajo con Aliados. AIESEC en Cusco también trabaja con diferentes
organizaciones juveniles, voluntariados, empresas, circulos de estudios, grupos
juveniles, etc. para poder realizar estrategias de marketing en conjunto o eventos.
Esto busca para AIESEC el poder expandir su nicho y llegar al mercado del aliado
para conseguir mas leads y por ende, mayores ventas. Ademas, mejora el
posicionamiento de la marca en la ciudad y da la oportunidad al aliado de igualmente
poder llegar al nicho de AIESEC en Cusco

AIESEC en Cusco tiene objetivos de metas con aliados que llegan a ser prioridad no solo
del director de marketing, sino del presidente local para cumplirlas. Dentro del capitulo de
AIESEC 2025 se observé que una de las metas del afio 2025 es lograr alianzas sostenibles y
relevantes para la entidad, que de igual forma generen que AIESEC se convierta en la primera
eleccién de trabajo en conjunto para cualquier empresa u organizacion.

5.4.1.8.2. Politicas de Segmentacion. AIESEC en Cusco cuenta con limitaciones a la
hora de conseguir aliados, segun la Oficina Nacional se deben respetar las “politicas de aliados”
las cuales indican que no se puede generar alianza con alguna organizacion si esta se encuentra
fuera de la region, o si la organizacion “percibe ingresos superiores a 300 UIT con respecto al
reporte del afio inmediatamente anterior de la SUNAT y tener presencia, alcance y/o cobertura
en mas de (1) ciudad de Pertt” (AIESEC en Peru, 2023, p. 6)

Esto indica que solo se pueden hacer convenios con empresas u organizaciones que se
encuentre con la categoria de micro o pequefias empresas hasta las 300 UIT (S/4,950 para el afio
2023) y que estas no pueden estar en mas de una region del Per( o pasarian a ser parte de la

segmentacion de la Oficina Nacional, teniendo el convenio directamente con ellos.
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No obstante, estas politicas no aplican a las universidades, puesto que una universidad si
puede trabajar con AIESEC en Cusco en caso la universidad se encuentre dentro de la region del
Cusco y en caso la universidad tenga mas sedes en otras regiones, solo la sede de la region del
Cusco podra hacer convenio con AIESEC en Cusco y hablando previamente con la Oficina
Nacional.

También hay que mencionar que, para firmar un convenio con alguna universidad o
empresa, AIESEC en Cusco debe solicitar a la Oficina Nacional que lo firme porque el
presidente de AIESEC en Per0 es la Unica persona con el derecho de firmar convenios
(personeria juridica). En caso de convenios con organizaciones juveniles, circulos de estudio o
Centro Federado, se puede dar la posibilidad al presidente local de que lo firme.

5.4.1.8.3. Aliados de AIESEC en Cusco. AIESEC en Cusco cuenta con los siguientes
aliados en la region:

¢ Universidades.
o Universidad Andina del Cusco
¢ Organizaciones de Voluntariado Global Entrante.
o Escuela Global
¢ QOrganizaciones y Empresas.
o Camara de Comercio del Cusco
o Alianza Francesa del Cusco
o AEGA (Asociacion de Egresados y Graduados de la Escuela Profesional de
Ciencias Administrativas)

Circulo de Estudios IMEECA

(@]

Circulo de Estudios CIADE

(©]
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o Centro Federado de Ciencias Administrativas de la Universidad Nacional de San

Antonio Abad del Cusco

Si bien con estas organizaciones se tiene un convenio por escrito, también AIESEC en

Cusco ha logrado trabajar con mas entidades para eventos:

Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco
Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco
Universidad Tecnoldgica de los Andes

Universidad Continental

Instituto Cultural Peruano — Norteamericano Cusco (ICPNAC)

e Cooperativa de Ahorro y Crédito Dile

También con varios emprendimientos de la zona para diversas iniciativas, en la siguiente

figura se puede ver un agradecimiento de AIESEC a todos los aliados que apoyaron en el Foro

Per(i Hacia el 2030 realizado en la ciudad del Cusco en el afio 2019.

Figura 50.

Aliados de AIESEC en Cusco para el Foro 2030

AGRADEGEMOS A:

ﬂ UNIVERSIDAD
= Sy e ANDINA DEL CUSCO
(1- l, tnay %) V I S I nonbrl)ﬁR I A n~ L U T w L%C *Acreditada Internacionalmente”
i Genu ey .
ay = F '“ﬁ’e“"’

20¢
- \l
PPatisein 'S e R RIMAQ CULTURA

AU EXPEADEDERA DE CULTURA

) SCOUTS
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s PERU HACIA
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Nota: Extraido de la Pagina en Facebook de AIESEC.

5.4.1.8.4. Acciones de Alianzas Estratégicas. Se recomiendan las siguientes:

1. Realizar un plan de trabajo mensual o semestral con aliados, para que se pueda
quedar con ellos las actividades a realizar durante el tiempo determinado.

2. Realizar un convenio con la Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco o
con la Universidad Continental

3. Teniendo en cuenta la opinion de los consumidores sobre la falta de un espacio fisico,
se puede quedar con las universidades que otorguen un salén para la oficina de
AIESEC en Cusco como lo hacen en otras regiones.

4. AIESEC en Cusco cada semestre cambia de encargado de alianzas estratégicas, punto
importante de mencionar a la hora de realizar convenios, por lo que la organizacion
deberia velar porque el aliado a la hora de la comunicacion lo realice con personal
que tenga mayor permanencia como el director local (permanencia de un afio a mas)
o con el presidente local (permanencia de un afio)

5. Medir la satisfaccion de los aliados cada cierto tiempo para ver en qué se podria

mejorar en el trabajo en conjunto.

5.4.2. Costos del Plan de Marketing

Se realizd una estructura de costos para las acciones propuestas en el Plan de Marketing
de los proximos 6 meses
Figura 51.

Determinacion del Presupuesto



127

Concepto [ Empresaacontratar | Cantidad | Unidad | Costo Unitario | CostoTotal |
Publicidad

Facebook Ads Facebook 2 Camparias | S/ 200.00 | S/  400.00
Instagram Ads Instagram 2 Campaiias | S/ 100.00 | S/  200.00
Total Publicidad S/  600.00
Merchandising

Volantes Imprenta IMG Corp 7 Millares | S/ 35.00 | S/  245.00
Tarjetas Imprenta IMG Corp 2 Millares | S/ 30.00 | S/ 60.00
Lapiceros Imprenta IMG Corp 3 Cientos | S/ 50.00 [ S/  150.00
Total Merchandising S/  455.00
Costos Fijos

Alquiler Genba Coworking 6 Meses | S/ 1,200.00 | S/ 7,200.00
Total Merchandising S/ 7,200.00
Gastos de Personal

Investigacion de Mercados Netzum 10 Integrantes| S/ 23.00 | S/  230.00
Curso de lllustrator Domestika 10 Integrantes| S/ 3500 S/  350.00
Curso de Copywritting ISIL 10 Integrantes | S/ 30.00 | S/  300.00
Total Merchandising S/  880.00

Resumen Costo

Nota: Elaboracion Propia

5.5. Pronéstico

Publicidad S/ 600.00
Merchandising S/ 455.00
Costos Fijos S/ 7,200.00
Gastos de Personal S/ 880.00

Total S/ 9,135.00

Teniendo en cuenta el Plan de Marketing propuesto, se realizé un prondéstico de los

resultados para el primer semestre del 2024

Figura 52.

Pronostico Plan de Marketing para el 2024
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Nota: Elaboracion Propia
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5.5. Presentacion de los Hallazgos de la Variable: Posicionamiento de Marca
5.5.1. Resultados de la Encuesta. Dentro de la encuesta también se pregunta a los

clientes sobre la variable posicionamiento de marca, obteniendo los siguientes resultados

5.5.1.1. Respuestas de la Encuesta.
Pregunta 12: ¢ Conoce usted los valores y objetivos que AIESEC tiene como
organizacion?
Figura 53.
Diferenciacion: Esencia de Marca
¢Conoce usted los valores y objetivos que AIESEC tiene como organizacion?
50% 47%

40%
40%

30%

20%
11%

10%
0% [ |
Totalmente en En Desacuerdo  Ni de Acuerdo ni en De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo Desacuerdo Acuerdo

Nota: Grafico realizado en base a los resultados de la encuesta. Elaboracién Propia.

Los resultados muestran que la mayoria de los clientes conoce los valores y objetivos que
AIESEC tiene como organizacion, esto de igual forma se puede comprobar porque los clientes al
culminar su experiencia de intercambio tienen una evaluacion para saber si llegaron a conocer y
cumplir con los valores de AIESEC al momento de su experiencia.

Pregunta 13: ¢Considera que AIESEC en Cusco tiene una propuesta de valor que lo
diferencian de sus competidores principales?

Figura 54.

Diferenciaciéon: Nivel de Diferenciacion |
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¢ Considera que AIESEC en Cusco tiene una propuesta de valor que lo
diferencian de sus competidores principales? (Por ejemplo, otros
voluntariados nacionales o internacionales)

42%

31%

20%
7%

Totalmente en En Desacuerdo  Ni de Acuerdo ni en De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo Desacuerdo Acuerdo

Nota: Gréfico realizado en base a los resultados de la encuesta. Elaboracién Propia.

Existe un porcentaje alto que esta de acuerdo en conocer cuél es la propuesta de valor que

diferencia a AIESEC de otras entidades. Los clientes manifestaron que el 31% esta totalmente de

acuerdo, el 42% de acuerdo, el 20% ni de acuerdo ni en descuerdo y el 7% en desacuerdo. Por lo

cual podria ser factible mostrar la diferencia entre los beneficios que ofrece AIESEC ante sus

competidores.

Figura 55.

Pregunta 14: ;Volveria a consumir algin producto de AIESEC en Cusco?

Diferenciacién: Nivel de Diferenciacion 1l
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¢Volveria a consumir alguin producto de AIESEC en Cusco?

42%
38%

16%

2% 2%
[ [
Totalmente en En Desacuerdo  Ni de Acuerdo ni en De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo Desacuerdo Acuerdo

Nota: Gréfico realizado en base a los resultados de la encuesta. Elaboracion Propia.
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Tomando en cuenta la respuesta de acuerdo y totalmente de acuerdo, el 80% de los clientes
volveria a consumir un producto de AIESEC, mientras el 16% se encuentra en una posicion neutral y el
4% en desacuerdo.

Pregunta 15: ¢(Recomendaria los servicios de AIESEC en Cusco a algin amigo o
familiar?
Figura 56.

