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RESUMEN

La empresa VAZ Clothes con una trayectoria de 30 afios en el mercado textil, encuentra
una oportunidad para incursionar en el mundo deportivo, por lo que en el afio 2016, se
crea la marca VAZ Sport, encargada de producir y distribuir indumentaria deportiva
funcional para hombres, mujeres y nifios, uno de los problemas, que se han detectado es
el bajo nivel de ventas y produccién comparada con la capacidad de la empresa, los
precios bajos del mercado y a una evidente competencia desleal, es por esto que todos los
esfuerzos van encaminados a fortalecer la imagen y la produccién de indumentaria
deportiva. Para lo cual, esta investigacion tiene como objetivo desarrollar estrategias de
marketing utiliza la metodologia 360° para la marca VAZ Sport con una metodologia de
investigacion de enfoque mixto: cualitativo que permiten profundizar la naturaleza del
problema mediante observacion y entrevistas, las cuales, fueron realizadas tanto al
Gerente Propietario Sr. Vicente Altamirano, como a la Jefe de ventas ; y cuantitativo
basada en la informacion obtenida en fuentes primarias, principalmente a través de
encuestas dirigidas a clientes frecuentes. Se espera con esto que la presencia de la marca,
se consolide a nivel local y a nivel Pais con el objetivo de incrementar el nivel de

produccién y por ende las ventas.

Palabras claves: marketing 360 °, estrategia, promocion, Vaz Sport.
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ABSTRACT

The VAZ Clothes company with a 30-year history in the textile industry, finds an
opportunity to venture into the sports world, so in 2016 the VAZ Sport brand was created,
in charge of producing and distributing functional sportswear for men, women. and
children, one of the problems that have been detected is the low level of sales and
production compared to the capacity of the company, low market prices and evident
unfair competition, which is why all efforts are aimed at strengthening the image and the
production of sportswear. (Quesada, Brito, & Grynspan, 2020). For which this research
aims to develop marketing strategies using the 360 ° methodology for the VAZ Sport
brand with a mixed approach research methodology: qualitative that allow to deepen the
nature of the problem through observation and interviews, which were carried out both
by Owner Manager Mr. Vicente Altamirano, as well as the Sales Manager; And
quantitative based on the information obtained in primary sources, mainly through
surveys directed to frequent clients. (Herndndez Samperi, Fernandez Collado & Baptista
Lucio, 2014). With this, it is expected that the presence of the brand will be consolidated
at the local level and at the country level with the aim of increasing the level of production

and therefore sales.

Key words: Marketing, Strategy, Promotion, Vaz Sport.
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INTRODUCCION

Actualmente, las empresas se envuelven en la necesidad de conectarse de forma directa y
frecuente con sus clientes potenciales y a su vez dar a conocer los productos o servicios que
estas organizaciones ofrece, debido a que en el dia a dia surgen nuevas marcas y el entorno
empresarial se convierte en un campo mas competitivo; motivo, por el cual, muchas
empresas; sean grandes, medianas o pequefias; han optado por plantearse estrategias de
marketing para llegar al mercado objetivo, no obstante, estas acciones no son suficientes; de
manera que en el campo de la mercadotecnia es un ambiente en constante cambio; y méas
cuando, hoy en dia, se incorporan los medios digitales como herramientas efectivas al

momento de difundir un mensaje publicitario.

Es asi que, los autores Cisneros y Nanfufiay (2018), en su trabajo de investigacion realizado
en la Universidad Sefior Sipan en Pimentel, Per(; manifiestan que una campafia 360° en base
al marketing como estrategia para llegar al pdblico objetivo, es importante tanto para
empresas grandes como pequefias, pues, permite la promocion y desarrollo de la misma a
través de una estrategia integrada conformada por las formas tradicionales y actuales de
comunicacion. Ademas, por medio de esta investigacion, se determind que, por medio de la
aplicacion, se induce al consumidor a participar de las actividades de la empresa, como

también, hacer que la marca sea mas cercana al publico.

Por otra parte, para Alonso (2018), en su investigacion desarrollada en Bogota, Colombia;
sobre las estrategias de marketing 360 enfocada en Below The Line (BTL), indica que, la
solucibn mas pronta para la problematica que tienen las empresas en relacion al
posicionamiento de las marcas es la aplicacion de marketing digital y el posicionamiento en
redes sociales, con la finalidad de promover nuevos procesos de relacionamiento con el
cliente; ademas, de proponer una interaccion mas directa con el consumidor, a través de
principios como la creatividad y la segmentacion, con el propésito de promover la

experiencia de marca y la conexién emocional con los clientes.

Asi también, en Ecuador, se identifico que las empresas han considerado determinar su
posicionamiento dentro del mercado, por medio de la aplicacidon del marketing, pues, a través

de las acciones comunicacionales y el mercadeo han dado paso a la implementacién de



estrategias novedosas de fidelizacion y posicionamiento, es decir, se busca crear un vinculo

emocional con las marcas.

Con relacion a lo antes indicado, los autores Colmont y Landaburu (2014), en su
investigacion ejecutada en la ciudad de Guayaquil, afirman que “la importancia del
marketing es muy esencia para formar empresas exitosas dentro de un mercado en constante
evolucion” (p.2); asi también, esta destinado a la promocion y publicidad del producto y
servicios, porque, a través de eso, se busca incrementar las operaciones productivas y

econdmicas, conjuntamente con el posicionamiento de la marca.

Por dltimo, Pacheco (2017), en su indagacién determina que el marketing o comunicacion
360° es una estrategia muy importante para las organizaciones para llegar al publico,
gestiona varios medios de comunicacion corporativa y todos los recursos que sirven para
comunicarse e interactuar con el pablico con el firme propdsito de captar las necesidades de

las audiencias.

El marketing 360°, se ha convertido en una manera de comunicarse por parte de la empresa
con su publico objetivo; por medio de la utilizacion de los medios comunicacionales que
actualmente, se utilizan, desde la publicidad convencional e interactiva hasta la aplicacion

de las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC).

En relacion al ambito de la presente investigacion, la empresa Vaz Sport es una empresa
familiar ambatefia dedicada a la confeccion y comercializacion de ropa casual y deportiva
para hombres, mujeres y nifios, oferta productos de alta calidad confeccionados a partir de
sus propias telas con disefios exclusivos que garantizan calidad y comodidad, trabajo bajo
criterios de responsabilidad, puntualidad y efectividad para satisfacer las necesidades del

mercado nacional.

Al presente, la marca Vaz Sport garantiza la calidad de sus productos a traves de un sistema

sustentado en los siguientes principios:

e Producir prendas deportivas, con telas tecnologicas y personalizadas que brinden

comodidad y frescura, de acuerdo a las tendencias de la moda mundial.



e Garantizar cada uno de los productos, basados en procesos de “Mejora Continua” y
“Justo a Tiempo” (Vaz Sport, 2020).

La actividad fisica, sin importar de cudl se trate, genera multiples beneficios para la salud de
las personas, cualquiera sea su edad o sexo. Esta actividad en los ultimos afios, se ha
convertido en un habito no solo para las personas que quieren llegar a un ambito profesional
dentro del deporte; sino también, a formar parte de la vida diaria de las personas. Se ha visto
una notable evolucion en la indumentaria de la gente que realiza deporte, dicha indumentaria
deportiva aparte de ser funcional, se ha convertido en una tendencia de vestir. Ahora es
habitual ver en la calle a gente con ropa deportiva.

Tras las medidas adoptadas Yy restricciones establecidas por la pandemia del COVID-19,
muchas personas, se inclinaron a realizar algun tipo de actividad fisica en sus propios
hogares y por ende a utilizar ropa deportiva para realizar las actividades fisicas o cualquier
otro tipo de accion. Acorde a esta situacion y con el fin de satisfacer las necesidades de las
personas en utilizar indumentaria deportiva, la empresa VAZ Sport produce y comercializa
ropa deportiva con tecnologia e innovacion; y utiliza el comercio en linea que actualmente,

se ha utilizado a grandes escalas.

Otro punto clave dentro de la situacidbn mencionada anteriormente, es el comercio
electronico, que se ha convertido en un reto, no solo para la empresa VAZ Sport, sino, para
todas las empresas; pues, en medio de la pandemia el comercio electrénico es el principal
canal de ventas para la supervivencia de las Pequefas y Medianas Empresas (Pymes).

Con base a lo antes indicado, la presente investigacion, se plantea la siguiente interrogante:

e ;Como mejorar la promocion de la marca VVaz Sport en Ecuador para el incremento

de las ventas?

De esta manera se plantea el objetivo general, el cual, es:

e Desarrollar estrategias de Marketing a través de la metodologia 360° para la marca
VAZ Sport.



Y los objetivos especificos, los cuales, consisten en:

1. Fundamentar teorica y cientificamente las variables de estudio relacionado al
marketing 360°
2. Diagnosticar la situacion actual del uso del marketing 360° en la marca VAZ Sport.

3. Elaborar estrategias de marketing 360° para la marca VAZ Sport.

La investigacion tiene un enfoque mixto, es decir, cualitativo que permite profundizar la
naturaleza del problema de investigacién mediante la observacion y la entrevista; por la
aplicacion de entrevistas de manera personal a profundidad tanto al Gerente Propietario el
Sr. Vicente Altamirano como a la encargada en el rea comercial y de ventas la Ing. Diana
Mufioz, conoce de mejor manera la realidad de la marca en el diario vivir, su competencia y

habilidades en el mercado.

Y también, tiene una orientacion cuantitativa, que se basa en la informacion obtenida en
fuentes primarias como la encuesta con la finalidad de comprobar la idea a defender; porque,
se aplico encuestas a una muestra de clientes frecuentes de la tienda VAZ con el fin de

determinar los niveles de satisfaccion.

Ademas, se emplea una investigacion de tipo descriptiva que permite evaluar de manera
narrativa la situacion actual de la marca VAZ Sport en el mercado ecuatoriano; pues a partir
de esta informacion, se toma decisiones para establecer un apropiado posicionamiento de
marca. Asi también, el método de investigacion, se basa en un método deductivo — inductivo
que parte del analisis de la situacion actual de la marca de la empresa para determinar

conclusiones que permiten proporcionar soluciones a la problematica encontrada.

De igual manera, se utiliza una investigacion de campo para obtener la informacion por
medio de la recopilacidn de datos necesarios, conjuntamente con el uso de la investigacion

bibliografica — documental que permite sustentar el marco teérico de la investigacion.

El sector textil, es un segmento econémico, que se encuentra en constante crecimiento;
ademas, de tener el apoyo necesario por parte del gobierno de turno para reactivar la

economia luego de atravesar de la pandemia actual. En consecuencia, se presentan



oportunidades para que VAZ Sport posicione su marca, para lo cual, es necesario el
desarrollo de estrategias de marketing que permitan expandirse en el mercado nacional con

nuevos potenciales clientes, conjuntamente con el posicionamiento de marca.

También, la investigacion, se enfoca en el desarrollo de un plan de marketing 360° como
estrategia para el posicionamiento de la marca VAZ Sport a nivel nacional, la misma que,
permita que la empresa tenga una cobertura de mercado mas amplia, mejores perspectivas
de competitividad y proyectar una productividad méas extensa, con el incremento de su
rentabilidad por medio de la venta de productos novedosos.

Por estas razones, es importante disefiar un plan para potenciar nuevas formas de
relacionamiento con los clientes y sobre todo conseguir el posicionamiento de la marca a
nivel nacional. En el sector textil, las empresas requieren de este tipo de estrategias para
ayudar a superar una coyuntura actual altamente competitiva. De esta manera, el marketing
pasa de ser concebido como un elemento fundamental que implica un proceso continuo de

relacion con los clientes potenciales.

Ciertamente, los resultados de la investigacion le permitiran a la empresa VAZ Sport
posicionar su marca a nivel nacional y abrir brechas de mercado; ademas, mejorar sus
procesos de relacionamiento con los clientes actuales; generar mas confianza entre los
futuros clientes, y favorecer las estrategias comerciales, que se desarrollaran para llamar la
atencién de los mismos; de esta manera, se crea un aporte valioso para ayudar a la empresa

a desarrollar una ventaja competitiva, que se traduzca en una mayor rentabilidad.



CAPITULO I.- ESTADO DEL ARTE Y LA PRACTICA

Marketing

Hoy en dia el marketing es un tema de interés que, sin lugar a duda, se encuentra en
constantes cambios desarrollados dentro de un entorno caracterizado de tendencias
diferenciadas, en las que los procesos buscan satisfacer las necesidades de los clientes desde

todas sus posibles perspectivas (Rodriguez, Pineda, & Castro, 2020).

Acorde con lo antes indicado, los empresarios identificaran y adaptarse a todas las nuevas
tendencias del marketing, ademas, de investigar a profundidad las nuevas formas de
mercadeo para ganar mas clientes y enfrentarse a un ambiente competitivo del mundo

globalizado.

Segun el libro de Vallejo (2016), Philip Kotler manifiesta que:
La mercadotecnia es la actividad humana cuya finalidad consiste en satisfacer las
necesidades y deseos del hombre por medio de los procesos de intercambio.
Marketing es un proceso social por el que los individuos y los grupos obtienen lo que
ellos necesitan y desean a través de la creacion e intercambio de productos y su

valoracion con otros. (p.18)

Por otra parte, el marketing y la comunicacién manifiesta Mufiiz (2015) que “Son dos areas
donde la creatividad adquiere un gran protagonismo y el pensamiento lateral es un campo de

cultivo donde abrir nuevas miras en la busqueda de nuevos caminos y horizontes” (p.6).

