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RESUMEN EJECUTIVO

La industria de calzado es uno de los sectores productivos predominantes en el Ecuador,
contribuye notablemente al desarrollo del pais, la mayoria de empresas en la provincia de
Tungurahua estan dedicadas a la elaboracion de calzado, que son reconocidas por la

durabilidad y resistencia en sus productos.

Uno de los objetivos mas importantes para las empresas es alcanzar un alto nivel de
posicionamiento de marca, a fin de reforzar el nivel de competitividad basado en
estrategias que mantengan a una determinada marca como primera mencion (Top of mind)

para el consumidor.

Los resultados sefialan que las variables de medicién de la notoriedad de marca son
validas y se relacionan entre si, es decir son eficientes e infieren notablemente en las
decisiones del consumidor, por lo tanto el modelo es rentable y aplicable a fin de

participar como una herramienta eficiente en las decisiones de la empresa.

La elaboracion de un modelo de notoriedad de marca es significativo para evaluar la
posicién de las marcas en la mente del consumidor. La notoriedad se mide en una escala,
desde la notoriedad basica (reconocimiento y familiaridad) hasta la notoriedad
espontanea (recuerdo y top of mind), para ello se realizaron dos instrumentos validados
via expertos con técnica de encuesta para los consumidores con una muestra de 384
personas quienes tienen la capacidad de seleccionar una marca y minoristas con una
muestra de 371 personas quienes conocen que marcas de calzado son las que mas se

venden en la provincia de Tungurahua.

Palabras clave: Investigacion, Industria del Calzado, Marca, Gestién de Marca,

Posicionamiento.
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ABSTRACT

EXECUTIVE SUMMARY

Footwear is one of the predominant sectors in Ecuador, has the highest gross productiom,
which contributes to the develope of the country, in the province of Tungurahua most
companies are engaged in the development of footwear, this is recognized by the

durability and resistance of the products.

One of the most imposrtant objetives for companies is to achive a brand positioning, to
reinforce the level of competitiveness base don strategies that allow to maintain a certain

brand as the first mention (top) of the consumer.

The results indicate that the variables of brand awareness are related to each other,
therefore the system is retable and applicable ir order to participate as an efficient tool

in the decisions of the Company.

The development od a system of brand awareness is significant in order to evaluate the
position of brands in the mind of the consumer, for this reason the notoriety es measured
on a scale, from basic notoriety (recognition, familiarity) to relevant notoriety (recall,
top of mind), which are base don preference of the consumer to establish a certain
position, for it were applied two isntruments with survey technique for consumers who
have the ability to select a band and minority who know that brands footwear are the

most sold in the province of Tungurahua.

Keywords: Investigation, Footwear industry, Brand, Brand Management, Positioning.
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1 DEFINICION DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION
1.1 TITULO

Notoriedad de marca en las empresas de calzado de la provincia de Tungurahua

1.2 DESCRIPCION DEL PROYECTO
1.2.1 CONTEXTUALIZACION

Segun el foro de Camaras de Calzado a nivel de América latina, el Ecuador es un ejemplo
para la region, debido al empleo de politicas publicas que son aplicadas para la
recuperacion y éxito del sector de cuero y calzado en los Gltimos afios. Ademas en el
Ecuador se ha invertido la cifra de USD 1.5 millones para la construccién de entidades
productivas como el Centro de Disefio de Cuero y Calzado ubicado en la provincia de
Tungurahua, debido a que es el lugar donde se concentra el 50% éste sector (cuero y
calzado), a fin de cubrir con el producto y las necesidades de los consumidores (PRENSA,
2013)

Las actividades con mayor productividad pertenecen a las areas artesanales cuero y
calzado, provenientes de las provincias de Tungurahua (75.6%) Azuay (4.3%), Cotopaxi
(4.0%) e Imbabura (13.2%), la que posee mayor representatividad es Tungurahua con a
nivel artesanal de todo el sector, mientras que el resto de provincias éste tipo de actividad
es minima (2.9), los principales talleres se ubican en los cantones de Ambato, Bafios,
Quisapincha y Cevallos, (pertenecientes a la provincia de Tungurahua) de los cuéles
Ambato representa el 35% de las empresas del sector, seguido de Quito con 23% y
Guayaquil con 18%, por otro lado Cuenca con 20% y el resto menos el 4%
correspondientes a Latacunga, Guaranda (FLACSO, 2011).

La provincia de Tungurahua se caracteriza por ser la mas desarrollada, en sector artesanal
de calzado dentro de la regién, siendo parte significativa para el pais, el calzado en el
Ecuador especialmente se reconoce por la durabilidad y resistencia de sus productos y no
por el disefio 0 moda. En el aspecto provincial la industria manufacturera (calzado) aporta
notablemente a la produccion de Tungurahua con 43%, representando 1.09% del PBI del
Ecuador (BCE, 2012)

La industria del calzado es parte de la cadena productiva de cuero y ganado. En el Ecuador
laindustria de calzado tiene una trayectoria relevante, impulsada por el desarrollo, disefio,
especializacién y variedad de productos. La produccion de calzado es intensiva en mano

de obra, sin embargo predominan las empresas con procesos productivos automatizados.



La demanda del sector se caracteriza por una alta sensibilidad a nivel de la actividad
econOmica, mientras que la oferta no es homogeénea pues posee variedad de productos
(Bekerman, 2000, péag. 2). Para la economia ecuatoriana es un sector importante ya que

representa el 14.78 % de la contratacion de la mano de obra nacional.

La Camara de Calzado de Tungurahua registra 4500 productores a escala nacional entre
ellos grandes, medianos y artesanos lo que indica que un 50% pertenece a la Provincia
de Tungurahua, actualmente una de las empresas que envia mercaderia al exterior
(Colombia, Pert) es la empresa Plasticaucho Industrial S.A. quien abre espacio en el
exterior. (CCT, 2011).La industria del calzado ecuatoriano muestra sefiales de
crecimiento puesto las exportaciones del sector aumentaron relativamente en 38.9
millones de dolares de los cudles los principales lugares de destino fueron los paises de
Per(, Venezuela, Colombia, EEUU y Guatemala (Macias, 2016). Una de las
problematicas sobresalientes en el sector de calzado, es el posicionamiento de marca,
factor significativo que mantiene a una determinada marca como primera opcion de
compra en los consumidores. La relacion marca, producto y empresa aporta a la
materializacion de la imagen que muestra la empresa y sus productos, convirtiéndose en

un apoyo para incrementar el nivel de notoriedad de marca (Cruz, 2002).