Diferenciacion: Nivel de Fidelizacion

¢Recomendaria los servicios de AIESEC en Cusco a algiin amigo o familiar?

60%
51%
50%

40% 38%
30%

20%
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0% | ] | ] -
Totalmente en En Desacuerdo  Ni de Acuerdo ni en De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo Desacuerdo Acuerdo

Nota: Gréfico realizado en base a los resultados de la encuesta. Elaboracion Propia.

Més del 51% de clientes se encuentra totalmente de acuerdo en recomendar los servicios
de AIESEC en Cusco a algin amigo o familiar, en segundo lugar, el 38% se encuentra de
acuerdo, por lo que habria que ver las situaciones que llevaron a los clientes a no marcar el
completamente de acuerdo.

Pregunta 16: ¢/ La organizacién mantuvo relacion con usted después del consumo del
producto? (Ejemplo: enviando ofertas, invitacion a eventos, etc.)

Figura 57.

Diferenciacion: Nivel de Relacion
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¢La organizacion mantuvo relacién con usted después del consumo del

producto?
40% 38%
35% 31%
30%
24%

25%
20%
15%
10%

5% 2% 4%

(] (]
. 1 [ ]
Totalmente en En Desacuerdo  Ni de Acuerdo ni en De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo Desacuerdo Acuerdo

Nota: Gréfico realizado en base a los resultados de la encuesta. Elaboracién Propia.

El 38% se encuentra en desacuerdo, lo cual se puede contrastar porque solo existen un
cliente que compraron nuevamente el servicio entre los encuestados. Se podria también utilizar
estrategias para mejorar este porcentaje porque al final, los clientes cuando toman nuevamente la
experiencia, AIESEC les otorga un descuento.

Pregunta 17: ; AIESEC en Cusco le hizo conocer los beneficios de tomar un
voluntariado/pasantia desde el inicio?

Figura 58.

Conocimiento de Marca: Conocimiento de Atributos

AIESEC en Cusco me hizo conocer los beneficios de tomar un
voluntariado/pasantia

60% 53%
50%
40%
30% 27%
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0% — —
Totalmente en En Desacuerdo  Ni de Acuerdo ni en De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo Desacuerdo Acuerdo

Nota: Grafico realizado en base a los resultados de la encuesta. Elaboracion Propia.



132

La mayoria de los clientes marcd: totalmente de acuerdo (53%) y de acuerdo (27%),
mostrando que la organizacion desde el inicio menciond los beneficios que otorgan como
AIESEC a sus clientes

Pregunta 18: ¢ Conoce los otros productos que tiene AIESEC en Cusco ademas del
gue usted adquirié?

Figura 59.

Conocimiento de Marca

¢ Conoce los otros productos que tiene AIESEC en Cusco ademas del que
usted adquirig?
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Nota: Gréfico realizado en base a los resultados de la encuesta. Elaboracion Propia.

La mayoria de los clientes se muestra neutro ante esta situacion (38%), después el 36% se
encuentra de acuerdo. Esto podria mejorarse dando a conocer a los clientes sobre los otros
productos que tiene AIESEC para que puedan consumir otros productos.

Pregunta 19: ¢ El servicio prestado por AIESEC en Cusco supero sus expectativas?
Figura 60.

Estima: Percepcion de Calidad
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¢El servicio prestado por AIESEC en Cusco supero sus expectativas?

70%

0,
60% 58%
50%

40%
29%
30%

20%
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Desacuerdo Desacuerdo Acuerdo

Nota: Gréfico realizado en base a los resultados de la encuesta. Elaboracién Propia.

El 87% de los encuestados se encuentran de acuerdo (de ellos el 58% en totalmente de
acuerdo) que el servicio prestado por AIESEC en Cusco superd completamente sus expectativas,
lo que indica que el producto es bueno y mejor de lo que esperaban los clientes.

Pregunta 20: ;Cree que AIESEC en Cusco es conocido por los jévenes en la ciudad
del Cusco?

Figura 61.

Estima: Popularidad en la Ciudad
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Nota: Grafico realizado en base a los resultados de la encuesta. Elaboracién Propia.
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Segun las respuestas de la encuesta el 80% de clientes considera que AIESEC en Cusco es
conocido por los demas jévenes de la ciudad del Cusco, por lo que demuestra también su impacto y
popularidad.

Pregunta 21: ¢ Se siente satisfecho con el servicio brindado por AIESEC en Cusco?

Figura 62.

Estima: Nivel de Satisfaccién

¢ Se siente satisfecho con el servicio brindado por AIESEC en Cusco?
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Desacuerdo Desacuerdo Acuerdo

Nota: Gréfico realizado en base a los resultados de la encuesta. Elaboracion Propia.

El 85% de encuestados (49% totalmente de acuerdo y 36% de acuerdo) siente
satisfaccion con el producto brindado por AIESEC en Cusco, esto contrasta su percepcion de
calidad como se menciond en preguntas anteriores y el buen trabajo que estan realizando en la
ciudad del Cusco, por lo que sus clientes lo ven dptimo.

Pregunta 22: El proceso de venta del servicio, segun usted ¢ fue formal? (la documentacion,
las reuniones con la empresa y demas recursos necesarios)

Figura 63.

Relevancia: Nivel de Formalizaciéon de Marca
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El proceso de venta del servicio, segin usted ¢ fue formal? (la documentacién,
las reuniones con la empresa y demés recursos necesarios)
70%
60%
50%

60%

40% 33%
30%
20%
10% 0% 2% 4%
Totalmente en En Desacuerdo  Ni de Acuerdo ni en De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo Desacuerdo Acuerdo

Nota: Gréfico realizado en base a los resultados de la encuesta. Elaboracién Propia.

La encuesta refleja que para casi todos los clientes (el 93%), la tramitacién fue formal, se
Ilevéd correctamente con la informacion y documentos necesarios. Esto también se puede
corroborar porque cada venta debe registrarse correctamente segun lo ordenado por la Oficina
Nacional y de no hacerlo, AIESEC en Cusco podria recibir algin tipo de sancién o multa.
Pregunta 23: ; AIESEC en Cusco era una buena opcién para brindarle el servicio que usted
necesitaba?
Figura 64.
Relevancia: Nivel de Relevancia
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Nota: Gréfico realizado en base a los resultados de la encuesta. Elaboracion Propia.
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El 89% de los encuestados considera que AIESEC fue una buena opcion para brindarles
el servicio que necesitaban, haciéndolo de forma correcta y sin errores, aportando con su nivel de
relevancia en la ciudad.

5.5.2. Resultados de la Entrevista.

La entrevista también fue realizada a los mismos empleados de la organizacion, se
obtuvieron los siguientes resultados de la variable: Posicionamiento de Marca.

Dimension 4: Diferenciacion.

1. Esencia de Marca. Para la organizacion, AIESEC busca reflejar que el liderazgo
puede ser desarrollado en cualquier joven, ya que desde sus inicios se ve que todos los jovenes
que toman un producto con AIESEC estan empezando a impactar. Esta es la razon por la cual la
campafa de marketing que estan llevando a cabo actualmente es “Comparte tu Impacto” y se
busca que los clientes que ya tomaron su intercambio puedan mostrar como tomar una
experiencia con AIESEC cambio su vida.

2. Nivel de Diferenciacidn. La diferencia con otros competidores que tiene AIESEC es
gue coOmo organizacién no se busca solo el beneficio econdémico para ellos o para los clientes,
sino que el objetivo principal es que la persona se desarrolle profesional y personalmente.
También varios integrantes de la organizacién concuerdan en que AIESEC también otorga
seguimiento o soporte, que a diferencia de otras organizaciones que cobran un adicional por ese
seguimiento, AIESEC busca hacerlos sentir seguros en toda la experiencia.

3. Nivel de Fidelizacion. Como tal actualmente no lo estan realizando, la Unica estrategia
que estan buscando implementar es la de otorgar descuentos a clientes anteriores.

4. Nivel de Relacién. Se mantiene aln contacto con los clientes que han tomado su

intercambio, pero no es algo constante, para la campaia que estan usando de “Comparte tu
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Impacto” solicitaron a anteriores clientes que compartan su experiencia con otras personas
mediante webinars o con las fotos de su intercambio. No obstante, esto no es constante tampoco
y el contacto es minimo a veces.

Dimension 5: Conocimiento de Marca

1. Conocimiento de Atributos. Los beneficios que AIESEC otorga y que por los
integrantes de la organizacion son los primordiales son el soporte durante la experiencia, el
certificado, networking, alojamiento en caso de Voluntario Global y subvencion en caso de
Talento Global. A nivel nacional los nuevos beneficios que otorgan es el descuento en
Euroidiomas y se esta viendo que BCP pueda otorgar un certificado. A nivel local, en AIESEC
en Cusco, se penso en dar algun beneficio extra pero no se puede coordinar cual.

2. Conocimiento de Marca. Desde hace poco AIESEC esta dando a conocer sobre las
nuevas iniciativas que se estan haciendo como el Youth Speak Forum, Leadeers Lab, Foro Cusco
al 2030 y el Youth Employability Training. También al momento de tener sus seminarios de
reintegracion con los clientes (proceso que se da cuando el cliente vuelve a Cusco después de su
experiencia) se les invita a formar parte de AIESEC o tomar otro producto. Sin embargo, no es
algo gue se haya hecho anteriormente y que recién estan implementando.

Dimension 6: Estima

1. Percepcion de Calidad. Hace unos meses empezaron a implementar una encuesta de
calidad a los clientes, donde califican el primer contacto, calidad de servicio, informacion
recibida, presentacion del vendedor, etc. Esto con la finalidad de obtener resultados porque
algunos vendedores no estaban vendiendo como se debia. Mencionan que siempre hay puntos de
mejoras, algunas experiencias no se han desarrollado correctamente y estan teniendo problemas

con la reputacion desde la pandemia.
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2. Popularidad en la Ciudad. AIESEC considera que en Cusco se tiene ya un mercado
fijo para Voluntario Global, que los clientes conocen el producto y saben sobre el voluntariado
que contribuye a los ODS y que se puede viajar a otros paises. No obstante, ain Talento Global
no es conocido por el publico, también el problema es que existen clientes que relacionan
Voluntario Global a ser parte de la membresia de AIESEC. En conclusion, si es popular AIESEC
en Cusco, pero los clientes no tienen el concepto solido de lo que hace.