Asi también, el marketing en palabras de Martinez (2016), es un proceso de constante cambio

para descubrir, reestructurar o crear mejores estrategias, que permiten a las empresas:

e Obtener una mejor orientacion en la busqueda de adecuadas propuestas de
servicio al consumidor.

e Buscar mecanismos de diferenciacidn entre servicios e ideas parecidos.

e Tratar de captar unos consumidores que hoy en dia, se caracterizan por ser mas

selectivos y exigentes en sus demandas.



e Crear relaciones valiosas, valoradas y sostenibles con los clientes y
consumidores. (Martinez, 2016, p. 46)

En contexto, el marketing hace referencia al conjunto de técnicas herramientas y estrategias

utilizadas para determinar el comportamiento del mercado y gestion comercial de una

organizacion, con el propdsito de aplicar acciones que van mas alld de realizar solo

publicidad; pues, por medio del mercadeo, se espera captar de mejor manera las necesidades

y requerimientos de los clientes, ademéas, ganar su fidelizacion, entre otras aspectos

importantes relacionados al vinculo significativo empresa — cliente.

También, es importante mencionar que segun Vallejo (2016), el marketing utiliza métodos

y técnicas para cumplir los objetivos, para lo cual, se plantea como componentes claves los

siguientes:

Necesidades y deseos: las necesidades de los individuos son basicas, elementales, e
innatas a la hora de adquirir un producto o servicio; por otra parte, el deseo es un
impulso creado por los individuos para comprar un producto.

Producto y servicio: son bienes tangibles e intangibles a ser adquiridos por los
individuos con necesidades.

Oferta y demanda: la oferta es la cantidad de bienes y servicios producidos por
fabricantes, productores o comerciantes; mientras que la demanda es la cantidad de
bienes y servicios requeridos por la sociedad.

Mercado e intercambio: es un lugar determinado, en el cual, se genera la transaccion
e intercambio del bien o servicio por un valor.

Cliente y satisfaccion: Es el acto, en el cual, se involucran los individuos para obtener
un producto y/o servicio, necesitado y/o deseado a cambio de algo de valor. (Vallejo
L., 2016, pp. 19-24)

La esencia del marketing “consiste en la planificacién de un producto o servicio de utilidad

para su mercado de referencia que satisfaga sus necesidades que es necesario para ello

establecer un precio y una forma de distribucion” (Fernandez, 2015, p. 65).



La mezcla de marketing, conocida como las 4P, se encuentra en funcion del estudio de
mercado Y, se desarrollan para dar respuestas al mercado objeto de estudio, por lo cual, se

agrupan en: Producto, Precio, Plaza o Distribucién y Promocion o Comunicacion.

Para que las empresas tengan éxito en la aplicacion de las 4p del marketing Segun Vallejo
(2016), es importante que las mismas conozcan a profundidad de, que se trata cada una de

estas variables, es asi que, a continuacion, se detallan:

e Producto: es cualquier cosa, que se brinda en un mercado para su compra y
disfrute y que tiene la capacidad de satisfacer una necesidad o un deseo.

e Precio: el precio es la equivalencia monetaria de valor que las empresas asignan
a un producto/servicio.

e Plaza o Distribucion: hacer llegar el producto a los posibles consumidores en la
forma répida y eficiente y en el lugar deseado. A esto, se denomina plaza o
distribucion.

e Promocién o Comunicacion: dar a conocer el producto/servicio a través de

medios comunicacionales. (Vallejo L. , 2016, pp. 27-81)

El marketing mix “es la mezcla o combinacion de elementos operativos de una organizacion
para llegar a su publico y alcanzar los objetivos planteados. Pero este conjunto de decisiones
empieza necesariamente por la adecuada planificacion del primero de los elementos, el
producto” (Fernandez, 2015, p. 65).

Con el pasar el tiempo el marketing ha evolucionado acorde a las necesidades de las
empresas, pues, hoy en dia existen diversas formas de aplicar el marketing. En la actualidad
la gran influencia del internet gana un importante espacio en la promocion de las empresas
con ello la formacién de un marketing moderno basado en la utilizacion de la red, a partir de
esto, se identifican el marketing digital o marketing online, ademas, el marketing posee una

amplitud de ramificaciones y segmentacion por lo que encuentra otros términos.

En laactualidad, latecnologia ha posibilitado la construccién de una moderna infraestructura
capaz de sostener el intercambio de mensajes que va mas alla de las tradicionales fronteras

territoriales que implementa una interconexion global (empresas — cliente). Dentro de este



proceso de digitalizacion, se encuentra inmersa la aplicacion del internet en las
organizaciones; porque, por medio del internet, se ha facilitado la transformacion de
actividades que antes, se realizaban de forma analdgica que, en comparacion a la actual, se
facilidad cada una de las actividades programadas, todo gracias al entorno digital en, que se

desenvuelven las organizaciones.

El formato 360° del marketing tiene la “capacidad inmersiva como una alternativa para
sumar audiencia a una oferta de contenido y adaptarse a esa mayor segmentacion de publico.
Bajo ningln concepto viene a sustituir ningn otro formato ni tipo de contenido” (Sidorenko,
Calvo, & Cantero, 2018, p. 30).

En tal sentido, el marketing 360° “es una estrategia, que se basa en realizar una gran pauta
publicitaria, que se replica en todos los medios posibles para llegar a los clientes” (Stratum
Agency, 2017). Asi también, para considerarse una estrategia como tal, se planificar

correctamente y evaluar el target, al cual, se encuentra dirigido el mensaje.

El marketing 360° es sintetizado por Franco (2017), como “combinar en un plan de accion
todos aquellos medios (on-line y off-line), en los cuales, el publico objetivo, se encontrar y
dar opcion de que contraten o compren” (p.4). Asi también, este tipo de marketing es
importante porque permite trabajar de forma global, mismo que trabaja con la totalidad de

la empresa, sin dejar a un lado ninguna area.

El marketing 360 grados segun Rodriguez (2016), “une todas las areas del marketing y
disefia estrategias para cada una de ellas de cara a que sea posible transmitir un mismo

mensaje y comunicar una misma imagen, a través de diferentes medios y soportes” (p.1).

El autor antes mencionado, indica que el marketing 360°, se denomina asi porgue, se origind
por medio de un circulo, en el cual, se especifican todas las herramientas de comunicacion
que las empresas utilizan. El circulo imaginario que da origen al marketing 360° esta
compuesto por diversas herramientas que han facilitado la comunicacion de las empresas
con sus clientes, consumidores, usuarios, etc., desde antes de la aparicion del internet hasta
el dia hoy, que se maneja la era digital como punto importante para aplicarlo (Rodriguez L.

, 2016). A continuacidn, se presenta el circulo que dio inicio a este tipo de marketing:
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Figura 1. Circulo del marketing 360°

Blogs
Redes
Sociales

Objetivo
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Publicidad
online
Email

marketing
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Television

Fuente: tomado de Rodriguez (2016)

Las tendencias del marketing 360° son la clave para posicionamiento de las empresas en la
mente del consumidor. Los nuevos entornos tecnoldgicos permiten que el servicio de
atencion al cliente sea mas dindmico, motivo, por el cual, este es una clara evidencia de la

tendencia del marketing y la optimizacion de las plataformas e Commerce.

Factores que inciden en el éxito del Marketing 360°

La importancia del marketing 360 grados reside en que cada vez la poblacion estd mas
expuesta a estimulos informativos: en casa o el trabajo, se cuenta con el acceso al internet,
acceso a la Red por medio de dispositivos moviles como smartphones, tablets y ordenadores.
No obstante, los individuos forman parte de los consumidores de medios de comunicacion

tradicionales como prensa, radio o television.

Con base a lo antes indicado, se genera “una oportunidad para acceder al publico que es

aprovechada por las empresas para tratar de influir en los consumidores, posicionarse
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(posicionamiento de marca) y hacerles llegar sus mensajes desde todos estos puntos”
(Rodriguez L. , 2016).

Segun Fuentes (2016), existen diversos factores, que se tomarian en cuenta para lograr con
éxito la aplicacion del marketing 360° dentro de la organizacion, entre estos, se destacan los

siguientes factores:

e Capacidad en el uso de las herramientas tecnoldgicas de la empresa.

e Punto de vista del consumidor: analizar el uso y los habitos de los medios
digitales y las redes sociales.

e Aplicabilidad de las estrategias inbound (plataformas digitales) y outbound
(medios tradicionales).

e Efectividad del analisis de mercados.

e Conocimiento del target.

e Integracion de las diferentes areas de la empresa.

e Disponibilidad de producto y correcta distribucion.

e Comunicacion efectiva en todos los procesos.

Es importante indicar que, entre los elementos, que se tomaran en cuenta para lograr el éxito
de la aplicacién del marketing en la empresa, es recomendable realizar con anterioridad un
andlisis del mercado y de la competencia con el fin de identificar la situacion, que se
desenvuelven las organizaciones y a partir de eso establecer las estrategias de marketing. A

continuacién, se determinan cada uno de los elementos:

Andlisis del mercado

La empresa tiene la obligacion de conocer un panorama claro y preciso del mercado antes
de sumergirse el &mbito competitivo, por lo que es necesario establecer un analisis de
mercado, que, segun Vallejo (2016), “es el proceso objetivo y ordenado de reunir y evaluar
informacion acerca de los clientes potenciales, de sus necesidades, deseos y aspiraciones; y

sirve para elaborar el plan de marketing” (p.90).
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El anélisis de mercado es una actividad muy importante, misma que permite seleccionar las

piezas de informacion que son importantes para la construccion del plan de marketing.

Cuadro 1. Analisis del mercado

Segmentacion de mercado Mercado meta (clientes potenciales)
Analisis de Investigacion potencial del mercado L
. . . Mercado meta (prondstico de ventas)
mercado (cuénto producir, existe demanda, D o del .
etc.) esarrollo del MKT mix

Fuente: tomado de Vallejo (2016)

Dentro del analisis de mercado, es importante tomar en cuenta dos aspectos importantes:
segmentacion de mercado, que “es el proceso de dividir el mercado total en grupos
homogéneos de clientes que tengan las mismas caracteristicas, gustos, preferencias, edades,
estilos de vida, etc.” (Vallejo L. , 2016), y el mercado meta que hace referencia a los clientes

potenciales.

Analisis de la competencia

En un mismo mercado van a existir ofertantes con objetivos parecidos, es por eso que “La
competencia, se considera como aquellas empresas 0 proyectos que producen
productos/servicios similares a los que la competencia quieren ingresar al mercado. La
competencia es directa e indirecta (sustitutos)” (Vallejo L. , 2016, p. 101). Es asi que conocer
la competencia, su participacion en el mercado, su produccion, los puntos débiles y fuertes
permitiran tener una idea a qué se va a enfrentar, ademas, visualizar las oportunidades de

mercado, que se aprovechan en el momento indicado y preciso.

Con las necesidades del cliente no satisfechas estan las debilidades de la competencia es por
eso que Segun Muiiiz (2015), “es necesario tener un panorama de la competencia, porque en
la eleccion de la politica de penetracion es importante aislar los segmentos de mercado mas

faciles de conquistar y cual es la reaccion de la competencia en dichos segmentos” (p.421).

Para analizar a los competidores, segn Vallejo (2016), es necesario:
Elaborar un instrumento que le permita recolectar informacion para identificar
nombres 0 marcas, ubicacion, cantidad de clientes que atienden, precios, sus canales
de distribucién, cuales son los medios de promocion y publicidad que emplean,

cuéles son las formas de cobro que emplean, donde compran las materias primas,
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cudl es el proceso productivo que emplean, cuales son sus fortalezas, sus ventajas

competitivas, cudles sus desventajas, sus debilidades. (p.101)

En contexto, el andlisis de la competencia es un proceso que realiza una organizacion para
guiarse en codmo actuar en el ambiente competitivo, este analisis consiste en reconocer a los
competidores para determinar cuales son sus principales objetivos, estrategias, puntos
débiles y fuertes. No obstante, el analisis de la competencia, también, es una herramienta

para cualquier empresa indistintamente el producto o servicio que oferta.

Dentro de este contexto, el posicionamiento de marca es uno de los objetivos que persigue
el marketing 360°, y en base a esto, se determina la importancia del posicionamiento de una

organizacion:

Posicionamiento de marca

Antes de definir o establecer conceptualizaciones sobre el posicionamiento de marca, se
determina por separado lo que significa el posicionamiento y la marca de la empresa, como

se detalla, a continuacion:

La empresa define con anterioridad cual es su mercado objetivo y estrategias, y a partir de
esto, se determina la creacion de una imagen del producto para posicionarse en la mente de
los posibles consumidores, es decir, una marca que permita diferenciarse de la competencia
sin importar lo, que se venda. De aqui el posicionamiento, es considerado “el pilar basico
para crear una imagen: anuncios, promociones, envases, publicidad, y gamas de productos

para lograr un efecto multiplicativo” (Luna, 2018, p. 29).

De esta manera la metodologia del posicionamiento se resume por, Luna (2018), en cuatro

puntos principales:

e “Identificar el mejor atributo del producto.
e Conocer la posicion de los competidores en relacion a ese atributo.
e Decidir la estrategia en funcién de las ventajas competitivas.

e Comunicar el posicionamiento al mercado a través de la publicidad” (p.29).
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Al hablar de posicionamiento, no se trata solo de llegar a la mente del consumidor para que
sea aceptable un producto o un servicio, si no es importante generar algin tipo de emocién
en los clientes para que estos sientan la necesidad de adquirir un producto o servicio. En
relacion a esto Castro (2017), afirma que “el posicionamiento es la forma de diferenciarse
en la mente de su cliente prospecto, el posicionamiento no es crear algo nuevo y distinto,

sino manejar lo que ya esta en la mente; esto es, restablecer las conexiones existentes” (p.29).

El posicionamiento en palabras de Franco (2017), “busca la creacion, el mantenimiento y la
comunicacion de la ventaja competitiva que el producto ofrezca” (p.14). Este mismo autor
indica, que, para el posicionamiento, una empresa toma en consideracion cuatro aspectos

importantes, como: precio, comunicacion, concepto, y el producto/servicio.