Las empresas de calzado no cuentan con un posicionamiento de marca, debido a que su
nivel de notoriedad es relativamente bajo, de cara a la competencia, por obvias razones
se encuentra en desventaja en el mercado. La marca constituye un patrimonio de la
empresa, mediante la notoriedad e imagen actlia como un vector de posicionamiento, una
marca no puede posicionarse, sino cuenta con los elementos que se requieren para
construir una notoriedad espontanea (Top of mind), para ello ésta debe permanecer en el
constructo del consumidor a través de caracteristicas Unicas o elementos sugeridos, es por
eso que las empresas hoy en dia corren el riesgo de aparecer de forma reiterativa e
incurrir a nuevos gastos innecesarios (Garcia, 2005).

Una parte del posicionamiento se basa en una asociacién o imagen definida respecto a
un atributo o serie de atributos en relacién a los competidores, y la otra genera
notoriedad para mantener posicionada a una marca, a cambio de ello ésta es mas
competitiva en el mercado generando rentabilidad para la empresa (Josemaria, 2011).
En la actualidad la industria de calzado de Tungurahua no muestra interés por alcanzar

un posicionamiento de marca, algunos lo ven solo como un gasto, mientras que otros



perciben grandes beneficios para el desarrollo social y econdmico, es decir tanto para el
pais como para los ciudadanos. (Ureta, 2013).

La influencia de la marca en los grupos de referencia, juega un papel importante en la
decision de compra del producto, debido a la experiencia que el consumidor ha tenido
con ésta, generando un resultado positivo o negativo (Palacios, 2014).

Las empresas de calzado de la Provincia de Tungurahua no cuentan con estudios de
mercado previos para conocer el grado de posicionamiento de una marca, no basta con
ser lider, el éxito es mantener la posicion Top of mind en marcas a pesar de la flexibilidad
y los cambios del mercado, es decir si logra posicionarse indefinidamente obtendra
ingresos mayores Yy considerables en beneficio de la empresa, desarrollando e

incrementando de manera significativa su participacién en el mercado.

1.3 ANALISIS CRITICO

Segun el arbol de problemas, (anexo 1), las empresas de calzado de la provincia de
Tungurahua, desconocen la posicién que tiene su marca en la mente del consumidor, por
ende tienen un limitado posicionamiento de marca, el cual dificulta la permanencia de la
marca en la memoria del mismo, uno de los factores mas relevantes se genera por la falta
de reconocimiento, y credibilidad de las marcas, como barrera de entrada para los
consumidores, ya que requieren de algun elemento verbal, visual o grafico para reconocer
una marca.

Asi mismo los consumidores presentan una notoriedad sugerida para traer a su mente una
determinada marca como primera mencién (Top of mind), mientras que la notoriedad
deberia ser espontanea justificando la escala mas alta de la notoriedad (recuerdo).
Ademas, la inferencia de la imitacidn de otras marcas de la competencia es representativa,
limitando su diferenciacion, razon por la cual el calzado de determinadas marcas posee
una baja participacion en el mercado, careciendo de identidad y disminuyendo asi las

ventas, mismas que afectan la rentabilidad de las empresas del sector.



2 OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GENERAL

Desarrollar un modelo de notoriedad de marca que contribuya al incremento de

posicionamiento de marca del sector de calzado de Tungurahua

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Fundamentar te6ricamente los temas relacionados a la notoriedad de marca
como vector de posicionamiento.

- Diagnosticar el nivel de notoriedad de marca de las empresas de calzado de la
provincia de Tungurahua.

- Identificar los componentes del modelo de notoriedad de marca para empresas
de calzado de la provincia de Tungurahua.

- Disefiar y Aplicar el modelo de notoriedad de marca en el caso de estudio en

la empresa Creaciones Washington.



3 FUNDAMENTACION TEORICA
3.1 ORIGEN Y EVOLUCION DE NOTORIEDAD DE MARCA

El primer acontecimiento de notoriedad de marca se origind en el afio 1883 en la
convencion de Paris, en el proceso se opt6 por establecer una regulacion limitada que
incorporaba el tema de marcas notorias y marcas excepcionalmente notorias, la OMPI
(Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual) se dedic6 a unificar aspectos (derecho
exclusivo y excluyente de uso) del derecho de marca, a fin de elaborar el TLT (Tratado
sobre el derecho de marcas), para armonizar y agilizar procedimientos de registro de
marca (Cabrera, 2012).

En el mismo afio la proteccion de las marcas se involucra en un factor territorial,
denominado como Principio de Territorialidad, en virtud a un derecho Unico de registro
de marca, que establece, el grado de conocimiento que tiene el pais de origen, la
proteccidn de la marca se enfoca al ambito territorial basado en la ley marcaria, dicho en
otras palabras, el derecho sobre una marca no siempre es universal en cualquier lugar del
mundo (Cabrera, 2012).

En 1940 la relacion entre productos y consumidores se convierte en una comunicacién
de dialogo personal, vinculo generado por la influencia de la publicidad en el publico
objetivo y de las caracteristicas del producto en el conocimiento de marca, este doble
vinculo crea asociacion de marca que ocupa un lugar en la mente de los consumidores
(Top of mind), dicha accidén presenta un alto grado de complejidad de cara a la limitacion
dimensional de la mente, que se resuelve gracias a la diferenciacion (Diaz P. , 2002).

A finales de 1980 y principios de 1990, especialistas de marketing involucraron los
primeros conceptos de conocimiento de marca con una perspectiva de comunicacion
comercial en criterios de decision de compra de los clientes, ya que no respondian a
costes y beneficios del producto, por ello decidieron invertir en la creacion de marca
basada publicidad y promocion (Schmitt, 1998).

Desde la practica, en el afio 1985 aparece la persistencia de la notoriedad de marca, basado
en el ejemplo de General Electric, el cual decidié hacer un cambio repentino de marca,
sustituyd el nombre a los productos basado en una campafia de publicidad, como resultado
de ello el reconocimiento aumenté significativamente en promedio de afio y medio. En

una investigacion con una muestra aleatoria de 1000 amas de casa a finales en 1988 se



mostré que los consumidores a pesar de que cambiaron el nombre de marca por Black
&Becker, la marca anterior fue cuatro veces mejor evaluada (Aleman & Escudero, 2012).
A mediados de 1985 la empresa SEAT del sector de automocion se involucro al grupo
Volkswagen (V.W.) para incrementar el nivel de notoriedad de marca, a fin de reducir
costes de distribucion y asegurar las inversiones para el desarrollo de marca, sin el apoyo
de (V.W.) no era posible para SEAT acometer esta costosa tarea, pues el conocimiento
de la marca y el nivel de satisfaccion de la clientela no progresaba con la rapidez que se
esperaba (Diaz J., 2010).

En 1990 el empleo de estereotipos de las campafias de Bennetto, alcanzaron una
notoriedad de marca nunca antes vista, debido al uso de vallas en el medio exterior, a
fin de medir el alcance de la publicidad en el trastrocamiento del mundo vidual de ropa,
los efectos de la campafia claim (Colores unidos de Bennetton) no se hicieron esperar
pues situaron el logo verde en la cabeza de la innovacion creativa, la notoriedad de marca
incremento sobrepasando las marcas miticas que se escandalizaron con la misma sorpresa
que los ciudadanos europeos (Navarro, 2014).