3. Nivel de Satisfaccién. Hubo algunos casos de quejas por parte de los clientes que adn
no pudieron tomar su intercambio e hicieron el pago. Entre lo principal ha habido dos
devoluciones el anterior afio porque AIESEC en Cusco no encontr6 una oportunidad para el
cliente o en el otro caso, la oportunidad donde el cliente habia sido aprobado, fue al final cerrada
por la oficina de AIESEC en el otro pais.

Dimension 7: Relevancia

1. Nivel de Formalizacion de Marca. Los principales requisitos para los clientes es que
sean mayores de edad, que cuenten con el seguro de viaje internacional, carnet de vacunacion,
pasaporte, se les hace firmar un contrato ni bien se realiza el pago. Adicionalmente, para Talento
Global como son pasantias, se busca que el cliente cuente con un certificado de estudios en caso
de ser estudiante, certificado de egresado en caso ya haya culminado, bachillerato o titulo segun
corresponda. También se les solicita su CV documentado para contrastar la informacion, puesto
que en el proceso de venta se les solicita el CV sin documentar, los clientes deben demostrar que
cuentan con las habilidades mencionadas en el CV.

2. Nivel de Relevancia. La organizacion menciona que existen clientes que si se han
sentido identificados, que después de su intercambio pudieron ser parte de la organizacion y por

eso también han logrado creer en el impacto que en verdad tiene AIESEC, ademas de ser
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promotores de experiencias. Por otro lado, también existen clientes que solo han tomado el
intercambio sin haber conectado al final con la organizacion, solo consumieron el producto y ahi
termino su lazo con AIESEC en Cusco.

5.5.3. Resultados del Focus Group.

Del Focus Group realizado se obtuvieron las siguientes respuestas de los potenciales
clientes:

1. Diferenciacion: Esencia de Marca. Las palabras que los potenciales clientes méas
relacionan con AIESEC son: intercambio, liderazgo, voluntariado y jovenes. Esto demuestra la
importancia y conocimiento que tiene Voluntario Global como producto por encima de otros
productos de AIESEC y de la competencia.

2. Diferenciacion: Nivel de Relacion. La mayoria de los potenciales clientes mencionan
que si quisieran hacer un voluntariado con AIESEC por encima de otras organizaciones porque
ya conocen de lo que hace y sienten que confian en la organizacion por clientes anteriores que
son conocidos de ello, ademas que se sienten mas motivados por saber que AIESEC es una
organizacion que contribuye con el medio ambiente. Un interesado menciond que en caso de que
exista una organizacion que haga lo que hace AIESEC de las pasantias o del trabajo con ODS a
nivel local, podria también escogerla entre sus opciones.

3. Conocimiento de Marca: Conocimiento de Atributos. Los potenciales clientes
mencionan que AIESEC como beneficio principal es el de desarrollo de habilidades y liderazgo,
pero también saben que AIESEC otorga otros beneficios como el certificado, asesoria,
alojamiento, alimentacion, pick up, etc. Algunos jovenes comentaron no conocen los beneficios

que AIESEC otorga.
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4. Conocimiento de Marca. Dentro del Focus Group algunos potenciales clientes
mencionan que conocen que AIESEC en Cusco también ofrece roles de membresia,
Voluntariado Global de Entrada y Familia Global (servicio que busca que las familias puedan
hospedar voluntarios extranjeros). La mayoria, pero, mencion6 que si hay mas productos, no los
conocen.

5. Estima: Percepcion de Calidad. Los que recibieron algin contacto o venta,
consideran que las ventas podrian mejorar generando que los vendedores conozcan o expliquen
mejor el producto, el contacto puede ser mas temprano y de forma mas dinamica, no siguiendo
un guion establecido. Algunos potenciales clientes mencionaron que podrian hacer las ventas de
forma fisica y con los padres presente para que se pueda tener mas confianza.

6. Estima: Popularidad en la Ciudad. La mayoria de las respuestas del Focus Group
indican que AIESEC en Cusco es una organizacion importante en Cusco por sus actividades en
la region enfocadas en los jovenes, ellos mencionan que se necesitan mas organizaciones que
cuenten con jovenes y que su publico sean ellos mismos. Por otro lado, algunas respuestas
indican que no conocian la organizacion antes, que no consideran que tenga presencia en las
universidades o que le falta expandirse para ganarse su lugar en la ciudad.

7. Relevancia: Nivel de Relevancia. Casi todos los jovenes que participaron en el Focus
Group indican que si tomarian un producto con AIESEC en Cusco principalmente por los
beneficios que otorga y por el desarrollo profesional y personal que pueden conseguir con un
intercambio, también porgue confian en la organizacion. Sin embargo, es importante recalcar que
los clientes mencionaron que tomarian un “voluntariado con AIESEC” y los clientes que dijeron
gue no, mencionaron que fue porque consideran que el precio es elevado y no sienten que pueda

aportar con su carrera profesional.
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5.6. BrandAsset Valuator (BAV)

El BrandAsset Valuator es una de las herramientas méas conocidas para la medicion del
valor de marca, Kotler y Keller (2017) mencionan que este surge “segun un estudio realizado con
aproximadamente 800 000 consumidores de 51 paises, el BAV compara el brand equity de miles

de marcas en cientos de categorias diferentes”.

5.6.1. Pilares del BrandAsset Valuator

El BrandAsset Valutor o BAV cuenta con 4 pilares principales divididos en dos grupos
de la siguiente forma:

5.6.1.1. Fortaleza de la Marca. Este indicador muestra el crecimiento futuro y potencial
de la marca. “La diferenciacion relevante es el mayor desafio para todas las marcas y un
indicador lider de la salud de la marca” (Young & Rubicam, 1993, p. 2). Este grupo se divide en
dos pilares:

a. Diferenciacion. Como se mencioné el Capitulo Il: Marco Tedrico, la diferenciacion
habla de los factores que hacen distintiva a una marca por encima de la competencia, se
relacionan con la fuerza que tiene la marca para los consumidores, la decision de estos mismos
por encima de otros sustitutos, la esencia de marca y el potencial.

b Relevancia. La relevancia mide que tan apropiada es esta para una persona, que tanta
consideracion tiene por parte de los clientes, que tan importante es. La relevancia no es el tnico
item que considerar al momento de hablar del éxito de una marca, esta también debe estar
acompariada por la diferenciacion.

5.6.1.2. Estatura de Marca. Este es el indicador tradicional del BAV, que mide més que
nada la salud de la marca y el nivel de gestion que posee, muestra el valor operativo actual que

“indica el estado y el alcance de la marca, es decir, la respuesta de los consumidores a una
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marca”(Young & Rubicam, 1993, p. 4). Este se divide de igual manera en los ultimos dos
pilares:

a. Estima. Muestra como es considerada la marca por los consumidores, la percepcion de
calidad y popularidad (normalmente varia por ciudad y cultura), el BAV permite estudiar las
formas en las marcas consiguen estima por parte de sus consumidores, lo que a su vez muestra
las perspectivas de estos.

b. Conocimiento de Marca. Se menciona que es el item que sefiala el éxito de una marca,
si una marca es relevante, se puede diferencias y tiene una alta estima; solo necesita ser
conocida. Este pilar se refiere a ser consciente de una marca y entender cual es su proposito,

vision, mision, valores, etc., es la comprension intima de la marca.

5.6.2. Antecedentes.

Para que la organizacion Young & Rubicam realicen el BAV de una marca, encuestan a
diferentes usuarios para encontrar sus opiniones sobre la misma, estas preguntas deben estar
relacionadas a los 4 pilares: diferenciacion, relevancia, estima y conocimiento de marca.

Un ejemplo lo muestra Gierczak-Korzeniowska (2019) en el articulo “An Analysis of the
Condition of the Tourist Brand and Tourist Attractiveness of the Podkarpackie Region Based on
the Brand Asset Valuator Model” o en espafiol “Un Analisis del Estado de la Marca Turistica y
Atractivos Turisticos de la Region De Podkarpackie basado en el modelo del Brand Asset
Valuator”, este articulo la autora busca medir el valor de marca de una region en base a las
opiniones de los turistas, encuestando a 200 de ellos y luego cuantificando sus respuestas en base

a los pilares del BAV.
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5.6.3. El BrandAsset Valuator Aplicado a AIESEC en Cusco

Para aplicar el BrandAsset Valuator a la organizacion, se tomo en cuenta las respuestas
de la encuesta realizada y se procedid a ordenar y promediar los datos segun la dimension de la
siguiente forma:
Figura 65.

Los 4 Pilares del BrandAsset Valuator de AIESEC en Cusco

4 Pilares del BAV - AIESEC en Cusco
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Nota: Basado en los pilares del BAV de Young y Rubicam (1993). Elaboracion Propia.

Se puede interpretar el parecido de los pilares con el siguiente grafico:
Figura 66.

Resultados del Patrén de Pilares Segun Young y Rubicam

Unrealized Potencial
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Nota: Extraido de The Story of The BrandAsset Valuator (Young & Rubicam, 1993). Elaboracién Propia.

El modelo nos indica que AIESEC en Cusco es una organizacién con un gran potencial
que todavia no ha sido visto por la misma. Tiene un éxito para entrar al mercado por contar con
una propuesta de valor fuerte y que falta todavia mas tiempo y mejores estrategias de
posicionamiento de marca para poder impactar en sus consumidores. Su relevancia en la ciudad
va creciendo, pero la estima y conocimiento por parte del pablico deben crecer alin mas.

Después de ubicar los pilares, se procede a localizar a la organizacién en uno de los
cuadrantes del BAV. En la siguiente imagen se puede apreciar que AIESEC en Cusco se
encuentra en el primer cuadrante por tener una estatura de marca baja y una fortaleza alta.
Figura 67.

Ubicacion AIESEC en Cusco en el BrandAsset Valuator

Alto

AIESEC en Cuscﬁ

Bajo
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p———————jFortaleza de Marca |
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Nota: Basado en el BrandAsset Valuator (Young & Rubicam, 1993). Elaboracion Propia

El primer cuadrante representa igualmente a las organizaciones que tienen un gran
potencial, pero un bajo conocimiento de como implementar estrategias de posicionamiento de
marca, para lo cual se espera que el plan de marketing propuesto pueda ayudar en esta area a

AIESEC en Cusco.



145

5.7. Discusion de Resultados

Después de detallar y examinar las respuestas derivadas de la ejecucién de la encuesta,
las entrevistas y el Focus Group, es el momento de iniciar una conversacién sobre los hallazgos.
Esto no solo fortalecera lo que se ha descubierto hasta ahora, sino que también abrira la puerta a
futuras investigaciones.