En tal sentido la marca “es la parte identificable del producto por parte de los consumidores,
y, se compone del nombre, un signo, simbolo o palabras que sirven para diferenciar el
producto de los demas de su especie o de la competencia” (Vallejo L. , 2016). En tal sentido,
este mismo autor indica que la marca tiene diferentes caracteristicas como, se mencionan, a

continuacion, en el siguiente cuadro:

Cuadro 2. Marca Yy sus caracteristicas

Marca es: Caracteristicas:

Nombre o fonotipo | Tipo de marca

Signo, simbolo Identificadores graficos (is6logo, logotipo, imagotipo)
Palabras Eslogan

Fuente: Tomado de Vallejo (2016)

La marca “es una representacion mental en el constructo del consumidor, surge del conjunto
de percepciones de la marca, reflejadas a través de las distintas asociaciones de la marca

(atributos, beneficios y actitudes), segun lo especificado por (Lara et al., 2017, p. 59).

A través de la marca, se genera un vinculo favorable actitudinal y comportamental entre la
empresa y los consumidores, mismos que esperan como resultado un proceso de

interpretacion a partir de la comunicacion y de la experiencia de la marca.

En base a las determinaciones conceptuales antes definidas se establece que el

posicionamiento de marca se relaciona al lugar que ocupa la marca en la mente de los
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consumidores y clientes, en referencia al resto de sus competidores, con este reconocimiento
por parte de los consumidores le otorga a la empresa una imagen propia frente a la
competencia que le diferencia. Ademas, para crear esta imagen es importante determinar una
comunicacion activa entre la empresa y los clientes de atributos, beneficios o valores

distintivos de los productos o servicios (Luna, 2018).

Por otra parte, el posicionamiento de marca es importante porque permite que la empresa
cree su propia imagen, ademas, de ofrecer algo diferente para los consumidores, en
comparacion a la competencia. Dentro del posicionamiento, se considera que la primera
impresion visual, que se les brinda a los clientes es importante para posicionarse en la mente
de consumidor; porque, a través de esto permite reaccionar frente a un concepto o idea de la

imagen de marca observada.

El posicionamiento, también, es la transmision del elemento diferencial que hace Unica a una
empresa. Cuando, se haya logrado posicionar la marca, es importante trabajar de manera
consistente para mantenerse en la memoria de los consumidores, elevar las expectativas de

los clientes y sobrepasar los limites de la competencia.

Acorde a Luna (2018), el posicionamiento contribuye a la reputacion de la marca, por lo

cual, brinda los siguientes beneficios:

e Ventas continuas.
e Aumento de precios.
e Credibilidad inmediata a huevos productos.

e Orienta la decision de compra.

Por lo tanto, el posicionamiento contribuye a mantener activo el mercado y entender el
desenvolvimiento del mismo, motivo, por el cual, como se menciond anteriormente, se
identifica de forma clara el mercado, conjuntamente con el reconocimiento de los valores de

la marca.
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En tal sentido, las caracteristicas que favorecen un posicionamiento de marca buscan mejor

el prestigio y el reconocimiento de la empresa dentro del mercado. Dichas caracteristicas, se

asocian al tipo de posicionamiento, que se describen, a continuacion:

Cuadro 3.Caracteristicas del posicionamiento de marca

Tipo de posicionamiento

Producto

Por Asociacion

Utilizada cominmente cuando la demanda no diferencia el producto,
por tal, se genera una asociacién con los de la competencia

Por Atributo

Realzar los atributos que el mercado considere los mas primordiales
para realizar una compra

Por Categoria

El segmentar el producto y colocarlo en una categoria especifica
permite que la marca, se destine para determinado uso y ayude a la
recordacién cuando, se hable de dicha categoria

Por diferencia

Realzar las diferencias de la marca con respecto a la competencia y
ganar mejor puntaje en el posicionamiento

Por uso

Especificar la manera en cdmo se usa los productos, ayuda a los
consumidores.

Por usuario

Creas conciencia que el producto, se cred especificamente para el uso
del consumidor de manera Unica

Frente a un(os) competidor(es)

Su propésito es tumbarse directamente a ciertos competidores, se
olvida del resto de la categoria

Como objetivo principal de las organizaciones es la busqueda constante de posicionar la

marca, no obstante, existen ventajas y desventajas que trae el posicionamiento, como se

describen, a continuacion:

Fuente: tomado de Mechan (2019)

Cuadro 4. Ventajas y desventajas del posicionamiento de marca.

Ventajas

Desventajas

Ganar Prestigio

El ancla de esta ventaja
esta en utilizar a otras
marcas que ya estan en el
mercado y realzar los
atributos en los que ellas
aun, no se perfeccionan.

Diferencias de
consumo

El entrar en una realidad
diferente de estilos de vidas no
nos ayuda muchas veces a
implementar la diferenciacién,
gue se obtuvo en cierto lugar.

El tener una imagen
paraguas es fundamental

El contragolpe a empresas que

respecta a disposiciones
primordiales que la gente
busca en

Unificar la para generar un mismo Marcas locales llevan muchos afios a veces es
imagen significado bajo todas las arraigadas mal tomado por los residentes
lineas de productos, que se del lugar.
manejen.
El avance constante de la
tecnologia y el someterse a Estos personajes traen
ella nos ayuda a estar consecuencias negativas con su
Tecnologia actualizados en lo que Los minoristas alto nivel de adquisicion para

luego distribuir a tener un
mayor alcance en el pablico

Fuente: tomado de Mechén (2019)
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Caracterizacion de los componentes del Marketing 360° para la toma de decisiones

El marketing 360° se encarga de reunir diferentes estrategias y adaptarlas a cada necesidad
que tema la empresa, se da soporte para transmitir el mismo mensaje, que asegura que, el
100 % de los clientes reciban el mensaje. Para que esta transmision sea efectiva es importante
que esta actividad se lleve a cabo al mismo tiempo y bajo las mismas condiciones con el fin
de obtener una mayor efectividad. Es asi que, el marketing 360° grados se enfoca dentro de
un contexto online y offline (Rodriguez L. , 2016).

Por consiguiente, el marketing 360° contribuye al proceso, que se encamina a aportar un
valor agregado al cliente y a la empresa, es decir, que por medio de este marketing se aplica
herramientas que le permiten a la empresa aprovechar las ventajas de su producto o servicio
(Garcia, 2018).

En relacion con lo antes indicado, el marketing digital 360° se caracteriza, principalmente,

por ser:

e Customer first: tiene como principal enfoque la mejora de las interacciones con
los clientes.

e Integrador: hace uso de distintos medios de comunicacion y herramientas de
interaccion de manera paralela.

e Interdepartamental: crea y conecta los esfuerzos de marketing con distintas areas
de la empresa.

e Medible: permite medir su desempefio mediante métodos como la analitica web,
las encuestas de satisfaccion y la escucha activa en redes sociales.

e Cambiante: cada tactica o estrategia se readapta o redisefia segun los resultados
obtenidos en las mediciones y segun las dindmicas del mercado (Enzyme
Advising Group, 2019).

Toda organizacion conoce a fondo sus necesidades y los retos que enfrenta; en tal razon, lo
mejor es aplicar estrategias de marketing digital 360° con el fin de llegar al publico objetivo
de forma mas precisa. Antes de aplicar esta estrategia es importante realizar un analisis del

contexto actual de la empresa, asi como de los retos a los que se enfrentan. Una vez
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determinado este panorama la empresa toma la mejor decision en relacion a la aplicacion del

marketing.

Uno de los aspectos importantes para la toma de decisiones sobre la aplicabilidad del
marketing 360° en la organizacion es determinante fijar un plan de marketing, mismo, que

se detalla, a continuacion:

Plan de marketing

“El plan de marketing proporciona la descripcion de cdmo la organizacion combina el
producto, precios, la distribucion y las decisiones de promocion para crear una oferta que
resulte atractiva a los clientes” (Estrada, Elidea, Cifuentes, & Ayovi, 2017, p. 1189).

Es asi que un plan de marketing es un documento que ayuda a dirigir y coordinar actividades
promocionales para alcanzar los objetivos planteados por las empresas, ya sean estos a corto,
mediano y largo plazo en relacion al analisis de la empresa frente a su mercado meta actual

y potencial.

Por otra parte, el Plan de Marketing, también, se considera como una herramienta que
contribuye a prever, cual, es el comportamiento comercial en el lapso de un tiempo
determinado. Segun Estrada, Elidea, Cifuentes, y Ayovi, (2017), las caracteristicas mas

relevantes del plan son:

e Esuna herramienta de trabajo empresarial.

e Se disefia para que sea Util a la empresa.

e Es periddica, es decir, habitualmente su tiempo de desarrollo es para un afio,
aungue hay empresas que disefian un Plan de marketing para periodos mas cortos
(3 meses, 6 meses, segun la actividad empresarial).

e Eldisefio ha de seguir un orden, sin esta premisa la planificacion se convierte en
caos, con lo que pierde su efectividad.

e EIl Plan de marketing ha de ser realista, facil de seguir por todos en la empresa,
con datos objetivos y toma de decisiones (estrategias, tacticas, medidas,

presupuestos, etc.) ajustadas a mercado y a la empresa.



19

e Esundocumento flexible, por lo que, es susceptible de ser modificado. (p. 1191)

Ademas, el plan de marketing es una guia para la comercializacion de los productos o
servicios que ofertan las empresas encaminadas a rentabilizar los productos y generar una
imagen atractiva de estos. Por medio del plan la empresa centra su atencion en los intereses
de los clientes para ofrecerles el producto mas adecuado en relacion a los gustos, necesidades
y requerimientos. Antes de establecer este tipo de plan, es conveniente que la empresa
conozca los clientes, las preferencias y especificaciones del producto.

Por medio de la implantacion del plan marketing, la empresa alcanza los siguientes objetivos:

Aumento de la cifra de negocios y de los beneficios;
e Crecimiento de la cuota de mercado;

e Mejorar el posicionamiento del producto;

e Penetracion en un nuevo mercado; Y,

e Aumento de la satisfaccion del cliente. (Estrada et al., 2017, p. 1192)

Acorde a la investigacion de Alcivar (2016), los autores Kotler y Armstrong establecieron
las fases del plan de marketing en base a tres etapas; en la primera etapa se realiza una
andlisis interno y externo como parte del diagnostico situacional de la empresa; la segunda
fase es estratégica, en la cual, de definen objetivos y estrategias; y la tercera fase es operativa,
que se desarrollan planes de accion, priorizacion de las acciones y presupuesto. Las fases

antes indicadas de desarrollan en la siguiente figura:



Figura 2. Fases del plan de marketing

Analisis situacion

%

Andlisis situacion

interna externa
Diagnéstico
situacidon empresa
Fase estratégica
Objetivos
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Fase operativa
Planes de accion

Priorizar acciones

Fuente: Tomado de Alcivar (2016)
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CAPITULO II. DISENO METODOLOGICO

La presente investigacion se la realizd desde un enfoque critico propositivo, misma que
posee un caracter cualitativo y cuantitativo, mediante la modalidad bibliogréfica-
documental, porque, se utilizd libros, textos, revistas, articulos cientificos, entre otros,
fundamenta la informacion secundaria del tema de investigacion; ademas, se aplicéd la
informacién receptada con base en documentos validos constituidos como informacion
primaria, con lo cual, se determin6 el marketing 360 ° como estrategia para la promocién de
la marca VAZ Sport en el Ecuador.

También, se la considera como una investigacién de campo, que segin Sanchez et al. (2018)
“son investigaciones, que se realizan en el medio ambiente donde se presenta el problema,
que se va a investigar. Requiere ir al mismo lugar de los hechos” (p.66), porque el
investigador asistio en forma personal a recabar informacion de Gerencia y jefe de ventas,
quienes facilitaron la informacion necesaria para determinar la aplicacion del marketing en

la empresa y su marca.

El desarrollo metodoldgico hace énfasis a la seleccion de la metodologia que la investigacion
va a seguir, y fundamentalmente a las técnicas investigativas, que se van a utilizar para
recolectar la informacion y los datos méas importantes de las situaciones estudiadas a la
poblacion investigada. Ademas, se aborda el procedimiento y analisis de los datos obtenidos,
mismos que sirven para llevar a cabo el estudio y a la vez cumplir con los objetivos

planteados en la investigacion.

La presente investigacion tuvo como enfoque investigativo cuantitativo y cualitativo. La
orientacion cuantitativa “usa la recoleccion de datos para probar la idea de defender de la
presente investigacion, con base en la medicion numérica y el andlisis estadistico, para
establecer patrones de comportamiento y probar teorias” (Herndndez, Fernandez, & Baptista,
2014, p. 4).

Mientras que el enfoque cualitativo, segun Hernandez y Mendoza, (2018), indica que este

enfoque “estudia fendmenos de manera sistematica. El investigador comienza el proceso,
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examina los hechos en si y revisado los estudios previos, ambas acciones de manera

simultanea, a fin de generar una teoria que sea consistente con lo que se observa” (p.7).

En esta investigacion, se aplicé el enfoque cuantitativo para recolectar la informacion
suficiente para conocer méas sobre la influencia del marketing 360° como estrategia para la
promocion de la marca Vaz Sport; por otra parte, el enfoque cualitativo permitié obtener los
datos con base a la codificacion relacionada a la percepcién obtenida en las entrevistas, por
ello se realizd las mismas a quienes palpan de manera directa la realidad de la marca asi
como su posicionamiento a nivel local y nacional, en pro de lograr su misién, vision y

objetivos empresariales tanto a corto y largo plazo.

El tipo de investigacion al ser descriptivo permite identificar las caracteristicas del marketing
en la marca VAZ Sport, su importancia, aplicacion y tendencia en los clientes frecuentes en

un aspecto adquisitivo, mediante promocion y publicidad en varios medios.

La investigacion se enmarco en un alcance de tipo descriptivo mismo que segun Hernandez,
Fernandez, y Baptista (2014), esto permite “buscar, especificar propiedades, caracteristicas
y rasgos importantes de cualquier fendmeno, que se analice. Describe tendencias de un grupo

o poblacion” (p.80).

Por medio de esta investigacion, se describieron los hechos, que se suscitan en el entorno de
la empresa Vaz Sport con relacion al marketing 360° y la promocion de la marca, ademas,
se emple6 métodos descriptivos para realizar el andlisis de los datos obtenidos del

instrumento de investigacion.