En 1998 para la empresa pan Bimbo la notoriedad de marca fue un aspecto significativo
para reiterar una buena calidad de imagen en el mercado nacional, a fin de corroborar una
investigacion comparativa de la empresa, varios estudios muestran que los consumidores
recuerdan a Bimbo como una marca puntera en el mercado de pan de molde mediante la
notoriedad espontanea a diferencia de las marcas distribuidoras como Panrico (Munuera
& Rodriguez, 2000).

Retomando los aportes tedricos, en 1993 la notoriedad de marca aparece como dimension
en el modelo propuesto por Keller (1993), el reconocimiento y recuerdo se muestran
como indicadores del nivel de notoriedad de los consumidores basados en una sefial en la
mente, como si hubiesen visto u oido anteriormente la marca en una determinada
categoria de producto. Ademas se lo considera como un movimiento hacia la generacion
de estrategias exitosas en el mercado, un modelo conceptual que ilustra la conciencia de
valor de la marca (Alhaddad, 2015).

En 1993 ante la perspectiva europea de adaptacion a las evoluciones del consumo se
realizd mediante el deslizamiento de un segmento de mercado hacia otro, la conciliacion
de ésta préactica de la competencia, causé controversia para la notoriedad de una empresa.
El caso Lesieur demuestra la amplitud del problema al no limitarse al mercado de aceite
doméstico, sin embargo ha optado por una estrategia de marca- sombrilla para garantizar

el marketing de productos innovadores de Pymes, lo que permitié a Lesieur diversificarse



en segmentos rentables y por otro lado a las Pymes beneficiarse de la notoriedad de
Lesieur, como también de la logistica de distribucion (Fiore, 1992).

En la década de los noventa la evolucion de la notoriedad de marca se ha mostrado
significativamente en los consumidores, relaciona al mercado con el modo de producir,
involucrando a la fabricacion masiva y seriada de productos en una creciente economia
de ideas, desde luego en el espacio publico y medios de comunicacion se transforma en
un auge generalizado y global de clase media con valores post materiales, efectivamente
éstos factores inciden en el concepto de marca y reconocimiento pues han moldeado de
forma decisiva su definicion a lo largo del tiempo (Gil, 2012).

La postmodernidad es un proceso que se generé en el siglo XX, se afiade una sefial de
reconocimiento en todas los aspectos de la marca que pretenden permanecer en la mente
de los consumidores, se evidencia que el mercado cambié a un enfoque basado en
elementos de psicologia cognitiva, desde la perspectiva de la demanda y no desde un
paradigma neoclasico, en efecto la adopcion permitié establecer una orientacion
generalizada al mercado y la extension del marketing (Gil, 2012).

En el 2000 los consumidores son mas activos, pues dejan de ser audiencia para convertirse
en usuarios interactivos, criticos y mas aun participativos, en especial cuando la marca
ha conseguido altos niveles de reconocimiento, En efecto las empresas proponen nuevas
formas de comunicacion con los consumidores, puesto que la narrativa se convierte en un
factor experiencial basado en estrategias, con el fin de obtener un mayor grado de
interaccidn con los clientes y la marca (Gomez, 2014).

En agosto del 2000 un informe de valoracion de marcas mostré la importancia que
poseen para permanencia en el mercado, a fin de involucrar recuerdo y conocimiento en
los consumidores, como la franquicia industrial de Coca- Cola seguida de Microsoft,
IBM, Intel, General Electric entre otras (Bermudez, 2002).

En Espafia 2004 Coca-Cola consolid6 el primer puesto en el escalafon de marcas notorias
segun TNS (Traking lope Multimedia de Notoriedad), a razon de un estudio que pondera
el porcentaje de personas que recuerdan los anuncios de marca por medio de las
televisoras, la firma de refrescos se convirtié en la distribuidora de otras marcas como
Dannon, Water y Sparkletts (Garcia, 2005).

En noviembre de 2005 la publicidad online incrementa el nivel de notoriedad de marca
(recuerdo espontaneo y sugerido) en distintas camparias publicitarias de entretenimiento,
como es el caso de Dynamic Logic al evaluar los resultados de la campafia de la pelicula

“La guerra de los mundos™ de la distribuidora United International Pictures, segun el



estudio muestra la efectividad de Internet al construir notoriedad, asociacion del mensaje
y persuasion hacia el consumo de un producto (Castelld, 2010).

Enel 2011 los Pop up stores y las instalaciones que se montan en un entorno poco habitual
(garaje, calle, estadio), aumentaron la notoriedad de marca basado en el efecto sorpresa
que causa en el cliente, a fin de emerger de la mano de Comme des Garcons, una marca
japonesa de moda que introdujo un garaje en Nueva York como una tienda en los Estados
Unidos (Escudero, 2014).

En el 2011 Mercedes-Benz ha sido un referente durabilidad calidad, fiabilidad y
tecnologia, la campana “algo esta pasando en Mercedes” en varias ocasiones produjo que
llegara al escalon mas alto de top ten en notoriedad en el mercado, Mercedes decidid
lanzar nuevos modelos que cubran las expectativas de nuevos consumidores alejados de
lo tradicional, a fin de ser lider en el sector de automocion como en el mercado global
publicitario, la comunicacion se baso en el desarrollo de una plataforma para transmitir
renovacion, expectacion y sorpresa para el cambio registrado de la marca (Pintado &
Herrera, 2013).

En el afio 2013 las marcas son un fendmeno de modernidad, han evolucionado
notablemente hasta promulgarse como leyes de propiedad intelectual, en otras palabras
el registro de marcas cumple con las necesidades de los fabricantes, dado que el
reconocimiento de una marca facilita la identificacion y diferenciacién de los productos

0 servicios dentro de una determinada categoria (Llamas, 2013).

3.2 PRINCIPALES TEORIAS DE LA NOTORIEDAD DE MARCA

Uno de los objetivos de las empresas en aspectos de comunicacion es crear un nivel de
notoriedad, dificilmente se puede comunicar los atributos de la marca cuando no se
encuentran presentes en la mente del consumidor. La notoriedad representa la fuerza con
que una marca se establece en la mente del consumidor, ello involucra la capacidad de
identificar la marca (reconocer), evocar de forma espontanea la marca (recordar), generar
intencion de compra a través un vinculo emocional y racional (Top of mind), conocer la
aceptabilidad y preferencia de cara la competencia (Familiaridad) dentro de una
determinada categoria de producto. (Zarco, 2004; Cafas, 2014; Borgat & Lehman, 1973).
En consecuencia la notoriedad se encarga medir el alcance de una determinada marca
dentro de una categoria de productos, a fin de establecer un mecanismo de medicion que
retroalimentara a la reingenieria de la arquitectura de marca para asemejarse a la imagen

de marca requerida por el consumidor.