El objetivo general de la tesis fue el de desarrollar una propuesta de plan de marketing
que permita mejorar el posicionamiento de marca de la organizacién juvenil AIESEC en Cusco,
tomando en cuenta ambas variables se procede a hacer la discusidn respectiva de los resultados y
aportaciones obtenidos en la investigacion. Adicionalmente se tienen comparaciones y relaciones
con estudios con variables similares que se mencionaron en el subtitulo de Antecedentes de la

Investigacion.

5.7.1. Variable 1: Plan de Marketing

Para la variable Plan de Marketing se realiz6 un estudio y analisis sobre todos los
aspectos que conllevan la realizacion de un plan de marketing. Observando los resultados de las
encuestas y Focus Group, se puede apreciar que AIESEC en Cusco cuenta con una propuesta de
valor innovadora y atractiva para los jévenes. Se hizo también benchmarking con la
competencia, donde se obtuvo que AIESEC tiene productos menos costosos y con mayores
beneficios que los de otras organizaciones de intercambios. De las entrevistas se puede rescatar
la motivacion de la organizacion de poder lograr sus objetivos y mejorar sus ventas, ellos son
conscientes de la situacion actual que esta atravesando la organizacion (y en especial el area de
marketing) y desean de igual manera, encontrar algo que les dé un rumbo de como mejorar sus

estrategias de marketing.



146

Dentro de los antecedentes del Plan de Marketing, se tomd en cuenta la tesis de Angulo et
al. (Angulo et al., 2020; J. M. Sainz de Vicufa, 2015b), “Propuesta de Plan de Marketing de una
Residencia Geriatrica en el 2020, Caso HOGESA S.A.C., esta investigacion menciona entre sus
conclusiones la importancia del cliente como el centro de la organizacion, puesto que es el
mismo consumidor quién establece la direccion de las metas de la empresa; también se
mencionan la importancia del plan de marketing para establecer estrategias que permitan el logro
de objetivos a futuro. Dentro de la propuesta de plan de marketing para AIESEC en Cusco, se
tuvo en cuenta en todo momento las opiniones que dejaron los consumidores por medio de los
instrumentos de recoleccion, estos permitieron la creacion de estrategias y conocer la situacion
de la organizacién desde la perspectiva del consumidor.

El plan de marketing propuesto por Angulo et. al se baso en las fases del plan de
marketing establecidas por Sainz de Vicufia (2015) “1) analisis y diagndstico, 2) decisiones
estratégicas de marketing y 3) decisiones operativas de marketing”, fases que también fueron
utilizadas en la presente investigacion para desarrollar el plan de marketing.

Otra investigacion que sirvié de antecedente para el Plan de Marketing fue la de Alberca
et al. (2020) denominada “Plan de Marketing y Competitividad en una Institucion Financiera en
el Pert”, esta investigacion mencion0 en sus resultados que si un plan de marketing tiene un
fundamento solido, se puede lograr los objetivos y a su vez, permitira a la organizacion
diferenciarse de su competencia. Ademas, menciona que las capacitaciones de personal son muy
importantes a la hora de poner en marcha los objetivos de la institucion.

Comparando esos resultados con la presente investigacion, se puede evidenciar que
también se tomaron en cuenta estrategias de personal en el plan de marketing, las cuales fueron

mencionadas en la dimensién de: Decisiones Estratégicas de Marketing, en la parte de Marketing
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Mix, en el indicador de Personas y al momento de determinar el presupuesto. Al momento de
realizar las entrevistas, también se observé que AIESEC en Cusco tiene en cuenta que la

capacitacion de personal es importante para tener resultados.

5.7.2. Variable 2: Posicionamiento de Marca

Dentro de la variable posicionamiento de marca, se puede apreciar en la aplicacion de la
encuesta y el Focus Group que los jovenes conocen en su mayoria qué es AIESEC y se
encuentran muy familiarizados con el producto Voluntario Global. Sin embargo, alin se pueden
ver falencias que existen al momento de consultarles si conocen los beneficios, algunos no saben
que se debe pagar por el servicio y todavia el producto Talento Global sigue siendo desconocido
para ellos. De las entrevistas también hubo respuestas de los mismos integrantes de la
organizacion que mencionan ser conscientes de la falta de posicionamiento de la organizacion
con demas empresas y universidades, de la falta de informacidon de los jovenes con respecto al
nuevo producto de Talento Global, de comentarios malintencionados de algunas personas que
perjudican la imagen de la organizacion, etc.

En la investigacion se busco abordar el BAV como una herramienta para medir el
posicionamiento de marca, se obtuvieron resultados que resaltaron la fuerte propuesta de valor de
AIESEC en Cusco, acompafiado de un bajo conocimiento de marca y estima por parte del
publico, esto también debido a los pocos afios que lleva la organizacion en la ciudad. Por lo que
se espera que el plan de marketing propuesta permita a la organizacion elevar estos resultados y
lograr un mejor posicionamiento.

Para los antecedentes de esta variable se tomo en cuenta la tesis presentada por Lopez
(2021), con el nombre de “El Marketing y el Posicionamiento de la Agencia de Viajes Dika

Travel de Miraflores en el afio 2020, investigacion que fue muy ttil a la hora de definir las
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dimensiones, puesto que también utilizé el BrandAsset Valuator como herramientas para medir
el posicionamiento de marca y dentro de las conclusiones que se tuvieron se menciona la
importancia del marketing digital a la hora de ampliar el posicionamiento de una empresa en el
mercado. En la presente tesis, se hizo uso del BrandAsset Valuator, herramienta que permitio
mostrar la perspectiva de los consumidores con relacion a la marca, se observo que la fuerte
diferenciacion y relevancia de la ciudad, adicionalmente, se tomaron en cuenta los indicadores de
la tesis de Lopez para la formulacién del instrumento de recoleccion de datos.

La otra investigacion que sirvio de antecedente fue la de Botero (2019),
“Posicionamiento de Marca para BOREAL” la cual entre sus resultados menciona que la
organizacion debe tener en cuenta como realizar sus estrategias de marketing segun sea el
consumidor al cudl se dirige, se hizo también benchmarking de otras entidades con los mismos
productos y la importancia del Brand Equity como base para el posicionamiento de marca de
cualquier entidad. Comparando con la presente tesis, se propuso una base para la creacion del
Buyer Customer en la parte de Marketing Mix, subindicador de Promocién; también se hizo
benchmarking de la publicidad y redes sociales de la competencia donde mostraban mejoras que
poseen en sus redes sociales y que pueden ser implementadas en AIESEC en Cusco y para
finalizar la dimension de Posicionamiento de Marca, se aplicé el BrandAsset Valuator a la

organizacion, lo que permitié medir el Brand Equity (o valor de marca) de AIESEC en Cusco.

5.7.3. Discusion Final.

Finalmente, se ha logrado realizar una propuesta de plan de marketing que sea de ayuda
para AIESEC en Cusco y permita mejorar su posicionamiento de marca. A su vez, también se
espera gque pueda servir de base y que los resultados obtenidos de la presente investigacion

puedan ser aplicados a otras organizaciones con objetivos similares.
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CONCLUSIONES

1. Se puede concluir que el plan de marketing propuesto tiene el potencial de mejorar
significativamente el posicionamiento de la marca de AIESEC en Cusco. Esta
conclusion se basa en los resultados obtenidos a través de la medicion de datos y en la
revision de la bibliografia pertinente. Estos demuestran la importancia que tiene cada
organizacion de contar con un plan de marketing, ademas de que esta es una
herramienta muy util para lograr los objetivos planeados.

2. Luego de realizar un analisis y diagnostico exhaustivo, se puede concluir que AIESEC
en Cusco goza de una posicion ventajosa en la ciudad. Esto se debe a su sélida presencia
en el mercado y a una estrategia de diferenciacion efectiva que facilita que los clientes
identifiquen y reconozcan a la organizacion de manera destacada.

3. Se llegd a la conclusion de que el plan de marketing tiene el potencial de mejorar
significativamente el posicionamiento de la marca. Esto se basa en las decisiones
estratégicas propuestas, que incluyen la automatizacion de procesos, la capacitacion del
personal, la implementacion de nuevas estrategias de marketing y la mejora del ratio de
conversion.

4. Se concluye que la propuesta de plan de marketing podra mejorar el posicionamiento de
marca con las decisiones operativas propuestas gracias a las estrategias de las 8P del
Marketing Mix utilizadas en la realizacion del plan de marketing: Producto, Precio,
Plaza, Promocién, Procesos, Personas, Evidencia Fisica y Alianzas Estratégicas. Todas
estas subdimensiones cuentan con el respaldo de las encuestas, entrevistas y el Focus

Group realizado a los clientes y empleados de la organizacion.
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5. Se ha concluido que AIESEC en Cusco posee un potencial de posicionamiento de marca
que aun necesita desarrollarse completamente. Si bien el BrandAsset Valuator
demuestra que existe una propuesta de valor solida, aln es necesario consolidar esta

imagen en la mente del consumidor cusquefio
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RECOMENDACIONES

. Se sugiere a AIESEC en Cusco la implementacion de las estrategias propuestas en el
plan de marketing. Esto permitira alcanzar los objetivos y establecer una direccion clara
para el area de marketing, contribuyendo a la mejora del posicionamiento de la marca en
la ciudad del Cusco.

. Se recomienda a AIESEC en Cusco llevar a cabo una evaluacion continua de su entorno
y su situacion interna. Esto les permitira actualizar el analisis y diagndstico de su
situacion a medida que evolucionen sus fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas.

. Igualmente, se aconseja a AIESEC en Cusco que, al comienzo de cada afio o semestre,
establezca decisiones estratégicas para el area de marketing utilizando la metodologia
SMART. De esta manera, podran tener una vision clara de sus metas, cuantificar los
resultados esperados y establecer un periodo de tiempo determinado para alcanzar
dichos resultados.

. Se sugiere a AIESEC en Cusco explorar decisiones operativas innovadoras, como la
posibilidad de utilizar estrategias publicitarias en radio o televisién, lo cual podria
mejorar su alcance hacia el pablico. Ademas, se recomienda considerar la forma en que
se lleva a cabo la publicidad, ya que en muchos casos puede resultar invasiva, saturando
al publico con iméagenes que pueden llevar a que ignoren o eliminen la informacién
directamente.