El método inductivo en la investigacion se encargd de analizar los resultados para formular
conclusiones de la aplicacion del marketing 360°, de manera general para de esta manera

llegar a un aspecto particular direccionado al andlisis de la marca VAZ Sport.

Se aplico el método inductivo, que segin Boente y Reyes (2019), por medio de este método
“se analizan casos particulares, cuyos resultados son tomados para extraer conclusiones de

caracter general” (p.57), es decir, que va de lo particular a lo general. Con base a esto, se
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organizan hechos conocidos y se extraen conclusiones mediante una serie de perspectivas

tedricas y practicas.

Para la recoleccion de datos se utilizé la herramienta de investigacion como es la encuesta,
misma que “es una de las técnicas de disefio mas utilizadas por su versatilidad, eficiencia y
generalidad; ademas, permite la formulacién de una variedad de preguntas para recolectar
informacion” (Rosado, 2016, p. 2).

Para la aplicacion de esta técnica se utilizd como instrumento el cuestionario “para registrar
la informacién que proviene de las personas que participan en una encuesta, en una entrevista
o en otros procedimientos” (Pobea , 2015, p. 14). Mismo, que se aplicé a una muestra
obtenida con el calculo de la formula finita e infinita.

Asi también, se realizd una entrevista que es “una de las herramientas para la recoleccion de
datos méas utilizadas en la investigacion cualitativa, permite la obtencion de datos o
informacion del sujeto de estudio mediante la interaccion oral con el investigador” (Troncoso
& Amaya, 2016, p. 30). Para aplicar la misma se emple6 como instrumento una guia de

entrevista dirigida al Gerente general, y jefe de ventas de la marca VVaz Sport.

Los instrumentos empleados reflejaran la validez y confiabilidad del contenido; mismos, que
se miden por medio de indicadores. “El proceso de validacion es relativamente complejo y
requiere el conocimiento teorico claro de los aspectos, que se quieren medir, asi como poseer
conocimientos estadisticos y saber operar programas informaticos para realizar los analisis

estadisticos” (LOpez, Gonzalez, & Alvarez, 2017, p. 38).

El instrumento fue validado por el Ing. Marco Cisneros y el Ing. Paul Ortiz docentes de la
Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador (PUCESA) expertos con amplio conocimiento
sobre las variables, dichos jueces se encargaron de revisar la pertinencia y relevancia del

instrumento y de cada uno de los reactivos, propuestos en la investigacion.

Poblacién y Muestra
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Poblacién:

La poblacion es un “conjunto de individuos al, que se refiere la pregunta de estudio o
respecto, al cual, se pretende concluir o estudia algo” (Suarez, 2014, p. 2); con base a esto,
la poblacion de la presente investigacion esta conformada por las personas que han comprado
en tienda VAZ.

Cifra, que se obtuvo de un base de datos de compradores registrados en el Sistema VAZ
Clientes!,y que arrojo un niimero de 426 personas entre hombres y mujeres con un rango de

18 a 55 afos, en los Gltimos 2 afos.

La muestra es parte del subgrupo de la poblacion de interés sobre, el cual, se recolectd los
datos, y que tiene que definirse con precision, puesto que es un representativo de la poblacion
total, Hernandez (2014).

Es asi, que se calculd la férmula finita, y como poblacion 426 personas, nivel de confianza

el 95% y margen de error del 5%, como resultado una muestra de 202 personas.
Simbologia

n= Tamafio de la muestra

Z= nivel de confianza 95% = 1,96

P= probabilidad de ocurrencia 50%

Q= probabilidad de no ocurrencia 50%,

N= tamafio poblacidn o universo error de la muestra (426)

e= error de la muestra (5%)

Z? *xpxqx*xN
e?(N=1)+ Z?xp=x*q
_ 1,962 % 0.50 * 0.50 * 426
~0.052 (426 — 1) + 1,962 * 0.50 = 0.50

n

! Sistema Microplus; sistema de contable de Vaz Sport
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409,1304
2,0229

n =202

n =

Se aplic6 un muestreo aleatorio simple, mismo que es una técnica de muestreo, en la cual,
todos los elementos tienen igual probabilidad de ser seleccionados para la muestra, es asi,
que se selecciono de los 426 clientes, 202 compradores. Por otra parte, también, se tomo en

consideracion la ejecucion de una entrevista a:

e Gerente General

e Jefe de ventas

Se tomo la decision de realizar a la parte Gerencial, pues, es quien ha constituido con
esfuerzo y liderazgo la marca, que se ha posicionado como VAZ Sport, direcciona de manera
directa hacia la mision y la vision de la empresa, asi como sus ideales en pro de mejorar y

avanzar en el area textil.

Mientras que en el caso del jefe de ventas ve la rotacion y la comercializacion de los
productos a nivel nacional a través de las tiendas VAZ, toma en consideracion la posicion
de la marca en el mercado, se ve la necesidad en produccion de prendas deportivas para todo

miembro de la familia, en diferentes tallas, colores, tendencias, productos sustitutos.

El procesamiento de la informacidn se realiz6 por medio de la aplicacion del cuestionario
para recolectar la informacion necesaria y a través de la guia de entrevista, una vez obtenidos
los resultados finales, se tabularon en una hoja de calculo del programa de Excel con su
respectivo grafico estadistico para luego desarrollar el andlisis e interpretacion de acuerdo a
los resultados, que se obtuvieron. De la misma manera, los resultados de la entrevista se

procedieron a analizar la informacion.
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CAPITULO I11. ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
Anélisis de las encuestas

Se realizaron 202 encuestas, muestra de la poblacién de clientes de VAZ Sport realizadas
por correo electrénico dirigidas al Gerente y jefe de ventas de la empresa VAZ Clothes, las

cuales, estan evidenciadas en Anexos.

e Género

Grafico 1. Género

W Femening

® Masculino

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Andrés Altamirano

Analisis e interpretacion

Los resultados demuestran que hay una ligera diferencia en tendencia de compra entre
hombres y mujeres, un 53% superior el género masculino al femenino, de esta manera se
determina que el mercado estd dividido en los dos géneros De tal manera que, no se
descuidaria el segmento de hombres e implementare estrategias para el incremento de

compras en clientes mujeres.
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e FEdad
Grafico 2. Edad

® 1875 aflos
26 35 afos
#3645 afics

46-55 afios
= 56-60 aflos

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Andrés Altamirano

Anélisis e interpretacion

Acorde a los datos obtenidos se verifica que el mayor segmento de mercado esta cubierto
por clientes con edades comprendidas 36 a 45 afios con un 40%, seguido por clientes con
edades de 26 a 35 afios con un 33%, es decir, el mayor indice de compras de la marca VAZ
Sport esta constituido por un publico adulto, por lo, que se enfocaria esfuerzos para tener
una comunicacién mas directa a estos dos segmentos.
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e Ocupacion

Gréfico 3. Ocupacién

® Estudiante

B Empleado

» Ama de casa
Trabajador

independiente

= Otros

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Andrés Altamirano

Anélisis e interpretacion

Los empleados con el 37% son las personas que mas adquieren prendas de vestir, seguido
por los estudiantes con el 30% y las amas de casa con el 27%, lo que significa que estos tres
grupos de personas son las que mas se interesan por comprar prendas deportivas y por ello
todas las estrategias se dirigen a los tres segmentos.
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e Estado Civil

Grafico 4. Estado civil

m Soltero
® Casado
# Viudo

Divorcado

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Andrés Altamirano

Anélisis e interpretacion

El 63% de los clientes indican que son casados, mientras que, el 37% de los clientes indican
que son solteros; con ello se demuestra que la mayor parte de los clientes tienen formado un
hogar. Acorde a los datos obtenidos, se determina que las personas casadas son las que mas
forman parte de los clientes de la marca, y que, ademas, son un grupo de clientes potenciales,
porque abarca a un nimero considerable de personas que adquiere las prendas en familia,
que corroboran los objetivos empresariales propuestos que es llegar a hombre mujeres y

ninos.
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1. ¢Considera que la empresa Vaz Sport esta equipada con maquinaria de ultima

tecnologia?

Grafico 5. Maquinaria de Gltima tecnologia

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Andrés Altamirano

Andlisis e interpretacion

® Totairents o desansrrdo

El 37% de los encuestados estan totalmente de acuerdo en que la empresa VVaz Sport si esta

equipada con maquinaria de Ultima tecnologia, sin embargo, el 33% se encuentra indiferente

ante esta afirmacion. Acorde a la informacion obtenida de los clientes, estos asumen que la

empresa Vaz Sport esta adecuadamente equipada con maquinaria de Ultima tecnologia, no

obstante, la organizacion informaria a sus clientes sobre los productos que oferta de manera

mas directa.
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2. ¢Laempresa utiliza los medios digitales para informar a sus clientes sobre los
productos y demés actividades que realiza?

Grafico 6. Medios digitales

17% 9% 17%

m Totalmente de acuerdo
® De acuerdo
o Indiferente

£n desacuerdo

® Totaimente en desaxcuerdo

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Andrés Altamirano

Anélisis e interpretacion

El 33% de los clientes indica que estan de acuerdo en que la empresa si utiliza los medios
digitales para informar a sus clientes sobre los productos y demas actividades que realiza en
cuanto a la promocién de sus prendas, no obstante, el otro 33% se encuentra indiferente ante
esta afirmacién. Con base a los datos obtenidos, se determina que la empresa no posee alta
presencia en los medios digitales, razén, por la cual, la empresa esta en la necesidad de
promocionarse y darse a conocer de mejor manera en el mercado, informan sobre todos los

productos que oferta Vaz Sport.
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Punto de vista del consumidor. (uso y habitos de los medios digitales y las redes sociales)

3. ¢La empresa tiene participacion activa en las redes sociales (Facebook,
Instagram)?

Graéfico 7. Participacion en redes sociales

& Towzimente de acuerdo
= De acuerdo
8 Indfereme

En desacverdo

B Totaimeante &n desacusrdo

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Andrés Altamirano

Analisis e interpretacion

El 37% de los encuestados indican, que se encuentran indiferentes ante la afirmacion sobre
la posible participacion activa en las redes sociales de la empresa, no obstante, el 30% indica
que la empresa si tiene presencia en las redes sociales. Lo que indica que la mayor parte de
las clientes afirman que la empresa Vaz Sport no tiene una participacion activa en las redes
de sociales como Facebook e Instagram, afirma que a la organizacion le hace falta
posicionarse en el mercado por medio de las redes y reforzar sus estrategias de marketing en
medios BTL.
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4. ¢Preferiria conocer mas sobre la empresa y sus productos por los medios

digitales (pagina web, redes sociales)?

Grafico 8. Preferencias de los medios digitales

{3

® Totalmente de acuerdo
® De acuerdo
¥ Indiferente

En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Andrés Altamirano

Anélisis e interpretacion

El 93% de los encuestados estan totalmente de acuerdo en que prefieren conocer mas sobre
la empresa y sus productos a través de medios digitales (pagina web, redes sociales), lo que
conlleva a un porcentaje sumamente alto, por lo que, sin duda se pone todos los esfuerzos
en la comunicacion digital.
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Aplicabilidad de las estrategias

5. ¢Cree ud. que la fidelizacion de los clientes con la marca es por la correcta
aplicacion de estrategias de marketing?

Grafico 9. Fidelidad de los clientes

10% 0% ® Totalmente de acuerdo
M De acuerdo
® Indiferente

En desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Andrés Altamirano

Anélisis e interpretacion

El 90% de los encuestados indican que estan totalmente de acuerdo que la fidelizacion de
los clientes es por la aplicacién de estrategias de marketing, porcentaje elevado que
corrobora que las estrategias de marketing conllevan a la fidelizacién de clientes, y que los

clientes de Vaz Sport desean este tipo de marcas.
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6. ¢Considera que las estrategias de marketing aplicadas por la empresa son

favorables y ayudan a posicionarse en el mercado?

Grafico 10. Estrategias de marketing

B Totalmente de acuerdo
® De acuerdo
= indiferente

En desacuerdo

& Totalmente en desacuerdo

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Andrés Altamirano

Analisis e interpretacion

El 46% de los encuestados indican que estan de acuerdo en que las estrategias de marketing
aplicadas por la empresa si son favorables seguido por el 37% que esta totalmente de acuerdo
con esta afirmacion lo que indica que la marca si esta realizado estrategias de
posicionamiento, que tiene reaccion en el mercado pero que serian mas claras y con una

mejor segmentacion para generar tendencia y tener un indice mas alto en el mercado.
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Efectividad del anélisis de mercados

7. ¢Los puntos de ventas a nivel nacional son adecuados y estan ubicados de forma
estratégica?

Grafico 11. Punto de ventas

m Totalmente de acuerdo
m De acuerdo
® Indiferente

En desacuerdo

MW Totalmente en desacuerdo

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Andrés Altamirano

Analisis e interpretacion

El 40% de los encuestados indican que estan de acuerdo que los puntos de ventas a nivel
nacional son adecuados y estan ubicados de forma estratégica, no obstante, otro 40% le
parece indiferentes esta afirmacion. Como se ve son dos resultados totalmente diferentes con
porcentajes que abarcan casi la mitad de la poblacién cada uno, es decir, que no esta clara la
localizacion de las tiendas VAZ por lo que aplicaria mejores estrategias de comunicacion de

puntos tanto fisicos como virtuales y realizar estudios de localizacion para siguientes tiendas.
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8. Como cliente, ¢la empresa le otorga experiencias Unicas en las adquisiciones de

prendas?