La notoriedad en términos cuantitativos se refiere a la probabilidad de que un nombre de
marca venga a la mente del consumidor y la facilidad con que lo hace (Keller, 1993), es
decir la capacidad de la marca para ser reconocida y recordada como tal, instalandose en
el conocimiento de un determinado nimero de consumidores, se muestra un conjunto de
aspectos que la conforman y otros que ésta produce como: su relacion con el producto,
duracion de la marca en la mente del consumidor y su influencia en las decisiones de
compra al poseer una imagen de marca (Bafios & Rodriguez, 2012). En efecto, la
notoriedad se encuentra inmersa como meta empresarial para obtener diferenciacion de
cara a los competidores y demas consumidores.

La notoriedad mide el nimero de consumidores que tienen conocimiento de una
determinado producto, marca o empresa, pues existen diferentes formas de medir la
notoriedad, las cuales ponen en manifiesto el grado de recuerdo, reconocimiento y
familiaridad del consumidor al exponerse a diferentes marcas (Alameda, Olarte, Reinares,
& Saco, 2006), ademas, los niveles de notoriedad juegan un papel sustancial en las
marcas, pues influencian el comportamiento del consumidor y el desempefio de
programas de marketing (Keller, Strategic Brand Management, Building, Measuring, and
Managing Brand Equity, 2013). La medicién del grado de notoriedad en los consumidores
es significativa para interpretar aspectos de diferenciacién y posicionamiento de la marca.
El modelo de medicién basado en la cadena de valor de marca (anexo 2) en los
consumidores (VCMBC), involucra el conocimiento de marca y la respuesta generada
por el cliente, existen varias técnicas de medicion categorizadas de forma directa (impacto
sobre la asociacién de maca) e indirecta (sentimientos, pensamientos, percepciones y
creencias) (Keller, 1993). El modelo de Keller comprende dos elementos (reconocimiento
y recuerdo) para evaluar la notoriedad de marca, sin embargo, bajo otra corriente
cientifica existen diferentes niveles de notoriedad que contribuyen a la obtencién de
resultados méas especificos del alcance de marca, para ello se muestra la pirdmide de
notoriedad propuesta por Aaker, (anexo 2) modelo idoneo para contribuir con el proyecto
de investigacion, la piramide muestra el nivel de notoriedad que alcanza una marca, se
establecen niveles como: Top of mind, recuerdo y reconocimiento (Aaker, 1996).

Las medidas de notoriedad son Utiles para productos que se encuentran en el ciclo de
lanzamiento, pues el objetivo de las empresas es lograr que los consumidores (publico
objetivo) generen notoriedad de cara a una determinada marca, por otro lado son idéneas
para reforzar el nombre de marca, al ser reconocidas tienen mas probabilidades de ser

adquiridas que otras en las que es necesario pensar detenidamente (Bigné, 2003).



De cara a la realidad del sector, el autor asume que el presente modelo apoyado en los
niveles de la pirdmide de notoriedad es el mas apropiado para el presente estudio, muestra
una forma para medir eficientemente el alcance de una marca dentro de una determinada
categoria de producto, a diferencia del modelo (VCMBC), que propone solo dos niveles.
Diversos estudios han considerado a la familiaridad como una medida adecuada para
tener informacion sobre la situacion de una marca, tanto en la mente de los consumidores
como en el mercado y respecto a los productos de competidores. De esta manera, se ha
observado su utilidad como un indicador, del mismo modo que sucede con otras variables
propias de la comercializacion: recuerdo espontaneo y asistido de la marca, nivel de
relevancia entre otros (Vargas, 2011).

La familiaridad se muestra como un indicador méas del nivel de notoriedad, que
complementa el modelo de la piramide de notoriedad a fin de medir la magnitud que
obtiene una determinada marca para el presente estudio. EI modelo de capital de valor de
marca (anexo 2) respalda a la familiaridad como un indicador mas dentro de la
notoriedad de marca, ademas de ser un ancla para vincular otras asociaciones, mostrar
una sefial de compromiso y considerar una determinada marca para los consumidores
(Aaker, 1992).

El reconocimiento o denominado notoriedad asistida, muestra uno de los niveles
inferiores de la notoriedad, se encarga de identificar la marca ya sea en el punto de venta
o por factores a los que estd expuesto el consumidor (Zarco, 2004). El reconocimiento de
marca es la capacidad de los consumidores para confirmar la exposicion previa a la marca,
requiere que los consumidores discriminen e identifiquen la marca como si la hubiesen
visto u oido anteriormente (Keller, 1993). El autor asume que el reconocimiento de marca
influye en la representacion mental del consumidor, pues ello contribuye a la
identificacion y posteriormente posicionamiento de marca.

Ademas, el reconocimiento involucra el grado de conocimiento de los consumidores
basados en sus criterios para categorizar una marca, permite generar actitud y confianza

a través de la capacidad de juicio, los atributos de la marca (tamafio, color , forma, etc.)
son significativos en cuanto al disefio del producto y su envase (Devoskin, 2004). La
notoriedad sugerida muestra si los consumidores reconocen una determinada marca al
presentarles un elemento de recuperacion, éste puede variar en funcién a las
caracteristicas de la marca o campafia (Alameda, Olarte, Reinares, & Saco, 2006). El
reconocimiento de marca indica un grado de notoriedad con el que se identifican los

consumidores al involucrar elementos de recuperacion.
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El recuerdo muestra la capacidad del consumidor para recuperar la marca en una
determinada categoria de productos, el recuerdo requiere que los consumidores generen
la marca basado en la memoria, para respaldar la decision de compra (Keller, 1993). El
recuerdo o notoriedad espontanea se presenta por el resto de menciones de los
consumidores después de la primera, sin la necesidad de sugerir algin elemento de
recuperacion como: una categoria o un determinado sector (Alameda, Olarte, Reinares,
& Saco, 2006). En efecto el recuerdo no requiere de elementos de recuperacion para llegar
a la mente de los consumidores, éstos se basan en la memoria para recuperar determinada
marca de producto.

El recuerdo es capaz de evocar de forma espontanea la marca sin ningln tipo de ayuda,
pues refleja un alto grado de notoriedad, es un componente mas complejo que el simple
reconocimiento, pues los consumidores recuerdan varias marcas con ayuda que sin ella,
el recuerdo es significativo cuando el consumidor no se encuentra expuesto a la marca y
debe decidir una determinada marca para comprar, lo que promueve la basqueda interna
en la memoria de los consumidores para generar una eleccion de compra alternativa.
(Zarco, 2004) En efecto constituye un elemento pertinente en el grado de notoriedad de
los consumidores, a fin de intervenir en el proceso de decision de compra.