. En relacion con el posicionamiento de marca, se recomienda a AIESEC en Cusco
fortalecer su analisis de mercado, no limitdndose Unicamente a la comprension de sus

consumidores, sino también a la evaluacion de su competencia. Al estudiar las
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estrategias efectivas de sus competidores, podran obtener una mayor perspicacia sobre

las acciones que podrian implementar con éxito.
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Problemas
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Problema general
¢De qué manera se puede mejorar el
posicionamiento de marca de AIESEC
en Cusco mediante un plan de

marketing?

Problemas especificos
o ;Cuél es el analisis y diagndstico de
la situacion de AIESEC en Cusco?
e ;Qué decisiones estratégicas
permitirdn mejorar el
posicionamiento de marca de
AIESEC en Cusco?
e ;Qué decisiones operativas
permitiran mejorar el
posicionamiento de marca de

AIESEC en Cusco?

Objetivos
Objetivo general

Proponer un Plan de Marketing que
mejore el posicionamiento de marca

de AIESEC en Cusco, 2022

Obijetivos especificos
o |dentificar el andlisis y diagnostico
de la situacion de AIESEC en
Cusco.
o Definir las decisiones estratégicas
que permitan mejorar el
posicionamiento de marca de
AIESEC en Cusco.
o Definir las decisiones operativas
gue permitan mejorar el
posicionamiento de marca de

AIESEC en Cusco.

Hipotesis

Variable: Plan de Marketing
Dimensiones:

e Analisis y diagndstico de la
situacion
e Decisiones estratégicas de
Marketing
o Decisiones operativas de

Marketing

Variable: Posicionamiento de
Marca
Dimensiones:

e Diferenciacion
e Conocimiento de Marca
e Estima

Relevancia

Métodos

Tipo de investigacion: Mixto
(Bésica — Aplicada)
Enfoque de la investigacion: Mixto.
Alcance de la investigacion:
Descriptivo.

Disefio de la Investigacion:

No experimental.

Técnica de recoleccion de datos:
Encuestas, entrevistas y Focus Group
Instrumento de recoleccién de
datos: Cuestionario, guia de
entrevista y guia de focus group.
Procesamiento para el andlisis de

los datos: SPSS
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PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE MARCA DE AIESEC DENTRO DE LA REGION DE

CUSCO, 2022
\lcllz;:kftri]ndge Dimensiones Subdimensiones Indicadores Items o Reactivos
D1. Andlisis y diagnostico de Anélisis de la situacion
la situacion. Diagnostico de la situacion
D2. Decisiones estratégicas Obijetivos de marketing
de marketing Estrategias de marketing
Producto. 1. Recibi un buen servicio por parte de AIESEC en
Cusco
Precio 2. El precio pagado por el servicio prestado por parte de
Definicién AIESEC en Cusco es el adecuado
. 3. En algin momento me incomodo el hecho que
Operacional. Es un Plaza S
documento escrito AIESEC en Cusco no tenga una oficina fisica
que consisten en el D3. Decisiones operativas de 4. La publicidad utilizada es honesta con respecto al
analisis y diagnostico marketing. Son “decisiones a _ producto o _
de la situacion, corto plazo que ayudan a Promocion 5. Los canales de comunicacion (redes sociales y
decisiones implementar estrategias. Los referencias) que utiliza AIESEC para llegar al pablico
estratégicas de ger(.en.tes deben tomar Marketing Mix (8P) son adecuadf)s ,
marketing, decisiones decisiones operatlvas.dentro 6. Me agrado el procfes’o gue pase desde el contacto hasta
operativas de de las pautas establecidas Proceso la venta que me realizd AIESEC en Cusco
marketing durante la planificacion de la 7. Tuve algin inconveniente durante el proceso de venta
estrategia” (McCarthy & 8. Las personas que me hicieron la venta del servicio lo
Perreault, 2002, p. 53) Personas hicieron de forma correcta
9. Me agrado la atencién por parte de AIESEC en Cusco
Evidencia 10. Creo que AIESEC tiene una buena presencia en las
Fisica redes sociales
. 11. Los aliados estratégicos de AIESEC en Cusco
Alianzas

Estratégicas

influyeron dentro de mi experiencia de venta otorgando
algln beneficio
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V.11
Posicionamiento de Dimensiones Subdimensiones Indicadores Items o Reactivos
Marca
. 12. Conozco los valores y objetivos que AIESEC tiene
Esencia de Marca o y ol q
COMo organizacion
13. AIESEC en Cusco tiene una propuesta de valor
D4. Diferenciacion. Es “crear significativa a la de sus competidores principales (Por
diferencias en la oferta de Nivel de Diferenciacion ejemplo, voluntariados nacionales o internacionales)
productos de la empresa que 14. Volveria a consumir algin producto de AIESEC en
la distingan de las ofertas Cusco
competidoras” (Ferrell & . e 15. Recomendaria los servicios de AIESEC en Cusco a
. Nivel de Fidelizacion , . .
Hartline, 2018, p. 210) algun amigo o familiar
s 16. La organizacion mantuvo relacion conmigo después
Definicion

Operacional. El
posicionamiento de
marca es tener una

posicion en la mente
del consumidor, esto
através de la
diferenciacion,
relevancia, estimay
conocimiento de
marca

D5. Conocimiento de
Marca. Es “ser consciente de
la marca y comprender lo que
representa la marca o el
servicio” (Young & Rubicam,
1993, p. 4)

D6. Estima. Es “cuanto los
consumidores consideran y
respetan la marca”
(Armstrong & Kotler, 2017,
p. 215)

D7. Relevancia. Una empresa
es relevante “si los
consumidores piensan que
cubre sus necesidades”
(Armstrong & Kotler, 2018,
p. 243)

Nivel de Relacién

del consumo del producto (Ejemplo: enviando ofertas,
invitacion a eventos, etc.)

Conocimiento de atributos

17. AIESEC en Cusco me hizo conocer los beneficios de
tomar un voluntariado/pasantia

Conocimiento de marca

18. Conozco los otros productos que tiene AIESEC en
Cusco ademas del que adquiri

Percepcion de Calidad

19. La calidad del servicio prestado por AIESEC en
Cusco superd mis expectativas

Popularidad en la Ciudad

20. AIESEC es conocido y respetado por los jovenes en
la ciudad del Cusco

Nivel de Satisfaccion

21. Me siento satisfecho con el servicio brindado por
AIESEC en Cusco

Nivel de Formalizacién de
Marca

22. El proceso de venta del servicio fue formal (la
documentacion, las reuniones con la empresa y demas
recursos necesarios)

Nivel de relevancia

23. AIESEC en Cusco era una buena opcion para
brindarme el servicio que necesitaba




Apéndice 3. Instrumento de Recoleccion de Datos (Entrevista)

163

PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE MARCA DE AIESEC DENTRO DE LA REGION DE

CUSCO, 2022
V.1. Plan de . . . . . .
. Dimensiones Subdimensiones Indicadores Items o Reactivos
Marketing
Analisis de la situacién 1. ¢Cuadl es la situacion actual interna de AIESEC en Cusco?
D1. Analisis y diagnostico de 2. ;Cuél es la situacion actual externa de AIESEC en Cusco?
la situacion. Diagnostico de la 3. ¢Cules son las fortalezas de la organizacion?
situacion 4. ;Cudles son sus debilidades?
o ] 5. ¢Cuales son los objetivos principales de AIESEC en Cusco
Obijetivos de marketing este aflo
6. (Existen objetivos principales para el area de Marketing?
Estrategia 7. ¢Qué estrategias comerciales se han utilizado o se estan
. . Comercial utilizando?
o D2. DECISI9HES estrategicas Estrategias 8. ¢ Qué estrategias competitivas se han utilizado o se estan
Definicion de marketing Competitivas utilizando?

Operacional. Es un
documento escrito
que consisten en el
analisis y diagndstico
de la situacion,
decisiones
estratégicas de
marketing, decisiones
operativas de
marketing

Estrategias de
Cartera

Estrategias de
Recursos Humanos

Estrategias de Marketing

9. ¢Qué estrategias de cartera se han utilizado o se estan
utilizando?

10. ¢ Qué estrategias de recursos humanos se han utilizado o se
estan utilizando?

D3. Decisiones operativas de
marketing. Son “decisiones a
corto plazo que ayudan a
implementar estrategias. Los
gerentes deben tomar
decisiones operativas dentro
de las pautas establecidas
durante la planificacion de la
estrategia” (McCarthy &
Perreault, 2002, p. 53)

Producto.

Precio.

Plaza

Promocién

Proceso

Personas

Evidencia Fisica

Alianzas
Estratégicas

Marketing Mix (8P)

11. Sobre los productos que AISEC en Cusco maneja ¢ Cual es
la propuesta de valor que se tiene para el cliente?

12. ;Como se calcula el precio de los productos?

13. ¢Se ha considerado tener un lugar fisico para la
organizacion?

14. ;Qué canales son usados principalmente para llegar al
consumidor?

15. ¢Como es el proceso de ventas de AIESEC en Cusco?

16. ¢Los vendedores tienen capacitaciones constantes?

17. ¢Opina usted que AIESEC en Cusco tiene una buena
presencia online como offline? ;Qué se podria mejorar?

18. ¢Se tienen alianzas estratégicas en la ciudad? ¢ Cuales son?
19. ¢Como se sigue el trabajo con aliados o con universidades
de la region?

Determinacion del
presupuesto

20. ;Existe un presupuesto mensual o anual para el area de
Marketing?
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V.11
Posicionamiento de Dimensiones Subdimensiones Indicadores Items o Reactivos
Marca
) o E ia de M 21. ;Qué sensacién da o quiere dar AIESEC en Cusco a sus
D4. Diferenciacion. Es “crear sencia de Iviarca clientes?
diferencias en la oferta de . . . 22. ;Cudl es la diferencia que tiene AIESEC en Cusco con su
Nivel de Diferenciacion ;
productos de la empresa que competencia?
isti . e g 23. ¢Han realizado acciones para fidelizar a sus clientes o

la dlsthgan de las ofertas Nivel de Fidelizacion T 1es para i
competidoras” (Ferrell & publico interesados? ¢ Cuales han sido?

i . ., 24. ;Se mantienen relaciones con los clientes aun después de
Hartline, 2018, p. 210) Nivel de Relacion otorc ar el servicio prestado? P

Definicién g P i

Operacional. El
posicionamiento de
marca es tener una

posicion en la mente
del consumidor, esto
através de la
diferenciacion,
relevancia, estimay
conocimiento de
marca

D5. Conocimiento de
Marca. Es “ser consciente de
la marca y comprender lo que
representa la marca o el
servicio” (Young & Rubicam,
1993, p. 4)

D6. Estima. Es “cuanto los
consumidores consideran y
respetan la marca”
(Armstrong & Kotler, 2017,
p. 215)

D7. Relevancia. Una empresa
es relevante “si los
consumidores piensan que
cubre sus necesidades”
(Armstrong & Kotler, 2018,
p. 243)

Conocimiento de
atributos

25. ;Qué beneficios tiene el tomar un voluntariado/pasantia con
AIESEC en Cusco?