Grafico 12. Experiencias en la adquisicién de las prendas

®m Totalmente de acuerdo
m De acuerdo
® Indiferente

En desacuerdo

M Totalmente en desacuerdo

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Andrés Altamirano

Analisis e interpretacion

El 30% de los encuestados estan de acuerdo que la empresa si les otorga experiencias Unicas
en las adquisiciones de las prendas, seguido por el 27% que estd totalmente de acuerdo
resultados que esta entre la mitad del 100%, es decir, que el otro 50% de los clientes
determinan que a la empresa le hace falta brindar nuevas experiencias en las compras de las
prendas, con el fin de crear un vinculo entre los consumidores y la empresa, porque,
actualmente, un porcentaje significativo, no se encuentran satisfechos con las experiencias

que proporciona Vaz Sport.
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Conocimiento del target (mercado objetivo)

9. ¢Las prendas ofertadas por la empresa son de calidad y de precios accesibles?

Grafico 13. Prendas de calidad y precios accesibles

B Totzlmente de acuerdo
® De acuerdo
® Indiferente

En desacuerdo

® Totalmente en desacuerdo

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Andrés Altamirano

Anélisis e interpretacion

El 30% de los encuestados estan de acuerdo que las prendas ofertadas por la empresa si son
de calidad y sus precios accesibles, seguido por el 23% que, también, esta totalmente de
acuerdo, lo que conlleva que el 47% no esta de acuerdo de manera total con el precio y
calidad por lo, que se realizaria estrategias complementarias que brinden mayor

accesibilidad como son los descuentos y promociones.
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10. ¢La adquisicion de las prendas deportivas satisface sus necesidades?

Grafico 14. Adquisicion de prendas

® Totalmente de acuerdo
® De acuerdo
® Indiferente

En desacuerdo

B Totalmente en desacuerdo

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Andrés Altamirano

Anélisis e interpretacion

El80% de los encuestados indican que estan totalmente de acuerdo en que la adquisicion de
las prendas deportivas satisface las necesidades de los clientes, es decir, que la mayor parte
de los clientes estan satisfechos con el producto de la marca Vaz Sport, y confirman, que se
trabaja en la comunicacion.
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Integracion de las diferentes areas de la empresa

11. ¢ El &rea de atencidn al cliente cumple con sus requerimientos?

Grafico 15. Area de atencion al cliente

® Totaiments de acuerdo
B De acuerdo
8 Indiferente

£n desacuerdo

= Totaimente 2n desatuerdo

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Andrés Altamirano

Anélisis e interpretacion

El 60% de los encuestados indican que estan totalmente de acuerdo que el area de atencién
al cliente en los almacenes si cumple con los requerimientos de los clientes, y el 13% esta
de acuerdo con la afirmacion, lo que conlleva a que el 73% indican que el area de atencion
al cliente es precisa y cumple con todos los requerimientos de los compradores, no obstante,
es importante que la empresa refuerce esta area con el fin de mantener satisfecho al cliente

y con ello captar mas clientes.
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12. ¢ Reconocer la marca de la empresa VVaz Sport en las tiendas de ropa deportiva?

Grafico 16. Marca de la empresa

B Totaimente 0= aCusroo
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u Totalmente &n desacwerdo

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Andrés Altamirano

Anélisis e interpretacion

El 30% de los encuestados manifiestan que estan totalmente de acuerdo que es facilmente
reconocible la marca de la empresa VVaz Sport en otras tiendas de ropa deportiva que venden
esta marca, mientras que otro 30% estan en desacuerdo, por lo que la mitad de los clientes
no reconocen la marca de la empresa, porcentaje alarmante que lleva a mejorar en la
comunicacion de marca en todos los medios.
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Disponibilidad de producto y correcta distribucion

13. ¢ Todos los productos que oferta la empresa Vaz Sport cumplen con sus

expectativas?

Grafico 17. Productos que oferta la empresa

® Totalmente de acuerdo
® De acuerdo
8 Inklerents

En desacussrdo

® Totalmente. en desacuerda

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Andrés Altamirano

Andlisis e interpretacion

El 27% de los encuestados indican que estan totalmente de acuerdo en que todos los
productos que oferta la empresa Vaz Sport si cumplen con las expectativas de los clientes, el
otro 27% indican que estan en desacuerdo. A pesar de existir un porcentaje considerable de
clientes que estan satisfechos con los productos que oferta la empresa Vaz Sport, es
importante identificar los productos que tienen y no tienen rotacion, ademas, las necesidades

de nuevos productos e implementarlos, todo ello, por medio un andlisis de mercado.
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14. ;Vaz Sport tiene las prendas que Ud., necesita y a la hora que necesita?

Grafico 18. Disponibilidad de las prendas

B Totalmente de aceerdo
# De acuerdo
» Indiferants

En desacuerdo

® Totalmente en desacusido

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Andrés Altamirano

Anélisis e interpretacion

El 30% de los encuestados indican que estan en desacuerdo que Vaz Sport tiene las prendas
que los clientes necesitan a la hora de adquirirlas, mientras que, el 23% estan indiferentes
antes esta afirmacion. Con ello, se verifica que existen inconformidades de los clientes a la
hora de comprar las prendas deportivas, pues los mismos indican que la empresa no dispone
de ropa acorde a las necesidades y requerimientos de los compradores; motivo, por el cual,

la empresa mejoraria radicalmente su sistema de abastecimiento de productos.
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Comunicacion efectiva

15. ¢ Existe una apropiada comunicacion entre clientes y el personal de la empresa?

Grafico 19. Comunicacion entre clientes y el personal de la empresa

8 Totalmente de acumdo
8 De xuetrdo
2 \ndferento

En desacuerdo

u Totalmente en desacuerdo

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Andrés Altamirano

Anélisis e interpretacion

El 27% de los encuestados estan de acuerdo que, si existe una apropiada comunicacién entre
clientes y el personal de la empresa, no obstante, el 23% manifiestan que estan en total
desacuerdo con esta afirmacidn, resultados mayoritarios totalmente opuestos por lo que la
empresa Vaz Sport no posee una buena comunicacion efectiva entre los clientes y el personal

de la empresa especialmente del area de atencion al cliente.



45

16. ¢Se informa de manera apropiada y oportuna sobre los diferentes productos

que oferta la empresa?

Grafico 20. Informacion sobre la empresa
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Andrés Altamirano

Anélisis e interpretacion

El 27% de los encuestados indican que estan de acuerdo que la empresa informa de manera
apropiada y oportuna sobre los diferentes productos que ofertan, al igual que, el 20% estan
totalmente de acuerdo, obtiene la mitad de encuestados que reaccionan de manera positiva
al manejo de la informacién de la empresa, no obstante, la otra mitad no esta de acuerdo, por

lo, que se interpreta que no esta clara la comunicacion de la empresa.
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Andlisis de las entrevistas

La entrevista se dirigio al gerente general de la empresa Vaz Sport Sr. Sr. Vicente Altamirano
y al gerente de ventas la Ing. Diana Mufioz, de los cuales, se recolectd la mayor informacion
posible con el objetivo de conocer méas a fondo sobre la situacion actual de la marca VAZ

Sport en el mercado ecuatoriano. Las entrevistas se visualizan en el Anexo 3.

Actualmente, las expectativas de la empresa son altas, pues, consideran aumentar las ventas
para el afio 2022 en un porcentaje del 25% a través de la interaccidn continua de la empresa
a través de las redes sociales, ademas, se espera acrecentar las ventas en todas y cada una de
las tiendas de prendas deportivas, que se encuentran ubicadas en la ciudad de Ambato y
Quito. Por su parte, la empresa oferta todo tipo de prendas de vestir deportiva tanto para

hombres, como para mujeres y nifios.

Dentro del sector competitivo se identifica que la empresa tiene varias empresas
competidoras, que, de la misma manera se encuentran varios afios dentro del mercado; no
obstante, para diferenciarse de la demas, la empresa cuenta con todos los recursos necesarios
como la capacidad tecnologica en el area de produccion, posee un grupo de talento humano
capacitado, como también, la disponibilidad de contar con materia prima de calidad para la

fabricacion de todas las prendas deportivas.

Acorde a la experiencia en el mercado, se afirma que, la empresa cumple con un 90% de las
expectativas de los clientes, pues, la empresa fabrica prendas con base los estandares
nacionales e internacionales de calidad, y es por ello que, en los ultimos afios, las ventas
aumentaron. En tal sentido, la empresa si estd en la capacidad productiva de cubrir las
demandas existentes tanto a nivel local como nacional, por lo cual, se comprueba el déficit

en la comunicacion y servicio para posicionarse a nivel nacional.
Anélisis FODA
El diagndstico FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas) constituye una

herramienta para identificar las fortalezas y oportunidades que posee la empresa VAZ Sport

y contrastar con sus debilidades y amenazas, como se identifica en la siguiente matriz:



Cuadro 5.Anélisis FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1: Diversa lineas de ropa deportiva par nifios,
hombres y mujeres.

F2: Amplia capacidad productiva

F3: Produccion de ropa deportiva con estandares
de calidad.

F4: Estructura organizacional bien definida.

D1: Poca presencia de la marca VAZ Sport en
redes sociales.

D2: Poco compromiso por parte del personal de
la empresa.

D3: Escasa inversion en publicidad y
posicionamiento de la marca.

D4: Bajo nivel de desempefio laboral.

OPORTUNDADES

AMENAZAS

O1: Reactivacion economica de sector textil.
02: Accesibilidad de nueva tecnologia con
respecto a maquinarias

0O3. Incremento de la actividad deportiva

0O4: Medios digitales (catalogos virtuales, ventas
online y facturacion electronica.) para
promocionar los productos textiles.

Al: Agresivas campafias publicitarias por parte
de la competencia desleal.

A2: Déficit del sector textil en crecimiento
A3: Presencia de la pandemia (COVID 19)
Ad4: Constante aparicion de microempresas

Elaborado por: Andrés Altamirano
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CAPITULO IV.- PROPUESTA DE LA INVESTIGACION

La presente propuesta se desarrolla en VAZ Sport que como se menciona en capitulos
anteriores es una empresa familiar dedicada a la confeccién y comercializacion de ropa
casual y deportiva para hombres, mujeres y nifios, utiliza insumos nacionales de excelente
calidad, garantiza el trabajo bajo criterios de responsabilidad, puntualidad y efectividad
para satisfacer las necesidades del mercado nacional. Los productos que oferta la
empresa, se presentan en sus lineas de prendas enfocado a la ropa deportiva de hombres,
mujeres, nifios y nifias, los mismos que estan elaborados por telas que garantizan la

calidad de las prendas y adaptabilidad al cuerpo del deportista y de quien lo usa.

En la MARCA Vaz Sport se identificé que actualmente se encuentra en un entorno dificil
por diferentes situaciones, que han obligado a detener el crecimiento de la empresa; como
el bajo nivel de satisfaccion percibido por los clientes, la escasa presencia de la marca en
los medios digitales, y sobre todo la falta de aplicacion de estrategias que impulsen a la
marca, entre otras circunstancias; razones que han impulsado a la empresa a idearse una

manera de salir de esta situacion.

Dentro de un mercado globalizado, la constante innovacion y la presencia tecnoldgica en
las empresas han permitido crear entornos adecuados para llegar al éxito, por tal motivo
es importante establecer estrategias de marketing, para dar a conocer la marca a nivel
nacional y posicionarse en el mercado. En este sentido una de las metodologias es el
marketing 360° ideal para llegar al publico objetivo de manera directa e indirecta por
todos los medios, es decir, que la marca tiene presencia mientras el cliente revisa sus redes
sociales, o esta transita por un lugar frecuente, mientras escucha la radio, en la transmision

de su equipo de futbol favorito, en la pared del gimnasio que frecuenta, etc.

Es decir, que Vaz Sport esta presente en todos los medios online y offline, para asegurar
la supervivencia y éxito de la empresa a largo plazo, toma en consideracion, que a través
de las estrategias se capta mayor cantidad de clientes, mismos, que se sentiran satisfechos

por los productos ofrecidos.

Es adecuado para la marca VAZ Sport, tener estrategias claras y concisas que caminen

hacia un mismo ideal, toma en cuenta los resultados del diagndstico que dan respuesta del
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por qué, no se esta la demanda esperada, en los diversos factores, ya sean de producto,

atencién, comunicacion, etc.

Acorde a lo estudiado y analizado en el marco tedrico conjuntamente con los resultados
de los instrumentos implementados, se cree congruente realizar un guia acorde a las
necesidades de la empresa, para eso se ha tomado en cuenta dos autores que tienen
experticia en el tema segun Alcivar (2016), que destaca tres etapas; analisis interno y
externo, definicion de objetivos y estrategias; y la fase operativa que desarrolla el plan de

accion, priorizacién de las acciones y presupuesto.

Se tomo en consideracion al autor Rodriguez (2016), que hace énfasis en todos los medios
online y offline, por los cuales, la marca llegar al publico objetivo de manera directa e
indirecta, que a su vez es un aporte esencial para el desarrollo de la propuesta. Es asi, que

se referencio a los dos autores antes indicados para desarrollar el presente modelo.

Figura 3. Metodologia del plan de marketing 360°

Andlisis Anélisis |
R T AU R + P S A R |
I
‘ I 1ERA FASE
I
Diagnostico |
..tz |
<t |
|
Fase estratégica
Obijetivos
Estrategias cCartera
Segmentacion y posicionamiento 2DA FASE
Fidelizacion
Marketing mix -- Precio
Producto
Posicion
Pramneridn
Fase operativa
3DA FASE

Priorizar acciones

I

g I

Planes de accion |
I

I

Fuente: Tomado de Alcivar (2016)
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Como se menciono anteriormente la presente propuesta estd conformada por tres fases,
las cuales, se describen con mayor precision en el capitulo | estado del arte, por
consiguiente, a continuacién, se detallan cada una de las fases enfocadas al plan de

marketing 360°, empieza por un analisis interno y externo de la empresa.

FASE 1: Diagndstico situacional de la empresa

Dentro de esta fase se destaca la situacidn actual por la que esta atraviesa la empresa VAZ
Sport, y es analizada de manera interna y externa, misma, que se realiza a través de varias

herramientas que mencionaremos, a continuacion.