La marca recordada en primer lugar ocupa el grado mas alto en la medicién de la
notoriedad, representa una posicién superior en la mente de los consumidores, es decir
la primera marca recordada cuando se les menciona una determinada categoria de
productos (Zarco, 2004). El Top of mind mide la primera mencion de marca, producto o
empresa, cuando se ha solicitado que el consumidor un esfuerzo de publicidad, es un
factor que muestra un mayor porcentaje de presencia en la mente del consumidor
(Alameda, Olarte, Reinares, & Saco, 2006).

El Top of mind o marca recordada en primer lugar, trabaja el nivel racional y emocional
de la marca (Cafias, 2014). El nivel racional establece factores comprometidos (precio,
beneficios funcionales y el recuerdo basado en la comunicacion), a fin de proporcionar al
consumidor diferentes percepciones de marca, ademas, las marcas lideres en Top of mind
generan intencion de compra a través un vinculo emocional o0 una promocion significativa
basada en la toma de decision (Cuéllar & Rojas, 2008). Uno de los propdsitos del autor
en el presente proyecto de investigacion, es, lograr que una marca sea reconocida en
primer lugar a diferencia de otras marcas dentro una determinada categoria de producto,
sin ello los consumidores pasarian desapercibidos, fenémeno real detectado en el estudio

exploratorio que defini6 el problema motivo del presente estudio.
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Una marca es de confianza cuando implica familiaridad, se muestra como un objetivo
deseable para cualquier marca, a razon de la aceptabilidad y preferencia que muestra
cuando se expone con marcas menos conocidas en el establecimiento de venta, la
publicidad esta disefiada para reforzar la familiaridad de la marca, en otras palabras define
una posicion en el mercado de determinada marca (Bogart & Lehman, 1973). En
consecuencia la familiaridad se establece por la cuota de mercado alcanzado de un
determinado producto, su nivel de importancia se apoya en el fomento de la formacion
de los pequefios y medianos productores y sus organizaciones para que puedan desarrollar
con eficiencia todas las actividades de produccion y administracion de la unidad
productiva.

Ademas, el consumidor se familiariza con la marca y sus caracteristicas a causa de la
informacién percibida o a su vez de experiencias propias del consumidor, gracias a ello
la marca aporta valor en términos de fidelidad, influenciando positivamente en la decisién
de compra al mencionar marcas desconocidas, el conocimiento promueve la confianza de
los consumidores a la hora de seleccionar una marca de determinada categoria de
producto (Garcia M. , 1997)

En efecto los niveles de notoriedad de marca se resumen en hacerla accesible (conocer de
su existencia) para el consumidor, proporcionando reconocimiento, recuerdo y
familiaridad de cara a la competencia, ocupando una posicién superior en la mente del
consumidor (Top of mind) mediante sus diferentes niveles (Bafios & Rodriguez, 2012).
Por consiguiente el aporte de varios elementos de diferentes modelos basados en términos
de notoriedad de marca, representan un modo para explotar la marca como fuente de
ventajas estratégicas en diferenciacion para de la empresa (Zarco, 2004). Ademas la
metodologia de la medicién de la Notoriedad de marca construida con diferentes
concepciones a profundidad permitiria crear valor a la marca y con ello obtener
posicionamiento.

La falta de conocimiento y limitaciones del alcance de marca no permiten que el
consumidor muestre niveles de notoriedad (recuerde o reconozca la marca) de cara a una
determinada categoria de producto, lo que genera que el proceso de toma de decision de
compra sea compleja, por consiguiente, se requiere involucrar una buena imagen de
marca que permita establecerse en la mente del consumidor. El autor asume que una
imagen se adaptada a los requerimientos del target, es necesaria para una facil
representacion de la marca en la mente de consumidor, lo que permitira un

reconocimiento inmediato.
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La imagen de marca enlaza un vinculo marca—consumidor, basado en el conjunto de
percepciones de la marcay las distintas asociaciones de la marca ya sea con la experiencia
del producto o con informacién, sea propia u de otras fuentes de informacion comercial
(Keller, 1993). Es necesario que un departamento comercial, disponga de un talento
humano y técnico certificado que defina los principales canales de comunicacion para
Ilegar a los consumidores (Pavia, 2008).

En consecuencia, para que los consumidores estén informados, es considerable
implementar un mix comunicacional como la combinacién estratégica de elementos
(Publicidad, venta personal, promociones de venta , relaciones publicas etc.) para el
manejo adecuado de recursos y cumplimiento de objetivos organizacionales (Sulser &
Pedroza, 2004) Al integrar un mix comunicacional dentro de las actividades del
marketing, permitird extender las fuentes de informacién para una eficiente difusion del
material.

El reconocimiento o denominado notoriedad asistida identifica la marca, en el punto de
venta o a su vez cuando el consumidor se relaciona con diferentes factores (promociones
0 publicidad) a los que esta expuesto, cualquier tipo de sefial (verbal o visual) contribuye
a la identificacion de marca y aun mas a relacionarse con una clase de producto (Zarco,
2004). A criterio del autor, se requiere que la marca pueda ser identificada bajo diferentes
condiciones, una prueba de reconocimiento incluye elementos de tipo verbal o visual para
conocer si han visto u oido una marca previamente (Keller, Strategic Brand Management,
Building, Measuring, and Managing Brand Equity, 2013).El autor asume que la
identificacion de marca, es un aspecto significativo para los consumidores, pues al captar
diferentes sefiales, permite que incremente el nivel de notoriedad basado en el
reconocimiento de marca.

Las diferentes sefiales que proporciona la identificacién de marca son de caracter verbal
0 visual (Zarco, 2004), son considerados elementos basicos para reconocer una
determinada marca, su funcién es representar y adoptar diferentes formas basadas en
signos iconicos, imagenes proporcionadas de la realidad, o de otro modo, por la
abstraccién propia, mientras que los elementos verbales se basan en signos numéricos o
alfabéticos (Herrera & Blanco, 2009); En efecto, la combinacion de los dos tipos de
elementos contribuyen a conseguir una identificacion basada en atractivos y
connotaciones de diferenciacion de cara a la competencia, al establecerse e influir en la
percepcion (representacién mental) del consumidor, y a fin de favorecer a la empresa y

por ende alcanzar el reconocimiento de marca.