Conocimiento de marca

26. ;Se da a conocer a los clientes sobre los otros productos
que AIESEC en Cusco tienen?

Percepcion de Calidad

27. {Cémo considera que ha sido la calidad de sus servicios?
¢Se han tenido problemas o fallos?

Popularidad en la Ciudad

28. ; AIESEC en Cusco es relevante en la ciudad?

Nivel de Satisfaccion

29. ;Han tenido quejas de clientes sobre el servicio prestado?

Nivel de Formalizacion
de Marca

30. Durante el proceso de venta ¢qué tipo de documentacion es
necesaria por parte del cliente?

Nivel de relevancia

31. ;Cree que los clientes de AIESEC en Cusco se han sentido
identificados con la marca o la tienen presente?
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PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE MARCA DE AIESEC DENTRO DE LA REGION DE CUSCO, 2022

V.1. Plan de . . . . . .
. Dimensiones Subdimensiones Indicadores Items o Reactivos
Marketing
Definicion D3. Decisiones operativas de Producto. 1. ;{Conoces los productos de AIESEC en Cusco? ;Qué ofrecen?
- marketing. Son “decisiones a
Operacional. Esun | 1 1276 que ayudan a Precio 2. (Consid I precio de cada producto es el adecuado?
documento escrito que o Iefnenta?esn;/te e . . ¢Consideras que el precio de cada producto es el adecuado?
consisten en el analisis P gas. . 3. AIESEC no posee una oficina fisica ¢ Consideras que este punto
o gerentes deben tomar decisiones Plaza . . - . "
y diagnostico de la . Marketing Mix es importante a la hora de consumir un producto?
S - operativas dentro de las pautas - — - - -
situacion, decisiones . 4. ;Por qué realizarias un intercambio a otro pais?
L. establecidas durante la . P . . . h . .
estratégicas de . ., o Promocion 5. ¢Cudles serian tus impedimentos para realizar un intercambio?
. L. planificacion de la estrategia P - . . . -
marketing, decisiones (McCarthy & Perreault, 2002 6. ¢Qué habilidades te gustarian adquirir en un intercambio?
operativas de marketing y ' P Alianzas 7. ;Sabes si AIESEC trabaja con otras organizaciones de la region?

53)

Estratégicas

¢Qué opinas de esto?

V.11. Posicionamiento

Dimensiones Subdimensiones Indicadores Items o Reactivos

de Marca

D_4' lee_renuacmn. Es “crear . 8. ¢Qué es lo primero que viene a tu cabeza cuando escuchas sobre

diferencias en la oferta de Esencia de Marca

AIESEC?

productos de la empresa que la

dlstlnga_n de Iis ofertas Nivel de Relacién 9. Si tuvieras que tomar un intercambio en alguna organizacion.

Comp_eUdoraS (Ferrell & ¢Estaria AIESEC dentro de tus opciones? ;O algun otro?
Definicion Hartline, 2018, p. 210)

Operacional. El
posicionamiento de
marca es tener una

posicién en la mente del
consumidor, esto a
través de la
diferenciacion,
relevancia, estimay
conocimiento de marca

D5. Conocimiento de Marca. Es
“ser consciente de la marca y
comprender lo que representa la
marca o el servicio” (Young &
Rubicam, 1993, p. 4)

D6. Estima. Es “cuanto los
consumidores consideran y
respetan la marca” (Armstrong &
Kotler, 2017, p. 215)

D7. Relevancia. Una empresa es
relevante “si los consumidores
piensan que cubre sus
necesidades” (Armstrong &
Kotler, 2018, p. 243)

Conocimiento de
atributos

10. ¢Conoces los beneficios de tomar un intercambio con AIESEC?

Conocimiento de marca

11. Aparte de Voluntario Global y Talento Global, ;Sabes que mas
ofrece AIESEC a los jovenes?

Percepcion de Calidad

12. ;Recibiste alguna venta de AIESEC en Cusco? ;Qué se podria
mejorar?

Popularidad en la
Ciudad

13. ¢Consideras que AIESEC en Cusco es una organizacion
importante en Cusco?

Nivel de relevancia

13. ¢ Tomarias un producto con AIESEC? ;Por qué no?
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Apéndice 5. Instrumento.
UNIVERSIDAD SAN ANTONIO ABAD DEL CUSCO
CUESTIONARIO
Jovenes clientes de la organizacién AIESEC en Cusco, se les agradecera por favor que
puedan responder las siguientes preguntas y brindarnos informacion para poder desarrollar el
tema de investigacion titulado PLAN DE MARKETING PARA MEJORAR EL
POSICIONAMIENTO DE MARCA DE AIESEC EN LA REGION DEL CUSCO, la
informacion que usted nos otorgue serd manejada con la mayor transparencia posible
Agradecemos su colaboracion.
NOMBRE COMPLETO:
PRODUCTO DE AIESEC QUE CONSUMIO:
() Voluntario Global ( ) Talento Global
¢EN CASO HAYA TOMADO EL PROGRAMA TALENTO GLOBAL? ;CUAL FUE LA
DURACION?
( ) Corta Duracion () Mediana Duracion () Larga Duracion
¢A QUE PAIS VIAJO USTED?:
( ) Brasil ( ) México ( ) Colombia ( ) Otro
EDAD:
¢EN QUE ANO TOMO SU VOLUNTARIADO/PASANTIA CON AIESEC?:
UNIVERSIDAD O INSTITUTO DONDE ESTUDIA:

Utilice la siguiente escala para responder:

1 = Totalmente en 2 = En Desacuerdo | 3 = Ni de acuerdo ni 4 = De acuerdo 5 = Totalmente de
Desacuerdo en desacuerdo acuerdo
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PREGUNTAS / RESPUESTAS

V1. PLAN DE MARKETING

D3. MARKETING MIX (8P)

Producto

1. Recibi un buen servicio por parte de AIESEC

en Cusco.

Precio

2. El precio pagado por el servicio prestado por

parte de AIESEC en Cusco es el adecuado.

Plaza

3. Me incomodo el hecho que AIESEC en Cusco

no tenga una oficina fisica.

Promocion

4. La publicidad utilizada es honesta con respecto
al producto.

5. Los canales de comunicacion (redes sociales y
referencias) que utiliza AIESEC para llegar al
publico son adecuados.

Proceso

6. Me agrado el proceso que pasé desde el
contacto hasta la venta que me realizé AIESEC en
Cusco.

7. Tuve algin inconveniente durante el proceso de

venta.

Personas

8. Las personas que me hicieron la venta del
servicio lo hicieron de forma correcta.

9. Me agrado la atencion por parte de AIESEC en
Cusco.

Evidencia Fisica




168

10. AIESEC tiene una buena presencia en las

redes sociales.

Alianzas Estratégicas

11. Los aliados estratégicos de AIESEC en Cusco
influyeron dentro de mi experiencia de venta

otorgando algun beneficio.

V2. POSICIONAMIENTO DE MARCA

D4. DIFERENCIACION

Esencia de Marca

12. Conozco los valores y objetivos que AIESEC

tiene como organizacion.

Nivel de Diferenciacion

13. AIESEC en Cusco tiene una propuesta de
valor significativa a la de sus competidores
principales (Por ejemplo, voluntariados nacionales

0 internacionales).

Nivel de Fidelizacién

14. Volveria a consumir algun producto de
AIESEC en Cusco.
15. Recomendaria los servicios de AIESEC en

Cusco a algun amigo o familiar.

Nivel de Relacién

16. La organizacioén mantuvo relacién conmigo
después del consumo del producto (Ejemplo:

enviando ofertas, invitacién a eventos, etc.).

D5. CONOCIMIENTO DE MARCA

Conocimiento de atributos

17. AIESEC en Cusco me hizo conocer los

beneficios de tomar un voluntariado/pasantia.

Conocimiento de marca
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18. Conozco los otros productos que tiene

AIESEC en Cusco ademas del que adquiri.

D6. ESTIMA.

Percepcion de calidad.

19. El servicio prestado por AIESEC en Cusco

superd mis expectativas.

Popularidad en la ciudad.

20. AIESEC es conocido y respetado por los
jévenes en la ciudad del Cusco.

Nivel de Satisfaccion.

21. Me siento satisfecho con el servicio brindado
por AIESEC en Cusco.

D7. RELEVANCIA

Nivel de Formalizacién de la Marca

22. El proceso de venta del servicio fue formal (la
documentacién, las reuniones con la empresa y

demas recursos necesarios).

Nivel de Relevancia

23. AIESEC en Cusco era una buena opcién para

brindarme el servicio que necesitaba.

Observaciones:

La encuesta sera realizada a todos los clientes que ya hayan tomado su voluntariado o

pasantia en el afio 2020 al 2022.