ANALISIS EXTERNO E INTERNO

Para desarrollar el Analisis Externo se emplea varias herramientas de diagnostico como:
El Analisis PESTEL (Politico, Econdémico, Social, Tecnoldgico, Ecoldgico, Legal)
(anexo 5), mismo que permite determinar la situacion actual de la empresa en relacion al
entorno externo, que por ende se identifica los factores externos que influye en un plan

de marketing 360° para contrarrestar cualquier efecto negativo en la organizacion.

También, se aplica las 5 fuerzas de Porter, la cual, permite analizar el: Poder de
negociacion de los clientes, poder de negociacion de los proveedores, amenaza de nuevos

competidores, amenaza de productos sustitutos y rivalidad entre competidores.

Con relacion al Analisis Interno se desarrolla a través de una Matriz FODA, que se
desarrolla acorde a las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas que posee la
empresa. Otra herramienta importante es el cuadro de mano integral, la cual, se analiza
en cuatro ambitos: Financiero, cliente, procesos internos, formacion y desarrollo.
También, se desarrolla VRIO misma que denota el valor, la rareza, imitabilidad y la

organizacion de una empresa.
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FASE 2: Fase Estratégica
Para tener claro que es lo que pretende la empresa, de acuerdo a los resultados obtenidos
de los instrumentos aplicados, se establecen los siguientes objetivos estratégicos que van

enmarcados a la filosofia que la empresa quiere desarrollar.

OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Ampliar la cartera de productos en la linea de nifios - nifias, y mujeres a corto

plazo.

e Posicionar la marca en la mente de deportistas profesionales, amateur y
aficionados de 25 a 46 afios.

e Dar aconocer a los clientes potenciales los atributos principales de la marca en un
plazo estimado de seis meses.

e Fidelizar a los clientes con detalles que generen valor agregado.

e Expandir geograficamente a la marca VAZ Sport por medio de la ubicacion de

sucursales en las ciudades mas importantes a corto plazo.

e Desarrollar difusiones de marca a través de medios online y offline mensualmente.

Posteriormente, se procede a establecer estrategias enfocada en la cartera de productos de
la empresa, la segmentacion y posicionamiento, la fidelizacion de los clientes, y el

marketing mix (precio, producto, plaza, promocion).

Es importante acotar, que se establecen estrategias de marketing 360° en sintonia y
sincronizacion con lo que la empresa tiene programado Yy planificado, con base a esto, se
plantean los siguientes objetivos estratégicos y se describen las estrategias:

FASE 3: Plan de Accion

El plan de accion es permite observar paso a paso lo, que se va a realizar de manera

especifica para cumplir con el objetivo de la presente investigacion.
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Las estrategias forman parte de una guia a seguir para que la empresa alcanza sus
objetivos, en tal sentido, se plantean las siguientes estrategias, conjuntamente con los
objetivos y las actividades a seguir, para luego ser desarrolladas de forma individual:



Tabla 1. Plan de accién
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e  Definir un orden
cronolégico de difusion.

Objetivo Estrategia Actividades Medicién Responsable Presupuesto
e  Crear plantilla de
desarrollo de productos.
e  Ampliar la cartera — e Realizar difusion de la
de productos en la o Disefiar nueva y moderna campafia
linea de nifios - . _|nd~umentar|a. e Evaluar resultados. Semanal °  Jefe de_ $4100.00
nifias, y mujeres. Lema: Disefiemos VAZ e  Definir resultados y marketing
realizar prototipos.
e Lanzamiento de nueva
coleccion.
Estrategia de fidelizacion
Objetivo Estrategia Actividades Medicién Responsable Presupuesto
Conocer al publico objetivo.
o Fidelizar a los Obtener base de datos de
clientes con L clientes, con informacion
detalles que ° GeneraNC|on de un_a_moderna relevante.
generen valor . ca(r|1_pana de publicidad. Crear campanfia, y difundirla e Mensual ¢ Jefekde_ $ 3700.00
agregado. Lema: Familia VAZ Otorgar tarjetas de marketing
membresia.
Informar constantemente de
los beneficios VAZ.
Estrategia Producto
Objetivo Estrategia Actividades Medicion Responsable Presupuesto
e Identificar los atributos
e Realizar informativos con de la marca, que se
" ; uieren transmitir.
) 8?£niezogc?§eer1rc?allzss tematicas llamativas y de . ?Definir cémo se va a
el atributo o |ntgres al mercado meta, transmitir los atributos, ya e Semanal . de_ $ 4400.00
o Lema: ;Sabias que? : marketing
principal de la sean por fotos, videos,
marca. gif, etc.
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Realizar un cronograma
de difusion semanal.
Realizar videos o
imagenes que describan
el ¢Sabias que?

Estrategia Precio

Objetivo Estrategia Actividades Medicién Responsable Presupuesto
e Realizar un estudio
competitivo en base a los
e Establecer precios precios de la competencia.
com etitivc?s e  Andlisis interno y externo e  Fijar los precios en las
P de la competencia. prendas que sean o Jefede
acorde al mercado ) . . e Semanal . $ 3100.00
actual Lema: Precios VAZ necesarias. marketing
Precios VAZ ' e Difundir loe precios de las
todas las prendas en los
medios de comunicacion
digital.
Estrategia Plaza
Objetivo Estrategia Actividades Medicion Responsable Presupuesto
e ldentificar los mayores
grupos de clientes
potenciales por zonas
y Expan’d_l ' o  Establecer sucursales VAZ geogr aficas. .
geograficamente a - e Realizar un estudio de
Sport en la mayor cantidad Lo .
la marca VAZ . . factibilidad para ubicar de e Sema o Jefede
. de ciudades en el Pais. - . $5500.00
Sport a nivel . . forma estratégica las nal marketing
. Lema: VAZ en tu ciudad.
nacional. sucursales en las
principales ciudades.
e Informa sobre la ubicacion
de las nuevas sucursales a
través de las redes sociales
Estrategia Promocién
Obijetivo Estrategia Actividades Medicidn Responsable Presupuesto
o Desarrollar o  Plan de difusion de marca e Elegir imagen de marcay o Jefede
difusiones de por medios online y offline. amigos de marca VAZ. *  Semanal marketing $4200.00
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marca a través de
medios online y
offline

Lema: VAZ 360

Realizar una campafia
publicitaria acorde a los
objetivos a corto plazo de
la marca.

Realizar cronograma de
post en redes sociales,
Difusidn diaria segln
cronograma.

Elaboracién y difusion de
material publicitario,
vallas flayer, rétulos,
decoracion, menciones en
radio, etc.

Elaborado por: Andrés Altamirano
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A continuacion, se describen cada una de las estrategias de 360° antes mencionadas, en
las cuales, se enunciaradn la misma y un lema, para sintonizar con el cliente interno y

externo.

CARTERA DE PRODUCTOS, SEGMENTACION Y POSICIONAMIENTO

La segmentacion de mercado de la marca VAZ Sport se delimita a las personas
profesionales, amateur aficionado que realizan actividad fisica o deporte, ya sea de
manera constante o eventual. Es importante indicar que la empresa tiene dos targets, el
primero son los deportistas, quienes estan dispuestos a adquirir ropa ecuatoriana de
calidad siempre y cuando satisfaga sus requerimientos de calidad y confort (telas de
secado rapido, buena transpiracion, durabilidad, ergonomicas); el segundo target, son las
personas que usan ropa deportiva para hacer actividades casuales como: parrilladas,
oficios del hogar, jugar con sus hijos, salir un fin de semana, personas, que Se inscriben
al gimnasio un mes o dos en verano, para salir a una caminata, son individuos que buscan

comodidad en todo sentido, precios accesibles, ropa de calidad y disefios atractivos.

La marca VAZ Sport ya dispone de una amplia linea de productos, conforme a esto
existen requerimientos de nuevos items en la tienda o abastecimiento de antiguas prendas
por lo, que se propone lo siguiente.

Objetivo: Ampliar la cartera de productos en la linea de nifios - nifias, y mujeres.

Estrategia: Investigacion de desarrollo de nuevos productos.

Lema: Disefiemos VAZ
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Figura 4. Estrategia de cartera de productos.
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Fuente: VAZ Sport

La estrategia consiste en realizar una investigacion de desarrollo de nuevos productos,
que esta a cargo del jefe de Marketing, con el apoyo de las Jefaturas de Ventas, Costos, y
Produccion, mismos, que se encargaran de proponer prototipos de productos que estén
acordes a las necesidades del mercado objetivo actual, referente a disefio, colores, etc.
Una vez encontrado los productos candidatos a ser producidos se realizaran muestras
fisicas de cada una, posteriormente seran probadas por personas, a las cuales, van a llegar
este producto, comprueba el confort y la calidad, para de esta manera ser elegidos y
continuar con el escalado del modelo, desarrollo de ficha técnica, culmina con la
produccién y lanzamiento de los productos. Todo este proceso de desarrollo de nuevos
productos sera difundié por todos los medios online y offline, en donde el cliente y publico
objetivo, participe e interactie en el mismo, a través de una plantilla de desarrollo de
producto, con varias opciones en donde los clientes van seleccionan y sugirieren las

mejores opciones.
FIDELIZACION
La marca ya posee un registro, una base de datos de clientes, en donde se llena
informacion especifica del mismo como: fecha de nacimiento, deporte favorito, estado
civil, etc. A esta base de clientes se le envia un mensaje de feliz cumpleafios, con un cupon

de descuento y se les informa promociones, el objetivo es ir mas alla.

Objetivo: Fidelizar a los clientes con detalles que salgan de lo cotidiano.
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Estrategia: Campafia de fidelizacion a través de membresias VAZ

Lema: Familia VAZ

Figura 5. Estrategia de fidelizacion
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Se prevé que todos los clientes frecuentes se conviertan en miembro de la familia VAZ
de una manera formal, en tal sentido, se entrega una tarjeta con ciertas preferencias como:
descuentos en cumpleafios, obsequios en navidad, felicitaciones el dia de su santo,
informacion a través de WhatsApp de cosas que le gusten como tips del tipo de deporte
favorito, tipo de masica favorita, etc. Preferencia a invitaciones que realice la marca VAZ
como; desfiles de moda, presentacion de indumentaria de equipos, lanzamiento de nuevas
colecciones, etc. Todos los beneficios serdn constantemente informados a través de

WhatsApp y correo electronico.

MIX DE MARKETING

El Marketing Mix se refiere al conjunto de acciones o técnicas, que se utiliza para
promocionar la marca en el mercado, que, para el presente caso, es posicionar la marca

VAZ Sport a nivel nacional.

Producto
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Objetivo: Dar a conocer a los clientes potenciales el atributo principal de la marca, la

calidad, tecnologia, disefio y esencia.
Estrategia: Realizar informativos con teméticas llamativas y de interés al mercado meta.
Lema: ¢Sabias que?

Figura 6. Estrategia de producto
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Fuente: VAZ Sport

Esta estrategia consiste en dar a conocer al cliente y pablico objetivo, que esta atras de la
marca VAZ sport, como se pudo ver en las encuestas, la gente no conoce concretamente
sobre latecnologia de la empresa, la trascendencia de la misma, la tecnologia del producto

y mas, ademas, se publica acompafiado de una foto y video corto.

Es por eso, que se generara un dia a la semana durante un afio, las publicaciones ;Sabias
que?, mismas que seran difundidas en post de Facebook, Instagram y televisiones de las

tiendas VAZ. Algunos ejemplos:

e Sabias que VAZ Sport pertenece a una familia empresarial con mas de 30 afios en
el mercado,
e Las prendas tienen tecnologia anti-microbial,

e Se cuenta con mas de 60 colaboradores, etc.
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Se realiza un video corporativo profesional, en donde se demuestre el proceso operativo

y comercial, una vez en el afio.

Precio

Objetivo: Establecer precios competitivos acorde al mercado actual.

Estrategia: Analisis interno y de la competencia referente a Precios

Lema: Precios VAZ

Esta estrategia consiste en definir los precios ideales para todos los productos VAZ Sport.
En el transcurso del tiempo y a través de la rotacion de producto se ha visto que el disefio
junto con el precio efectivo permite mayor consumo en una prenda, por ejemplo, se han
tenido camisetas deportivas de $18,99 con muy baja rotacion, luego se lanzaron camisetas
mas ligeras con una tela mas delgada que tenia un mayor rendimiento, por lo que el costo
de tela era menor, tuvo mayor apreciacion porque era mas comoda para el deportista y,
ademas, mas economica referente a las mismas camisetas de VAZ y a las de otras marcas

por lo que ha tenido una alta rotacion.

Es por esta razon, que se realiza un estudio para establecer los precios, los cuales, se
basaran en tres parametros, en el precio de la competencia, en los costos del producto y
en las cualidades del producto, mismo que consiste en un trabajo interno con bases de
datos y costos; y un trabajo externo con la investigacion de precios de la competencia. Y
se modificaran o mantiene los precios de los productos conforme salen las siguientes
colecciones. El estudio esta encargado del equipo de marketing conjuntamente con el

grupo de costos, y ventas.

Plaza

Objetivo: Expandir geograficamente a la marca VAZ Sport por medio de la ubicacién de

sucursales en las ciudades mas importantes.

Estrategia: Establecer sucursales VAZ Sport en la mayor cantidad de ciudades en el Pais.
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Lema: VAZ en tu ciudad.

En este punto es importante realizar un estudio de localizacion para tener el lugar ideal
para la nueva tienda VAZ, debido a que es una inversién sumamente alta es importante
no equivocarse en la ciudad, que se va a abrir, en el sector, barrio, centro comercial,

accesibilidad, etc.

Este estudio va acompafiado de una campafia que es difundida en las redes, en donde se
interactua con el publico, en estado de Instagram y encuestas online, ejemplo: ;Donde
prefiere nueva Tienda VAZ? Guayaquil-Manta, ¢En qué sector de Guayaquil le gustaria
que se ubique la nueva tienda? Samborondon, Urdesa. ¢Preferirias dentro de un centro

comercial o independiente?

Promocion

Objetivo: Desarrollar difusiones de marca a través de medios online y offline.

Estrategia: Plan de difusion de marca por medios online y offline.