13



La marca se muestra como un signo de identificacion, ya sea mediante una frase, palabra,
sonido o grafico, es un enlace que se relaciona con los consumidores, los productos y la
empresa, pues mas alla de un elemento conceptual y simboélico, promueve aspectos de
tipo visual y verbal, como conductores de varias manifestaciones de marca. Un elemento
verbal de marca involucra factores como: letras (vocales, consonantes) fonemas (tipos de
sonido), y grupos fonéticos que representan un valor simbdlico, pues son expresados
verbalmente en el nombre de marca y a la vez en sonidos expresados en una idea, un
concepto o una emocion (Pol, 2012). A criterio del autor los elementos verbales y
auditivos contribuyen de manera significativa en la identificacion de marca de los
consumidores, pues son elementos que denotan en la recuperacién de marca y en especial
en la notoriedad asistida.

En el elemento grafico o visual, se encuentran inmersos las configuraciones de disefio,
que estan representados en simbolos o figuras como: imagotipos, alegorias emblemas
etc., pues pertenecen a estrategias de comunicacion a fin de establecer niveles de
recuerdo, memorizacion y asociacién en diferentes &mbitos, ademas, las figuras iconicas
(distintivas) son las que diferencian a la marca de forma a visual (Cuéllar, 2011). A
criterio del autor los elementos graficos son elementos de recuperacién de marca en la
mente de los consumidores, pues ellos involucran una notoriedad sugerida.

El recuerdo constituye la recuperacion de un elemento de marca de la memoria como una
sefial, en otras palabras el recuerdo de marca requiere de un tarea exigente basado en la
memoria a diferencia del simple reconocimiento (Keller, 2013). Dentro del mismo
contexto, la memoria es la capacidad de almacenar informacién en la mente del
consumidor, su funcion es compleja pues comprende diferentes subcomponentes
funcionales (memoria a corto - largo plazo) que permiten recordar varias situaciones a la
vez (capacidad de retencion de informacion), la memoria es la facultad que posee el
intelecto para habituarse a los conceptos, es importante pues sin ella los consumidores
son incapaces de realizar cualquier accion, a diferencia del intelecto de concebir o
entender (Papagno, 2008). El autor asume la importancia del recuerdo en la capacidad de
retencion de informacién de los consumidores para alcanzar el posicionamiento de una
determinada marca.

La estructura y funcionamiento de la memoria no son permanentes, solo son etapas del
procesamiento informacion, pues registra sucesos como parte de los recuerdos. Atkinson
& Shiffrin (1968) proponen el modelo estructural de la memoria el cual consta de tres

etapas: sensorial, a corto plazo y largo plazo. La memoria sensorial se presenta cuando
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un estimulo genera un registro inmediato dentro de las dimensiones sensoriales, la forma
del registro se entiende en términos de modelo visual (Atkinson & Shiffrin., 1968). A
criterio del autor, el registro de informacidn se gestiona a través de las sensaciones y
caracteristicas fisicas de los estimulos que provienen del ambiente externo como:
imagenes, tacto, sonidos, sabores, etc.

La memoria a corto plazo o denominada memoria primaria se refiere a todo aquello que
esta presente en el cerebro, aunque no precisamente de modo fisico, contiene una cantidad
limitada de informacidn durante un tiempo breve, después dicha informacion es olvidada
rapidamente (Papagno, 2008). El segundo componente del modelo es la memoria a corto
plazo, comprende la memoria de trabajo, integrada por recuerdos y conocimientos
significativos en tiempo presente, la informacion procesada tiende a decaer o desaparecer
por completo, pero al compararse con la memoria sensorial, el tiempo de esta es
considerablemente mas largo (Atkinson & Shiffrin., 1968). En consecuencia este tipo de
memoria guarda, organiza y analiza la informacidn que se requiere en tiempo presente,
dicho en otras palabras, interpreta experiencias como: reconocimiento de caras, contestar
un cuestionario o recordar cualquier nombre.

Por su parte la memoria a largo plazo o denominada memoria secundaria posee un nivel
alto de capacidad, el limite de cantidad de informacion no se encuentra definido, para
recordar cualquier tipo de informacion durante mucho tiempo, es decir meses 0 afios
(Papagno, 2008). El tercer componente del modelo estructural de la memoria, comprende
el almacenaje a largo plazo, se diferencia de la etapa sensorial y de corto plazo debido en
la capacidad de informacion almacenada, no se descompone, no se pierde facilmente, es
relativamente permanente y puede ser modificada temporalmente como resultado de
alguna informacién entrante (Atkinson & Shiffrin., 1968). La memoria a largo plazo
comprende conocimientos relacionados con el mundo fisico, apegados a la realidad
cultural y social, como los recuerdos auto bibliografico. En efecto, los subcomponentes
de la memoria permiten conocer de forma detallada la capacidad del consumidor para
recordar determinada marca y mas aun su capacidad para retener la informacion en la
mente.

El Top of mind, es la primera marca mencionada en la mente del consumidor, trabaja en
el lado racional y emocional de la marca, a fin de generar intencion de compra (Cafas,
2014). En un ambiente competitivo las empresas cada vez se alejan méas del factor
racional al influenciarse por las emociones y motivaciones de los consumidores en las

decisiones de compra, las empresas no solo ofrecen motivos racionales sino afectivos y
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emocionales, se convierten en interacciones portadoras de experiencias positivas,
memorables y motivadoras, como resultado de ello los consumidores se sienten
satisfechos y fidelizados con la marca, promoviendo la repeticion de la compra (Alcat,
2012). La combinacién de elementos racionales y emocionales son significativos para
interpretar las decisiones de compra de los consumidores y con ello conocer la primera
mencién de marca al presentar determinada categoria de producto.

Los elementos racionales son aquellos que forman parte del valor de marca, pues nacen
del propio uso o de las caracteristicas de un producto determinado (Gonzéalez, Sanchez,
& Miranda, 2005). Los elementos racionales juegan un papel relevante en el nivel de
notoriedad (top of mind) ya que basan su reconocimiento en un criterio de valor asumido
por marca en el top de calificacion de la mente del consumidor. EI Top of mind, representa
el lado racional de la marca, involucra factores (precio, beneficios), que brindan al
consumidor diferentes percepciones de la marca (Cuéllar & Rojas, 2008).

Las percepciones se forman por medio de la informacion que los consumidores reciben
de un determinado producto, provienen de diversas formas como: ventas, publicidad o
precio (fuentes de marketing), opiniones de otros consumidores, amigos o familiares
(fuentes personales), articulos, revistas diarios etc. (fuentes independientes), a fin de que
el consumidor establezca en su mente una clasificacion de la oferta de mercado (Diaz
A. B., 2008). Las percepciones pueden cambiar, por ende la comunicacion de marketing
es fundamental para obtener resultados favorables en la empresa.