Apéndice 6. Fichas de Validacion

A. Ficha de Validacion: Dr. Felipe Alex Luna Apaza

Ficha de Validacion por Criterio de Experto

1. Datos Generales

I.1. Apellidos v nombres del Experto : Felipe Alexander Luna Apaza

1.2, Grado scadémico / mencidn ¢ Dactor

1.3. N° DN/ Teléfono y/o celular : 454394952

1.4, Cargo e mstitucion donde labora : Gerente General en Markefor Marketing
1.5, Aumtor{es) del instrumento : Carol Jeri Atapaucar

1.6, Lugar v lecha : Cusco, 9 de oclubre del 2022

2. Aspectos de la Evaluacion
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Indicadores Criterios Duflcirnty - iomiuie; -Busi
1 3 b
q Esta formulado con lengoaje apropiado ¥
1. Claridad
comprensible X
v El instrumentn estd organizado ¥ expresado en
1. Objetividad 2
comportamientos ohservablas X
1. Actualidad Adecuado al avance de 1a ciencia v la tecaologia. %
4, ﬂrpnlu-:ﬁn Prazentacion ordenads x
jenci Comprende aspectos de fas variables en cantidad v
S calidad suficiente. X
6. Pertinencia Permite consepuir datos de acuerdo g los objetives
planteados.
) Pretende consepuir datos basado en teorias o
7. Consistencia
i modelos teGncos. X
% Coherencia Entre variables, dimensiones, indicadores & jtems, 3
9. Metodologi La estrategia responde al proposito de Ia >4
mvestigacién
10. Aplicacion Lo daton fpoi - v e X
! pertinente
Conteo total de marcas A B C
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l1x A+ 3IxB4+520C

Coelciente de validez = = = [LEBR
3. Opinion de aplicabilidad
Intervalo Categoria

[0,20 - 0,40]  No vilido, reformular ()
<041 - 0,60] Novalido, modificar ()
<0,61 - 0.80] Vilido, mejorar )
<0,81-1,00] Vilido, aplicar ®

4. Recomendaciones
Reconsiderar [as dimensiones de posicionamiento de marea v los items wtihzados én algunos casos.

Felipe Alexander Luna Apaza
DNI: 45439952



B. Ficha de Validacion: Dr. David Jesus Espinoza Somocursio

Ficha de Validacion por Criterio de Experto

1. Datos Generales

1.1. Apellidos ¥ nombres del Expero

1.2, Grado acaddmico /| mencidn ¢ Doctor

1.3. N°DNI / Teléfono yio celular 1 46671272

1.4. Cargo e nstitucion donde labora
1.5. Autories) del instrumento

1.6. Lugar v fecha

2, Aspectos de la Evalunacion

: David Espinoza Somocursio

¢ Umiversidad de Piura
: Carol Alexamdrm Jeri Atapaucar
: Cusco, 17 de octubre de 2022

172

Dieficiente  Aceptabl B
Indicadores Criterios . oep 3 e
1 3 ]
1. Claridad Fata  tommabaddn com lengnage apmoprada v %
comprensible.
1. Obsjetividad El mstrumento csta organizado ¥y expresado en X
comporipmicnios observables.
3. Actualidad Adecuado al avance de la ciensia v 1a tecnologia. %
4. Organizaciton Preseatacion ordenada. ¥
5. Suficiencia L'-:unpr:ndrf aspectos de las vanables en cantidad v X
calidad suticienie.
6. Pertimeacia Permte conseguir daios de acuerdo con los objetivos X
planteados.
= o Fa . Pretemde  conscgur datos basado en teonias o
7. Consistencia . x
modelos teoncos.
%. Coherencia Entre vanables dimensiones, indicadores e items. ¥
9. Metodalogia La ﬁl:&t.c.gi,n respomdde &l proposite de  la X
investeacion.
18, Aplicacién Los datos permiten un iratamiento  estadistico X
pertinente.
Conteo total de marcas il B LN
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Ilx¥xA+3xB4+5xC

Cocficiente de validez = = = L.00
3. Opinion de aplicabilidad

Intervalo Categoria
[0,20 — 0,40] No valido, reformular
=41 - 0,60 Mo valido, modificar
<0,61 - D80 Valido, mejorar
=081 — 1,00] Valido, aplicar

=100

4. Recomendaciones
Bucno en todo, sin observaciones

lﬂl Enprinnna Somuysine

¥



C. Ficha de Validacion: Dr. Yasser Abarca Sanchez

Ficha de Validacion por Criterio de Experto

1. Datos Generales

L.1. Apellidos v nombres del Expeno

1.2, Grado académico / mencidn : Doctor

L3, WN* DNI/ Telefono vo celular o 44857453

1.4. Cargo e msiitucion donde laboca
1.5. Autor{es) del instrumento
1.6. Lugar v fecha

1. Aspectos de la Evaluacion

- Abarca Sanchez Yasser

¢ Carol Alexandra Jen Atapaucar
s Cuseo, 10 de octubre de 2022
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s Unmiversidad Maconal de San Antomo Abad del Cusco

Dieficiente Aceptabl B
Indicadores Criterins sincine o X e
1 3 5

1. Claridad Esta formulado con lenguaje apropiado  w x
comprensible.

2. Objetivi El mstrumento estd organieado v expresado en X
comportamientos observables. x

3. Actualidad Adecuade al avance de la ciencia y la tecnologia. Y

4. Organizacion Presentacion ordenada. X

5. Suficiencia Ecmpn:ndt: ..'.Jspn.'!.-:rs de las vanables en cantidad v X
calided suficiente.

5. Pertinenicia Permite conseguir datos de acuerdo con los objetivos X
planteados.

T : Pretende conseguir datos basade en  teorias o

7. Consistencia L X
modelos fedncos.

#%. Coherencia Entre vanables, dimensiones, indicadores ¢ items, X

9, Metodologia La u::ilrau:.-gla responsde Bl proposite. de la X
investgacon.

10, Aplicacién Los datos permuien un iratamiento  estadistico X
pertinente,

Conteo total de marcas A n L&
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- i f A+3xB+5xC
Coeficiente de validez =—— +ixﬂ T2xC _ 04

5
3. Opinion de aplicabilidad

Intervalo Catecoria
0,20 - 0,40] Mo vilido, reformular
<0, 41 - 0,60] Mo valido, modificar
<i{,61 - 0,80] Vilido, mejorar
<f),81 — 1,00] Viahdo, aplicar

=000

4. Recomendaciones
Ninguna

Firma del Experto
44857483



D. Ficha de Validacion: Dr. Harold Delfin Angulo Bustinza

Ficha de Validacion por Criteric de Experto

1. Datos Generales

1.1. Apelhdos y nombres del Experto

1.2, Grado académico / mencion : Doctor

1.3. N° DNI/ Telefono y'o celular
1.4. Cargo e institucidn donde labora
1.5, Awtor{es) del instrumento

1.6. Lugar v facha 1 20-10-2022
2. Aspectos de la Evaluacion

: Harold Delfin Angulo Bustinza

- QDE38770 /9508288688
: Docente [/ Universidad Continental

- Carol Alexandra leri Atapaucar

Indicadores Criteri Deficiente Aceptable Bueno
1 3 5
1. Claridad Btz fm?:mﬂadn com lemguaje  apropiado v 5
comprensibla.
. El mstruments esti orgamzado ¥ exprezade en
1 . x
Objetividad comportamisntas obzarvables.
3, Actuskidad Aderuado al avance de |z elencia v la tecnologia. 5
4. Orzanizacién Prezentzcion ordenada x
. Comprande zspectos de las variables en cantidad + x
5 Suficlencia 1320 suficiente.
6. Perti . Pemmite conseguir datos de acnerde a los objetivos x
' — planteados.
. \ Pretende conssgur datos basade en teorias o 5
7. Consistencia miodelos tadricos.
8, Coherencia  Lotre vanables, dimensiones, indicadores e items. =
9, Metodalogi Lz estratepia responde al proposiie de la x
PEIREIER imvestizacion.
. e Loz datos permuten un fratzmients  estadistice x
10. Aplicacion pertinenta.
Conteo total de marcas A B C
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0.96
Coeficiente de validez =—=2*3 ::f L LS
3. Opinion de aplicabilidad
Intervalo Categoria
[0.20 — 0.40] No vilido, reformular ()
<041 -0,60] No vilido. modificar (O
<0,61 - 0,80]  Valido, mejorar O
€]

<0,81 - 1,00]  Valido, aplicar

4. Recomendaciones

Se observa en su matriz de consistencia: hipotesis, que no se considera en el trabajo de investigacion,
debe retirarlo

i

!

Firma del Experto
DNIL.09838770




E. Ficha de Validacion: Mgtr. Narda Velarde Barrionuevo

1. Datos Generales
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1.1 Apelhdos ¥ nombres del Experto : NAKDA VELAKDE BAKKIONUE VO
1.2. Grado académico !/ mencion : MAGISTER
1.3. N? DNI / Teléfono v/o celular : DRATOD02H
I.4. Cargo ¢ msitucion donde labora : DOCENTE
1.5, Autor(es) del nstrumento : Carol Alexandra Jer Atapoucar
1.6. Lugar y lecha : 1172022
2. Aspectos de la Evaluacion
Fdicidae p— Deficiente  Aceptable Bueno
1 3 5
1. Claridad Esta 1'r|r.n1u]an.i-a:- con  lenguaje  aproplado v %
comprensible.
2. Objetividad El mstrumento esta orgemzado ¥y expresado en X
compartamientos observables.
% Actuilidsd Audecusdo sl avanee de la clencia vy la tecnologia X
4. Organizacién Presentacion ordenada. ¥
5. Suficiencia Comprende aspectos de las vanables en cantidad v ¥
calidad suficiente.
- ) Permite conseguir datos de acucrdo a los objetivos
f. Pertinencia X
planteados.
T = Pretende conseguir datos basade en fcones o
1. Consistencia ; = X
madelos teorcos.
#. Coherencis Enire vanables, dimensiones. indicadores e items. Y
9. Metodologis La cs:mtc::_.:ja responde al proposito de  la %
mvestigacion.
10, Aplicaciin Lmi. daios permiten un  iraiamiento. estadistico ¥
periinente.
Contes total de mareas A B L I

Coeficiente de validez =

1xA+3xB+5xC s {}9{-’!
50

3. Opinion de aplicabilidad

Intervalo Categoria

[0.20 - 0,40]  No valido, reformular

<041 - 0,60] No vahido, modificar

<0,61-0.80] Vahldo, mejorar

<0,81 - 1,00]  Vahdo, aplicar

=00
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4. Recomendaciones

Incluir consulta por escala de valoracion, queé tanto recomendaria el servicio, factores de imversion en
relacion a logros relevantes para los pasantes v las instituciones que contaron con pasantes, usar
nombre extenso de la organizacion al principio, sefialando lugar y periodo de la investigacion,
considerar version virtual de encuesta.