Lema: VAZ 360

Esta estrategia parte de lo que ya posee VAZ, como es una pagina web con carrito de
compra, WhatsApp con catalogo y pocas notificaciones a clientes, Facebook con catalogo
e interacciones de 3 veces por semana como promedio, Instagram sin catalogo y con falta
de informacion complementaria al producto, Tik Tok con poca afluencia y publicaciones,
e-mail con base de datos, pero con pocas notificaciones en el afio. Toda esta informacion

con base a datos extraidos de otro estudio realizados en la empresa.

Conforme a lo recopilado se ve que VAZ Sport ya tiene presencia en redes, y tiene una
base de datos actualizada, pero el manejo de las redes es irregular, empieza por la
actualizacion de catalogos y un manejo de informacidn en redes sin planificacion, que se

rija a un objetivo macro.
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Es por eso, que se realiza un cronograma de actividades diarias, que se enfoque en los
siguientes &mbitos: se quiere transmitir, concepto, temporada, target, producto, camparia,
coleccion, valores. La informacion, que se subida a través de imagenes, videos cortos, gif,

videos largos, y videos informativos.

Las publicaciones seran a través de tips de vestuario de deportes, informativos, fotos
recreativas, fotos y videos que generen inspiracién, fotos de detalles especificos de

prendas, recomendaciones de outfit, videos de entrenamiento, etc.

Se ha considerado importante que VAZ tenga una imagen de marca, para tener un mejor
posicionamiento y mas rapido, debido, que se utiliza el posicionamiento de una persona
como ancla de la marca, tiene factores positivos y negativos, con el manejo correcto, una

persona como imagen es clave en el posicionamiento de VAZ Sport.

Se ha estudiado varios perfiles, toma en cuenta aspectos de imagen, actividades fisicas
que realizan, creencias, valores, alcance en redes, presupuesto, y, se recomienda para
imagen de marca a Johana Calderdn Periodista de Gol TV, con méas de 200000 seguidores

y a Camila Auz, modelo fitness con méas de 141000 seguidores en Instagram.

También, se recomienda tener amigos de marca que interactian con la misma
esporadicamente, en eventos especiales como lanzamiento de nuevas colecciones
temporadas de navidad, vacaciones, que realizan experiencias con la marca y las
comparten a traves de sus redes, deja como opciones: Emilia Alvarado, KIKEJAV,

Daniela Feijé, Logan y Logan, Erik Russo.

Finalmente, se pautaria directo con Instagram, Facebook y Google, mensualmente acorde

al cronograma anual elaborado.

La persona imagen de marca y los modelos participaran en todas las publicaciones de
VAZ, los amigos de marca, las pautas con Facebook, Instagram y Google, permitiran el

tréfico y la viralizacion de las redes de VAZ Sport.
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Figura 7. Estrategia de promocion

REALIDARD URZ

Fuente: VAZ Sport

En esta estrategia final, se utilizaran los medios convencionales de una manera diferente,
que transmitan el concepto de la marca y de las campafias a realizar, pero de manera
diferente, es decir, a través de vallas publicitarias 3d, inflables, impresiones en el piso 3D,

flayer 3D, entre otros.

De la misma manera, se usa la imagen de marca para los disefios de las vallas y a los
modelos de VAZ.

PRESUPUESTO DE MARKETING

En la siguiente tabla, se presenta el presupuesto estimado para la implementacion del Plan

de Marketing propuesto en este proyecto:

Tabla 2: Presupuesto del plan de Marketing

Estrategia Lema Presupuesto

Cartera, Segmentacién y posicionamiento Concurso Disefiemos VAZ $4100.00
Fidelizacion Familia VAZ $ 3700.00
Producto ¢Sabias que? $ 4400.00
Precio Precios VAZ $3100.00
Plaza VVAZ en tu ciudad. $ 5500.00
Promocion VAZ 360 $4200.00

TOTAL $25000.00

Elaborado por: Andrés Altamirano
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El presupuesto del plan de marketing 360° tiene un valor de $25000.00 para el desarrollo
de cada una de las estrategias planteadas, no obstante, es importante indicar que los
valores y las actividades antes mencionadas en cada estrategia, estan sujetas a cambios o
modificaciones acorde a la opinion y conveniencia de la misma empresa VAZ Sport y la

aprobacion del gerente general.

De acuerdo a lo sefialado el Presupuesto de Marketing del plan para la empresa, se
considera una inversion de capital, la cual, se sustentada por la misma empresa y no

requiere de financiamiento.

Con el proposito de analizar el beneficio de la aplicacién del plan de estrategias de
marketing 360° para posicionar la marca VAZ Sport, se decide realizar un flujo de fondos

que contemple la ejecucion del plan, como, se muestra, a continuacion:



Tabla 3: Flujo de caja VAZ Sport

PERIODO DE TIEMPO - ANUAL

FLUJO DE CAJA PROYECTADO |

2022

2023 |

SALDO INICIAL $4.847,24 $ 33.654,45 $69.224,16 $ 144.453,07 $ 272.332,66
VENTAS EN EFECTIVO $192.545,21 $240.681,51 $ 300.851,89 $ 376.064,86 $470.081,08
COBRO DE  CUENTAS
INGRESOS CREDITO $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
OTROS INGRESOS $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
TOTAL INGRESOS $ 192.545,21 $ 240.681,51 $ 300.851,89 $ 376.064,86 $470.081,08
COMPRA DE MERCADERIA $ 104.933,99 $115.427,39 $126.970,13 $ 139.667,14 $ 153.633,85
COMPRA DE MERCADERIA $ 16.961,66 $ 18.657,83 $20.523,61 $ 22.575,97 $ 24.833,57
PAGO A PROVEEDORES $ 0,00 $0,00 $ 0,00 $0,00 $0,00
GASTOS ADMINISTRATIVOS $ 4.330,60 $4.763,66 $ 5.240,03 $5.764,03 $ 6.340,43
EGRESOS SALARIOS $ 16.367,18 $ 18.003,90 $19.804,29 $21.784,72 $23.963,19
SERVICIOS BASICOS $ 564,00 $ 620,40 $ 682,44 $ 750,68 $ 825,75
IMPUESTOS $ 8.580,57 $9.438,63 $10.382,49 $11.420,74 $12.562,81
OTROS EGRESOS $ 12.000,00 $ 13.200,00 $ 14.520,00 $ 15.972,00 $17.569,20
PLAN MARKETIN 326° $0,00 $ 25.000,00 $ 27.500,00 $ 30.250,00 $ 33.275,00
TOTAL EGRESOS $ 163.738,00 $205.111,80 $ 225.622,98 $ 248.185,28 $ 273.003,81
FLUJO OPERATIVO $ 28.807,21 $35569,71 = $7522891 | $127.879,59 $197.077,27
INGRESOS NO | VENTAS DE ACTIVOS FIJOS $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $ 0,00
OPERATIVOS PRESTAMOS RECIBIDOS
TOTAL INGRESOS NO OPERATIVOS $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $ 0,00
EGRESOS NO PAGO DEUDAS BANCARIAS $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $0,00
OPERATIVOS OTROS PAGOS $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $0,00 $ 0,00
TOTAL EGRESOS NO OPERATIVOS $0,00 $0,00 $0,00 $ 0,00 $ 0,00

FLUJO DE CAJA NETO

FLUJO DE CAJA ACUMULADO

$ 28.807,21
$ 33.654,45

$35.569,71
$69.224,16

Fuente: Empresa VAZ Sport

$75.228,91
$ 144.453,07

$127.879,59
$ 272.332,66
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Para realizar el flujo de caja, se analizd, en primer lugar, el crecimiento que ha tenido la
marca en los anteriores 4 afios, que se obtuvo un 16% en promedio de crecimiento anual,
considera las estrategias, que se van a aplicar, destind el 25% de crecimiento para los
siguientes 5 afios como minimo y un 10% en gastos. En el flujo de caja, se muestra que,
para el primer afio de la puesta en marcha, el plan de del plan de marketing 360°, se
obtiene un valor de $ 35.569,71. En los siguientes afios, también, se refleja sobrantes de

efectivo, lo que denota un leve crecimiento en cada afo trascurrido.

Con base al flujo de caja obtenido, se establece el retorno de la inversion, para lo cual, se
utilizan los métodos de andlisis como: tasa interna de retorno (TIR), valor actual neto
(VAN) y periodo de recuperacién (PR), obtenidos a través de una hoja de céalculo digital,

se detallan, a continuacion:

Tabla 4: Retorno de la inversion

Valor Actual Neto (VAN) 165.625,64
Tasa Interna de Retorno (TIR) 42,28%
Periodo de Recuperacion (Payback) 0,70

Elaborado por: Andrés Altamirano

Tasa minima aceptable de rendimiento

La tasa minima de rendimiento es la tasa de oportunidad del mercado o el costo de capital
de las fuentes que financian el proyecto. Para el presente plan, se consideré una TMAR

de 19,08%, como, se detalla en la siguiente tabla:

Tabla 5: TMAR
TMAR Valor % Costo Ponderacion Relacién
Capital propio 15.000,00 | 60,00 25,00 15,00 | Tasa pasiva
Capital financiado 10.000,00 | 40,00 10,21 4,08 | Tasa activa
Total de la inversion 25.000,00 100 19,08 | TMAR

Elaborado por: Andrés Altamirano

Valor actual neto

Este valor presente de los flujos, se genera del proyecto menos la inversion, toma en

consideracion que, si el resultado es cero o positivo, la inversion es aceptable. Se observa
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el resultado del retorno de la inversion, el valor presente de los flujos o VAN, tiene un
valor positivo de $165.625,64, lo que significa que el valor es aceptable para la ejecucién
del plan.

Tasa interna de retorno

La TIR es la representacion de la rentabilidad, que se obtiene de forma directa del capital
invertido. La interpretacion de la tasa, se basa en los siguientes criterios: un proyecto es
aceptable cuando la TIR es superior a la tasa de rendimiento minima (TMAR). Se obtuvo
una TIR de 42,28%, mayor que la TMAR de 19,08% (TIR > TMAR), lo que significa
que si se invierte en el plan de marketing 360°.

Periodo de recuperacion de la inversion

Este periodo es un plazo de recuperacion real de una inversion o el tiempo que tarda
exactamente en ser recuperada la inversion inicial. EI PRI para el plan de estrategias de
marketing 360° de 8 mes y 12 dias, tiempo en que tarda exactamente en ser recuperada la

inversion.
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CONCLUSIONES:

La fundamentacion teorica y cientifica de las variables de estudio relacionado al
marketing 360°; En el caso de la presente investigacion, que estuvo orientada a la
marca Vaz en Ecuador, se pudo observar que el tema es de mucha actualidad, y que
no existen muchos autores que traten del mismo, pero la informacién recabada fue de
suma importancia y que va mas alla de una campafia de promocion de marketing

comun, ideal para tener un alto impacto de posicionamiento.

El diagnostico de la situacion actual del uso del marketing 360° en la marca VAZ
Sport; indica la falta de comunicacidn de la empresa a nivel nacional y local como el
desconocimiento de la tecnologia con la que trabaja la empresa, los afios de
experiencia, los atributos que tiene en el mercado, ademas, de la poca presencia que
tiene la misma en los medios digitales, en los cuales, se baso de forma principal la

propuesta.

En relacion a la elaboracion de las estrategias de marketing 360° para la marca VAZ
Sport, se concluye que, con el disefio de la propuesta, se cred un contexto de actuacion
adecuado para mejorar la promocién de la marca Vaz Sport en Ecuador para el
incremento de las ventas; para con ello llegar al publico objetivo de distintas manera

y medios con un mismo mensaje.
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RECOMENDACIONES:

e Aplicar las estrategias propuestas en funcion de atender los segmentos de mercado
con mayor participacion, los cuales, fueron identificados en las edades comprendidas
36 a 45 afios y 26 a 35.

e Aumentar la presencia de la empresa en los medios digitales y RRSS para
promocionarse y dar a conocer los productos que oferta Vaz Sport. Ademas, de ello
elaborar campafias de promocion basadas en la participacion de los seguidores y

promociones que incrementen la interaccion entre la marca y sus seguidores en RRSS.

e Realizar una planificacion estratégica para proyectar en un largo plazo, el aumento de
los puntos de ventas a nivel nacional; ademas, de ello, difundir la localizacién de los
puntos de ventas existentes, para lo cual, es ideal apoyarse en la RRSS vy la estrategia

de marketing 360° disefiada.

e Abrir una linea de investigacion corporativa para analizar el disefio y fabricacion de
piezas novedosas, asi como la eliminacidn de piezas con baja rotacion. Todo ello en
funcion de la demanda de los clientes existentes y andlisis de la competencia mas

cercana.

e Revisar trimestralmente las estrategias de marketing y orientar su andlisis hacia el
aprovechamiento de las oportunidades de la empresa y la neutralizacion de las
amenazas identificadas; para ello es de vital importancia apoyarse en las Ultimas

tendencias tecnoldgicas.
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ANEXOS

Anexo 1.

(J% Pontificia Universidad | Sede
4

Catdlica del Ecuador | Ambato

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

OBJETIVO: Diagnosticar la situacion actual de la marca VAZ Sport en el mercado
ecuatoriano parra la determinacién de los problemas existentes.
INSTRUCCIONES: Lea detenidamente las preguntas y responderlas acorde a su
opinion, marcar con una X una sola respuesta.

DATOS PERSONALES

Genero Edad Ocupacion Estado civil
Masculino 18-25 afos Estudiante Soltero
Femenino 26- 35 afios Empleado Casado
36-45 afios Ama de casa Viudo
46-55 afnos Trabajador independiente Divorciado
56-60 afios Deportista  Profesional,
Otros

ESCALA DE CALIFICACION: la escala varia entre 1 y 5, de la cual, de identifican

los siguientes calificativos:

Totalmente en | En  desacuerdo | Indiferente (3) | De acuerdo (4) | Totalmente de
desacuerdo (1) | (2) acuerdo (5)

PREGUNTAS 5| 4 3 2 1

Uso de las herramientas tecnoldgicas de la empresa

1. ¢Considera que la empresa Vaz Sport estd equipada

con maquinaria de ultima tecnologia?