La percepcidn es significativa para contribuir al valor de marca, no solo se reduce en
factores de sensaciones y estimulos, sino en la interpretacion del consumidor, la cual se
ve influenciada por valores, actitudes, experiencias etc., son responsables de cambiar la
percepcion y a la vez la actitud hacia la marca, interpretando los gustos y preferencias del
consumidor (Castrezana, 2008). Por otro lado, el cliente relaciona a la marca como un
conjunto de percepciones, mas alla de factores formales y tangibles, el vinculo entre el
cliente y la marca es significativo, se muestra al cliente como un eslabon representativo
en la cadena de valor de marca (Llopis, 2015) En efecto la percepcion es un elemento
clave de como el cliente define a la marca y mas adn si tiene la capacidad de recordar y
mantener informacién dentro de su mente.

El vinculo emocional con la marca, se basan en el factor afectivo el cual emplea mensajes
percibidos, experiencia de compra para llegar a la mente de los consumidores, son parte
de la asociacion motivacional del consumidor (Curras, 2001). Las emociones basadas en

estimulos, creencias etc., se involucran en las decisiones de compra para elegir una
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determinada marca, pues resaltan la excitacion psicologica empleando la fuerza de
expresion y sentimientos subjetivos (Pérez, 2013) .El autor asume, juegan un papel
significativo para el almacenamiento de informacion proporcionando la primera mencion
de marca en el constructo del consumidor.

Por otro lado, el Top of mind representa el vinculo emocional de la marca con el
consumidor a través de la toma de decision (Cuéllar & Rojas, 2008). Las emociones se
basan en mensajes percibidos y la experiencia de compra para llegar a la mente de los
consumidores (Cdrras, 2001). Los mensajes percibidos por los consumidores deben ser
solidos y poseer un valor esencial para comunicarse con los consumidores, resulta dificil
encontrar un mensaje correcto, sin embargo, resulta mas trabajoso conservarlo
(Alessandro & Owens, 2001). EI mayor de lo retos para la empresa es mantener
coherencia en el mensaje que sera recibido por los consumidores, puesto que existen
falencias (mensaje no acorde) que generan indiferencia en la mente del consumidor.
Como parte de las emociones, los consumidores generan distintas expectativas en base a
la experiencia de compra, es importante que la experiencia de compra sobrepase las
expectativas proyectadas por dichos consumidores para que exista satisfaccion, de ello
depende la frecuencia de compra del producto y por ende su recomendacion (Talaya &
Jiménez, 2013). La experiencia de compra involucra al consumidor con el entorno fisico
(Personal, politicas o post-venta) a fin de cumplir con sus expectativas.

La evaluacién de la experiencia de compra de los consumidores, va mas alla de los
aspectos de utilidad (adquisicion de productos que necesitan), para convertirse en
aspectos emocionales, el disefio de ambientes y establecimientos comerciales adecuados
son importantes para alcanzar una experiencia de compra satisfactoria (Zorrilla, 2002).
El autor asume que la experiencia de compra se relaciona con el factor afectivo emocional
a fin de cumplir con las expectativas del consumidor y promover la repeticion de compra.
La familiaridad de marca establece enfoques principales para su medicion basada en el
conocimiento del producto de forma objetiva y subjetiva, mide cuanto sabe el consumidor
del producto y cuanto cree conocer del producto, es decir la familiaridad puede ser
examinada en términos de la estructura del conocimiento (Park & Lessig, 1981). El autor
asume que la familiaridad de marca se establece por medio del conocimiento que el
consumidor posee del producto a fin de diferenciarlo del resto de la competencia.

El conocimiento del producto comprende caracteristicas, funciones y ventajas (aspectos
de formulacion , produccidn, envase, logistica) que reporta el cliente, permite enriquecer

la argumentacion y actuar de forma eficiente a diferencia de los productos de la
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competencia, en efecto el conocimiento del producto es significativo para definir
preguntas comunes y complejas que suelen realizar los clientes, valorando las respuestas
relevantes (argumentacion del producto) a profundidad (Garcia L. M., 2007). A criterio
del autor, el conocimiento del producto influye en la familiaridad de marca, permite
deducir diferentes criterios basados en la experiencia de los consumidores y en su
eleccion de compra.

En cuanto mayor es el grado de conocimiento del producto, mayor es la accesibilidad
para el mismo, es fundamental para el proceso de toma de decision, es preciso que el
consumidor conozca del producto, éste aparece como resultado de un proceso de
adquisicién, interpretacion y almacenamiento de informacién basada en diferentes
fuentes externas del consumidor (comunicacion empresarial) o internas ( experiencia), a
medida que el proceso es mas estructurado, incrementa la calidad de informacion sobre
el producto (Zarco, 2004). El autor asume una relacion directamente proporcional del
nivel de conocimiento de un producto en la influencia sobre la decision de compra, pues
requiere de una correcta difusién de informacion para respaldar los aspectos racionales y
emocionales de la marca.

La familiaridad relaciona al conocimiento de producto, con el fin de interpretar resultados
basados en la difusion interna y externa de la informacion (unidades de informacion), que
requieren un orden y agrupacion especifico para mantenerse en la memoria del constructo
del consumidor y dar lugar a estructuras de conocimiento en forma de red (Zarco, 2004).
En efecto un estimulo favorece el recuerdo de la informacion almacenada en la memoria,
la marca es uno de los estimulos mas frecuentes que el consumidor percibe ya que
promueve una fuerte cantidad de informacion a fin de contribuir al proceso de
recuperacion del conocimiento.

En el proceso de creacion de conocimiento se involucra un modelo que muestra la parte
objetiva y subjetiva del proceso del conocimiento, es decir el conocimiento tacito y el
conocimiento explicito que el consumidor puede generar a la hora de percibir cierto tipo
de informacién (Nonaka, Toyama, & Konno, 2000). El conocimiento tacito o subjetivo
se vincula con el factor personal, es dificil de formalizar puesto que se basa en las
intuiciones y corazonadas del consumidor, para interpretar el tipo de conocimiento que
posee al presentarse de cara a un determinado estimulo. EI conocimiento tacito esta ligado
especificamente a procedimientos. Valores, emociones etc., (Nonaka, Toyama, & Konno,
2000). A criterio del autor permite interpretar el conocimiento del consumidor a través

del factor personal, informal o social.

18



El segundo tipo de conocimiento es el explicito, se expresa en lenguaje formal y
sistematico, es decir en forma de datos, es sencillo para procesar, almacenar y transmitirse
(Nonaka, Toyama, & Konno, 2000). En consecuencia el conocimiento explicito se
transmite facilmente, puede almacenarse y codificarse en algin medio, se utiliza para

calificar varios contenidos como publicidad en television o peliculas.

3.3 POSICIONAMIENTO DE MARCA

El posicionamiento de marca, es el motivo por el cual el consumidor elige una
determinada marca sobre otra, funciona como un trecho entre la mente de los
consumidores y el mercado, se muestra en términos de credibilidad, relevancia y
diferenciacion, permite crecer y aumentar niveles de competitividad (Interbrand, 2010).
Ademas, el posicionar un marca establece un proceso de reconversion, a fin de conocer
ddnde se requiere implantar los atractivos o distintivos que puede dotar (Bescds, 2000).
El posicionamiento es fundamental dentro de una estrategia de marca, proyecta la oferta
e imagen de la empresa a fin de instalarse en la mente de los consumidores, es decir ocupa
una ubicacion predominante, facilitando su reconocimiento y recuerdo (Keller, 2008).