.
Firma del Experto
DNI. 40450462




F. Ficha de Validacion: Dr. José Luis Zarate Bujanda

Ficha de Validacion por Criterio de Experto

1. Datos Generales

L.l Apelhdos v nombres del Experto

I

LA, Auores) del instrumento

L.6. Lugar y fecha

Grade académico / mencion
- N* DNI / Teléfono v/'o celular

3
I.4. Cargo ¢ mstutucion demde labora

» Larale Bujanda Jose Lins

: Doctor en Administracidn

: 434973 1VeRLA002E

: Docente - UNSAAC

¢ Carol Alexandra Jen Atapaucar
fCusco 10 de Junio del 2023

2, Aspectos de la Evaluacion
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Indicadores Criterios Deficiente  Acepiable  Buoeno
1 E) 5
1. Claridad Esti  tormuolado  con  lenguaje  apropade  y ¥
comprenstbie.
2. Objetividsd El mstrurmento esta organieado vy expresado en X
comportamienios observables.
% Acinalidad Adecuado al avance de la ciencia ¥ la tecnologia.
4. Organizacion Presentacion ordenada.
PPy Comprende aspectos de las vaniables en cantidad v
5. Sufi i
ity calided suficiente. X
P ; Permite conseguir datos de acoerdo a los objetivos =
. Pertinencia b o
planteados.
T Pt Pretende conseguir datos basado en feonas o
: modelos tedricos, X
#. Coherencia Entre vanables, dimensiones. indicadores ¢ items, X
La estrategia responde  al osite  de la
9. Metodologia e e pop X
nvesligacion.
10. Aplicacién L-l:-s. detos permiten un  iratamiento  estadisiico
pertinente.
Contes total de marcas A B i

0.88

1xA+3xB+5xC

Coeficiente de valhidez = -

3. Opinion de aplicabilidad

50

Intervalo

Categoria

[0.20 — 0,40]

Mo viahdo, reformular

<0,41 — 0,60]

Mo valido, modificar

<,61 - 0,80]

Valido, mejorar

<081 - 1,00]

Vihdo, aplicar

=00
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4. Recomendaciones
Recomiendo tener cuidado en el uso de maytsculas

DN g Feq?32/9
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G. Ficha de Validacion: Mgtr. Erika Carmen Linares Mufioz

Ficha de Validacién por Criterio de Experto

1. Datos Generales

1.1. Apellidos v nombres del Experto
[.2. Grado académico / mencion

1.3. N° DNI/ Telefono yfo celular
1.4, Cargo ¢ institucion donde labora
1.5, Autor{es) del instrumenio

I.6. Lugar v fecha

1. Aspectos de la Evaluacion

: Linares Mufioz Erikn Carmen

: Magister en Administracion Estratégica

431 25654/997910523

t Universidad Nactonal San Antonio Abad del Cusco
: Carol Alexandra Jen Atapaucar

: Cusco, 06 de septicmbre del 2023

Deficiente  Aceptable  Buoeno

Indicadores Criterios
1 3 g
Estd formulade con  lengueaje apropiado v
1. Claridsd 3 : RN RPIREEDER. 13 X
cl.ll:l.'q!lrl.']b:lh]l:.
El insmmumento esth organizado v expresado en ;
2. Objetividad o . X
compariamicnios observables,
3. Actualidad Adbccusdo al avance de la ciencaa v la tecnobogia, ¥
4. Organizaciin Presentaciin ordenada. X
% Suflchemels Eu:.npr-:min: aspectos de las variables en cantidad v "
caldad suficaeme.
Permite consepuir datos de acuerdo a los objetivios
6. Pertinencia 5 d X
plasteados.
Pretende comsepuir dates basado en fcorias o
7. Consistencia S x
muodelos tederioos.,
5. Coberencin Entre variahles, dimensiones, indicadones e fiems. ¥
La estrajegia responde  al propdsite de |a ;
9, Metodologia. B ' o X
ISt gicion.
- Les dapes permiten un rammienio  estadistioo
10, Aplieacidn : P = i
periinenie.
Contes total de marcas A B [

50
Coeficiente de validez =——=222 ;Uﬂ TIEC
3. Opinidn de aplicabilidad 50
Intervalo Categoria

[0,20 — 0,40]

No valido, reformular

<0,41 — 0,60]

No valido, modificar

<0,61 - 0,80]

Valido, mejorar

<0,81 - 1,00]

SO0

Valido, aplicar
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4. Recomendaciones

Revisar las faltas ortograficas.

g

A

Ll

W\
Firma del E@srto
DNI. 43125654




H. Ficha de Validacion: Dr. Yasser Abarca Sanchez

Ficha de Validacion por Criterio de Experto

1. Datos Generales
1.1, Apellidos ¥ nombres del Experio ¢ Abarca Sanchez Yosser

]

1.3. N° NI/ Teléfono v/o celular

. Gradp académico / mencidn

: Doctor en Admamsiracion
c AARSTLRT / OTETOLROD

1.4, Cargo e nsiiiucion donde labora s UNSAAC

1.5, Autor{es) del mstrumento

1.6, Lugar ¥ fecha

: Carol Alexandra Ten Atapaucar

s Cusco, 07 de Setiembre de 2023

2. Aspectos de la Evaluacion
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Deficiente  Aceptabl B
Indicadores Criterios ra 2 o encied
1 k) 5
L. Claridad Esti  formuolado con  lenguaje  apropiado v .
comprensible.
El mstrumsento esta organizado v expresado en
1. Objetividad g Y AP X
comportanlentos observables.
3. Actuslidad Adecuado al avance de la ciencia y [a tecnologia. X
4. Organizacion Presentaceon ordenada. "
5. Suficiencia Comprende aspectos de las variables en cantidad v ,
calidad suficiente.
6 S Permite conseguir datos de acuerdo a los objetivos ”
planteados,
7. Consistencia Pretende conseguir datos basade en feonas o
B modelos tedricos., A
%, Coherencia Entre vanables, dimensiones, indicadores ¢ items. X
9. Metodaloss La '.:.Hua!l-:.gw responde al  proposite de  la i =
% INvestigaciion.
Los datos permiten un  tratamiento” estadistico
10. Aplicacién - B
pertimente.
Conten total de marcas A L
1rA+3xB+5xC 0.96

Coeficiente de validez =——""—— "~ = ________

3. Opinion de aplicabilidad

50

Intervalo

Categoria

[0,20 — 0.,40] No vilido, reformular ()

<041 — 0,60] No vilido, modificar (@)

<0,61 — 0.80] Vilido, mejorar @)

<0.81 —1.00] Vilido, aplicar X
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4. Recomendaciones
Ninguna.

[
Fw;]? Experto
b 43857483



I. Ficha de Validacion: Dr. José Luis Zarate Bujanda

Ficha de Validacion por Criterio de Experto

1. Datos Generales

I.1. Apellidos v nombres del Experto
1.2, Grado scadémico / mencion

. N® DNI / Teléfono ywo celular

h

1.6, Lugar ¥ fecha

3
1.4, Cargo ¢ institucion donde labora

Autor{es )y del instrumento

2. Aspectos de la Evaluacion

: Lomate Bujanda José Luis

: Doctor en Administracidn

c 434973 10V9R4603028

¢ Docente - UNSAAC

: Carol Jen Atapaucar

¢t Cuseo 30 de Jumio del 2023

[reficiemte Aceptable  Buoeno
Indicadores Criterios i
1 3 5
1. Claridad Esti  formulado con  lenguaje apropiado v &
comprensible.
Fhaer El instrumento esta organmizado vy cxpresado on
L. Ohjetividad X
comportpmicnios observables.
3. Actualidad Adecuado al avance de |a ciencia v 1a tecnologin %
4. Organizacion Presentaceon ordenada, -
Comprende aspectos de las vanables en cantidad v
5. Suficiencia R Fk 3 X
cahdad suficiente.
5. Pertimencis Permite conseguir datos de acuerdo & los objetivos g
plantcados.
e 4 Pretende  conseguir datos basade en teonas o
T. Consistencis LN X
modelos leoncos.
#. ("oherencia Entre vanabbkes, dimensiones, indicadores ¢ items. %
La estrotegia  responde gl ropositc de la
9. Metodologia i s s B X
investgaciin
Los  datos mmiten un  iratamiento  estadistico
10. Aplicacidn pe B X
pertinente.
Conteo total de marcas A B L

Coeficiente de valhides

1xA+3x8+520 0.88
1]

3. Opinion de aplicabilidad

Iniervalo

Categoria

[0.20 — 0,40]

Mo vahdo, reformular

<041 — 0,60]

Mo valido, modificar

<0.61 — 0,80]

Vihdo, mejorar

<[L81 — 1.010]

Hees

Vihdo, aphcar

186
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4. Recomendaciones

DNI. 43497310
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J. Ficha de Validacion: Mgtr. Erika Carmen Linares Mufioz

Ficha de Validacion por Criterio de Experto

1. Datos Generales
1.1, Apellidos ¥ nombres del Experto
1
1
L.
|
1.6. Lugar ¥ fecha

[
I

Grado scadémico / mencidn

N® DMI / Teléfono vio celular

LR

Cargo e instituciém donde labora

M

Autor{es) del mstrumento

1. Aspectos de la Evaluacion

: Enka Carmen Linares Mufioz

: Magister en administrocion estratégicn de empresas
: 23125654/ 907910923 / (84 - 276849

: Docente- UNSAAC

: Carol Alexandra Jen Atapaucar

 Cusco, 04 de julio del 2023

Deeficiente  Aceptable Bueno

Indicad Criteri
niicadores riterios 1 3 3
L. Claridad Esta formulade c¢on  lengusje apropiade vy "
comprensible.
El instruments esta organizado y oex do en
2. Objetividad & L X
comporiamientos observables.
1. Actualidsd Adecuado al avance de la creneia y la tecnologia §
4. Organizacion Presentacion ordenada. &
5. Suficiencia Eumprmdv_: aspectos de las vanables en cantidad v "
calidad suficiente.
& Pertinencia Permite conseguir datos de acuerdo a los objetivos %
planteados.
7 Consistencia Pretende conseguir datos basado en feonas o
ks modebos tedricos, X
8. Caberencia Entre vanables, dimensiones. indicadores ¢ itemes. L
9. Metodologis La cslral-:.gla responde  al  proposito de  la %
InvestiEmeion.
10, Aplicacién L-ns. datos permiten un ratamiento  estadistico x
pertincnte.
Conten total de mareas A B L

1xA+3xB+5xC

0.96

Coeficiente de validez = e

3. Opinion de aplicabilidad

Intervalo Categoria

[0,20 — 0,40] No valido, reformular

<0.41 - 0.60] No valido, modificar

<0.61 —0.80] Valido, mejorar

<081 -1,00] Vilido, aplicar

®I000
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4. Recomendaciones
Ninguna.

Firma del Bperto
DNL 4%{23654
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Apéndice 6. Imagenes de Entrevistas Realizadas
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€ 5 C & meetgooglecor
Beox Bwivs 0o @M @ U IMOC 0 & @77 O KB D ™M & st
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g
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Audio de la presentacion Q
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20:48
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Apéndice 7. Lista de Asistentes a Focus Group
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19 Cosles Ruadde Cralawnes Coclgyst THIe BN Cs  ndmanindcdueny s
A9 Tosr Luis Ten Al F0RHSE Hislea 19
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Apéndice 8. Imagenes de Focus Group Realizado
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