2. ¢Laempresa utiliza los medios digitales para informar

a sus clientes sobre los productos y demas actividades

que realiza?
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Punto de vista del consumidor. (uso y habitos de los

medios digitales y las redes sociales)

3. ¢La empresa tiene participacion activa en las redes
sociales (Facebook, Instagram)?

4. ;Preferiria conocer mas sobre la empresa y sus
productos por los medios digitales (pagina web, redes
sociales)?

Aplicabilidad de las estrategias

5. ¢Cree ud. que la fidelizacion de los clientes con la
marca es por la correcta aplicacion de estrategias de

marketing?

6. ¢Considera que las estrategias de marketing aplicadas
por la empresa son favorables y ayudan a posicionarse

en el mercado?

Efectividad del analisis de mercados

7. ¢Los puntos de ventas a nivel nacional son adecuados

y estan ubicados de forma estratégica?

8. Como cliente, ¢la empresa le otorga experiencias

Unicas en las adquisiciones de prendas?

Conocimiento del target (mercado objetivo)

9. ¢Las prendas ofertadas por la empresa son de calidad

y de precios accesibles?

10. ¢Laadquisicién de las prendas deportivas satisface sus

necesidades?

Integracion de las diferentes areas de la empresa

11. (El area de atencion al cliente Cumple con sus

requerimientos?

12. ;Reconocer la marca de la empresa Vaz Sport en las

tiendas de ropa deportiva?

Disponibilidad de producto y correcta distribucién

13. ¢ Todos los productos que oferta la empresa Vaz Sport

cumplen con sus expectativas?
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14. ;Vaz Sport tiene las prendas que Ud., necesita y a la

hora que necesita?

Comunicacion efectiva

15. ¢Existe una apropiada comunicacion entre clientes y el

personal de la empresa?

16. ¢Se informa de manera apropiada y oportuno sobre los
diferentes productos que oferta la empresa?

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Anexo 2.

Pontificia Universidad | Sede

=17 Catdlica del Ecuador | Ambato
@

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ENTREVISTA

OBJETIVO: Diagnosticar la situacion actual de la marca VAZ Sport en el mercado

ecuatoriano parra la determinacién de los problemas existentes.

5. ¢La empresa dispone de todos los recursos necesarios para posicionarse a

nivel nacional?
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6. ¢Los productos que oferta la empresa Vaz Sport cumple con las expectativas

de sus clientes?

7. ¢Laempresa estd preparada para producir en grandes volimenes y cubrir

las demandas existentes?
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Anexo 3.

Pontificia Universidad | Sede

=17 Catdlica del Ecuador | Ambato
@

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

ENTREVISTA

OBJETIVO: Diagnosticar la situacion actual de la marca VAZ Sport en el mercado

ecuatoriano parra la determinacién de los problemas existentes.

Nombre del encuestado: Sr. Vicente Altamirano
Cargo: Gerente Propietario

1. ¢Cuales son las expectativas de la empresa a corto plazo?

Las expectativas de la empresa es incrementar las ventas en un 25% por cada una de las
tiendas, ademas, de ello incrementar la interaccion en las redes sociales, de igual forma
aumentar un nuevo punto de venta.

2. ¢Cuantos puntos de ventas tiene la empresa Vaz Sport?
Vaz Sport cuenta con dos puntos de venta en tiendas, en Ambato, se encuentra en la Av.
Manuelita Saenz y Antonio Machado mientras que, en Quito, el local, se encuentra
ubicado en las galerias del bosque.

3. ¢Cudles son los productos que ofrece la empresa VAZ Sport?
Ofrece indumentaria deportiva para hombres, mujeres y nifios: chompas, jogger, licras,
buzos, camisetas, line a de compresion, BVDS, faldas short, short, linea de natacion y
linea de ciclismo.

4. ¢Quienes son los principales competidores de su empresa?
Maraton, Boman Sport, TXS y Kao.

5. ¢Laempresa dispone de todos los recursos necesarios para posicionarse

a nivel nacional?

Si: Disponemos de capacidad, tecnologia, produccion, talento humano y materia prima

6. ¢Los productos que oferta la empresa Vaz Sport cumple con las

expectativas de sus clientes?
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Un 90% de resultados obtenidos por conversaciones de clientes.
7. ¢La empresa esta preparada para producir en grandes volumenes y
cubrir las demandas existentes?
Si, puesto a que la empresa tiene en el mundo textil mas de 31 afios de experiencia y

cuenta con la maquinaria y talento humano adecuado para producir.
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Anexo 4.

Catdlica del Ecuador | Ambato

T__} Pontificia Universidad | Sede
4

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR
ENTREVISTA

OBJETIVO: Diagnosticar la situacion actual de la marca VAZ Sport en el mercado

ecuatoriano parra la determinacién de los problemas existentes.

Nombre del encuestado: Ing. Diana Mufioz
Cargo: Gerente de Ventas

1. ¢Cuales son las expectativas de la empresa a corto plazo?
Aumentar las ventas en el afio 2022 al traer nuevas colecciones y mejorar en el area de
marketing y ventas.

2. ¢Cuantos puntos de ventas tiene la empresa Vaz Sport?
Tenemos por el momento dos puntos de venta en tiendas, en Ambato, se encuentra en la
Av. Manuelita Sdenz y Antonio Machado mientras que, en Quito, el local se encuentra
ubicado en las galerias del bosque.

3. ¢Cudles son los productos que ofrece la empresa Sacha Textil?
Ropa deportiva: linea de Gym, de correr, crosfit, ciclismo, natacion, futbol, exteriores y
mas para todos los miembros de la familia, en todas las tallas.

4. ¢Quienes son los principales competidores de su empresa?
Boho, Boman, Maraton. Réplicas de marcas originales, lineas deportivas de Supermaxi,
asi como Etafashion y Pinto.

5. ¢La empresa dispone de todos los recursos necesarios para posicionarse a

nivel nacional?

Si porque es una empresa, que se encuentra apta para la fabricacion de prendas y cuenta
con estandares nacionales e internacionales.

6. ¢Los productos que oferta la empresa Vaz Sport cumple con las expectativas

de sus clientes?

Si los productos han tenido gran acogida por los clientes, por lo cual, se ha visto un

incremento en las ventas estos Gltimos afos.
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7. ¢Laempresa estd preparada para producir en grandes volimenes y cubrir
las demandas existentes?
La infraestructura, y la capacidad productiva nos permiten cubrir las demandas ya

existentes en el mercado.
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Anexo 5. Analisis Externo e Interno

ANALISIS EXTERNO

Analisis PESTL

El analisis PESTEL (Politico, Econdmico, Social, Tecnoldgico, Legal) permite
determinar la situacion actual de los factores externos que influye en el plan de marketing
360° para contrarrestar cualquier efecto negativo:

e Politico

Dentro de este aspecto, se fundamentan todas las politicas que expide el gobierno central

mismas que afectan o favorecen al sector textil, entre las politicas actuales se encuentran:

Reactivacion econdmica en todos los sectores econdmicos del pais bajo normas
de bioseguridad y cumplimiento de normativas.

e Acuerdos comerciales con paises clave, como Estados Unidos, Canada y México.
e Altas tasas que cobran ciertas instancias regulatorias del sector publico,

e Elevados costos detras de la produccion.

En esta industria se beneficia de forma directa a empresas pequefias e industrias medianas
que permiten la incorporacion de nuevos actores en el marcado textil. Sin embargo, este
factor es de constante cambio debido a las regulaciones que existen y que van de acorde
a la estabilidad del pais. Actualmente, los aranceles son altos, la materia prima y mano de

obra es cara, lo cual, impide el desarrollo de esta esta industria.

Econdmico

e PIB

El Producto Interno Bruto, es un valor representativo de todos los bienes y servicios

finales producidos dentro del pais en el trascurso de un afio.
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La suspension de las actividades productivas en el pais debido a la pandemia del covid-
19 afectd negativamente a la economia ecuatoriana. Segun datos expedidos del Banco
Central del Ecuador (BCE), en el segundo trimestre de 2020 el Producto Interno Bruto
(PIB) decreci6 en 12,4% en comparacion del mismo periodo de 2019 (Banco Central del
Ecuador, 2020).

En relacién a los servicios financieros el Valor Agregado Bruto (VAB) del sector
financiero registr6 un decrecimiento del 4,8% en su tasa interanual, explicado
principalmente por la disminucion de 43,7% en las operaciones de crédito del sector
financiero, en el segundo trimestre de 2020, las cuales, alcanzaron 1,7 millones (Banco
Central del Ecuador, 2020).

e Inflacion
La inflacion anual a noviembre de 2020 registro una variacion negativa de 0,91%, con
referencia a noviembre 2019 que fue de 0,04%. Esto evidencia un constante

decrecimiento en el nivel de precios de la economia ecuatoriana (Asobanca, 2020).

Principales Cuentas Sistema Financiero en porcentaje (%)

Var. Mensual Var. Anual

Cooperativas oct-19 dic-19 sep-20 oct-20

Abs, Abs.

ROE 942 749 539 533 -005 409
ROA 131 1.02 080 077 -0,03 -0.54
Calidad de Activos 1431 1437 m79 mn -0.08 -259
Eficiencia 13351 127.83 115.98 11548 -050 -18,03
T Soh 10087 9897 9498 9381 117 705
Financiera

Apalancamiento 568 582 583 595 on 026
Liquidez 2265 2440 2678 2676 -0,03 41
Morosidad 421 372 450 447 -0,03 026
Cobertura 1751 134,06 13161 13326 1.65 1575
Solvencia 1716 17.09 1755 1755 0.00 039

Fuente: Asobanca (2020)

e Tasa Activay Tasa Pasiva
Tasa de Interés Pasiva: Es la tasa de interés utilizada por las entidades financieras que
paga a los depositantes por sus ahorros. Dicha tasa varia acorde al plazo y tipo de
depdsito: depositos a la vista, depdsitos de ahorro a plazo y depdsito a plazo fijo.
Tasas de Interés Activa: Es una tasa que las entidades financieras cobran al ofertar un

préstamo a sus socios o clientes, esta tasa es nominal o efectiva.
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Segun la Asobanca (2020), se pudo determinar que al mes de diciembre del 2020 la tasa
pasiva fue de 8,50% Yy la tasa activa fue de 5,89%, como porcentajes referenciales para

las entidades financieras.

Tasas de Interés Referenciales
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Fuente: (Asobanca, 2020)
Social
e Densidad poblacional
El crecimiento de la poblacion es un factor importante que permite incrementar la
demanda de servicios financieros, y con eso, se oferta y demanda productos y servicios

relacionados a los valores monetarios.

Ecuador representa el 0,2% de la poblacion mundial y el 2% de la poblacion de América
Latina y muestra una densidad poblacional de 52 personas por km2 al afio 2012, densidad,
que se asemeja al segundo pais mas poblado de América Latina, no obstante, la densidad
de poblacién en el afio 2020 es de 68.82 persona / km2 (Villacis & Carrillo, 2019).

e Desempleo
La incidencia de la fuerza laboral es determinante para la presencia de la productividad
en el pais, pero en la actualidad el desempleo ha aumentado y afecta a la poblacién
ecuatoriana y por ende afecta a diversos sectores productivos, entre ellos al sector
financiero. La tasa de desempleo en Ecuador, se ubicé a septiembre del 2020 en 6,6%,
menor al 13,3% registrado en junio pasado. Latasa de empleo adecuado, también, registro
una mejora, que se ubicé en 32,1%. En junio del 2020, la tasa de empleo adecuado fue de

apenas el 16,7%.
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Indicadores Nacionales { sep-
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Fuente: (INEC, 2020)

e Tecnoldgico

En este aspecto, se analiza las tendencias en el mercado tecnolégico y la dinamica de

operacion de la competencia dentro del sector financiero.

e Equipos tecnologicos
En el mercado financiero los adelantos tecnolégicos como el hardware a utilizar, los
computadores inalambricos han permitido ejecutar los trabajos en cualquier lugar, sin la
necesidad de trasladarse a las oficinas de las entidades financieras y con eso cubre las

necesidades de los empresarios.

e Softwares informaticos
La capacidad de respuesta en tiempo real, es un factor que ha permitido interactuar con
el usuario de forma mas rapida y efectiva. En los ultimos afios, el Ecuador ha realizado
transacciones en linea, a nivel nacional y mundial en pocos segundos, también, brinda

servicios electrdnicas integrales e innovadores.

e Dinero electronico
El dinero electrénico es el término, que se utiliza para describir todo tipo de acciones —
transacciones, mantenimiento del dinero y otras— en las que estan involucrados sistemas
informaticos, sistemas de almacenamiento de datos y redes informaticas. El dinero
electronico en Ecuador comenzé en 2015. Era manejado por el Banco Central, pero en el
2018 el proyecto de dinero electronico seria trasladado del Banco Central a la banca
privada (Roa, 2019).
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e Conectividad
El 69% de la poblacidon ecuatoriana son usuarios de internet y el mismo ndmero de
personas, aproximadamente 12 millones de personas estan conectadas a las redes sociales.
De acuerdo al MINTEL, se tiene previsto que para el 2021 el 98% del pais esté conectado

a servicios de telecomunicaciones (Arboleda, 2020).

Legal

El sector textil, se acoge a todas las normativas legales que presenta el gobierno de turno,
no obstante, en el afio 2020 afecto a la industria textil en todo el mundo. Los
confinamientos y las restricciones comerciales, asi como el teletrabajo y las malas
perspectivas econdmicas, dejaron al minimo las ganas de estrenar ropa y las ocasiones
para hacerlo. Se compré mucho por internet, que se llevé globalmente el 30% de las
ventas y el 90% del beneficio de las empresas del sector. Con base a ello, en el estado
conjuntamente con el COE, establecieron alunas normativas de reactivacion para todos

los sectores econémicos.