El posicionamiento de marca se incrementa a medida que el nivel de notoriedad de los
consumidores mejora, es decir a ocupar un lugar superior en su mente, facilitando el
reconocimiento y a la vez promoviendo el recuerdo de la marca, para asi crear una
propuesta de valor deseable, cumplir objetivos empresariales y actuar estratégicamente
de cara a la competencia.

Es importante mencionar, que tomar una posicion demuestra liderazgo, expresa la
promesa de marca en cuanto a la satisfaccion de necesidades, expectativas y de deseos,
para ello la plataforma de marca se convierte en un objetivo de posicion, para sobrevivir
y triunfar de forma independiente de la competencia y de las necesidades del negocio. En
la plataforma se encuentran elementos significativos como: la personalidad, la filosofia
(Mision, Vision y Valores) y la comunicacion (Interna y Externa) de la marca (Bahr,
2003).

Posicionar un marca es atribuirle una personalidad, a fin de establecerse en un espacio
diferenciado y superior, (top of mind) para los consumidores en comparacion con sus
competidores (Bescds, 2000). La personalidad se basa en un conjunto de caracteristicas
humanas que se encuentran asociadas a una determinada marca. Ademas, se encarga de

comunicar y desarrolla el caracter, puesto que el consumidor se identifica con aquella

19



persona que representa la marca (Kapferer, 2008). El autor asume que la personalidad de
marca es un elemento sustancial dentro la plataforma de marca puesto que afecta a las
percepciones y al comportamiento de compra de los consumidores influyendo asi en la
eleccion y posicionamiento de una determinada marca.

La filosofia de la marca comprende la mision (objetivos estratégicos), vision (razon de
ser) y valores (medidas adoptadas de marca), éstos forman parte de la plataforma de
marca, son aplicados para determinar bloques centrales de la marca (Bahr, 2003). La
filosofia de la marca es la idea global de la organizacion, constituida por la alta direccién
para cumplir con los objetivos de la misma, es decir lo perdurable y distintivo (Capriotti,
2009). En efecto la filosofia de la marca es indispensable para la organizacion, define lo
que es y lo que ofrece, de ello depende que los consumidores diferencien determinado
producto o servicio mediante los diferentes niveles de notoriedad.

La mision es el concepto del negocio, indica que hace la organizacion, la vision involucra
la perspectiva a futuro de la misma (meta final de la entidad) ,indica a dénde quiere llegar
es decir el reto principal, mientras que los valores muestran el como realiza la
organizacion sus actividades, se presentan a manera de principios profesionales los cuéles
son expresados a la hora de producir o distribuir productos y al interactuar con los demas
ya sean 0 no miembros de la organizacion (Capriotti, 2009). La filosofia de la
organizacion permite construir la reputacion de la marca, la cual es esencial para brindar
un mensaje adecuado a los consumidores, de ello depende que reconozcan, mantengan y
posicionen la marca.

La comunicacion de marca pertenece a uno de los elementos significativos dentro de la
plataforma de marca, es una de las funciones principales del marketing, establece la
percepcion del consumidor y la actitud que genera de cara a un determinado producto, la
comunicacion de marca se define como el discurso de la personalidad, es decir la
expresion sociocultural relacionada con el posicionamiento de la organizacién y su marca
(Enrique, Madrofiero, Morales, & Soler, 2008). El autor asume que la comunicacion
permite asociar al consumidor con el producto, especialmente con la marca, puesto que
si ésta aumenta en niveles de compra, brinda mayor credibilidad y confianza, obteniendo
un alto grado de notoriedad al ubicarse como la primera marca mencionada por los
consumidores.

La comunicacion se presenta dentro y fuera de la organizacion, es decir de forma interna
y externa, la comunicacion interna se enfoca en el pablico o grupo de personas quienes

son parte de la organizacion o institucién, puesto que se encuentran vinculadas

20



directamente con la misma, ya sea el caso de accionistas, empleados, directivos,
contratistas etc. Ademas, éste tipo de comunicacion se expresa de dos formas: la formal
cuando la informacién o contenido se direcciona netamente a aspectos laborales al usar
como medio la escritura, en este caso no es rapida ya que debe cumplir con todas las
actividades burocraticas, mientras que la comunicacion informal se diferencia por medio
de canales no oficiales, es decir reuniones fuera del lugar del trabajo (Vertice, 2007). En
efecto la comunicacion interna, cumple una labor importante desde sus empleados,
quienes deben trabajar y defender la marca desde la parte interna de organizacion, a fin
de alcanzar posicionamiento.

En otro contexto, la comunicacién puede expresarse de forma externa, es decir, fuera de
la empresa, clientes, proveedores, competencia y otros. En éste tipo de comunicacion el
grupo de personas no tiene ningin vinculo con la organizacion, o en casos es limitada
(Vértice, 2007). La comunicacion externa es mas significativa, puesto que los clientes se
involucran en el rendimiento de las marcas y el valor que generan, ya sea en clientes
propios o pertenecientes a la competencia (Interbrand, 2010). En efecto la importancia y
responsabilidad que la comunicacion externa asume para alcanzar un posicionamiento de
marca, es expresado como un indicativo de nivel de notoriedad en la mente de los
consumidores.

El posicionamiento de marca es la base fundamental para estrategias de marketing, sefiala
el concepto de la marca, el porqué de su exclusividad, o semejante con otras marcas, Yy
especialmente motiva el comportamiento de compra; segun el modelo VCMBC el
posicionamiento requiere de la identificacion del segmento de mercado, dicho en otras
palabras el cliente objetivo, las diferentes competidores y asociaciones de marca (Keller,
2008) para una correcta toma de decisiones a fin de ganarse el primer lugar de preferencia
en el consumidor.

Es importante definir los segmentos que ofrecen las mejores oportunidades, los
consumidores se agrupan y esto conlleva a una atencién diferenciada, en ello influyen los
aspectos geograficos, psicografica, demograficos y conductuales. La segmentacion de
mercado divide al grupo de compradores, en funciéon a caracteristicas, necesidades,
conducta, y otros; es necesario mencionar que no todas las formas de segmentar un
mercado tienen el mismo uso (Kotler & Armstrong, 2012). El proceso de segmentacion
de mercado es significativo para las organizaciones, el dividir grandes mercados en
segmentos reducidos, permite llegar a los consumidores de forma efectiva, respondiendo

con marcas que se ajusten a diversas necesidades.
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La segmentacion de mercado requiere de un equilibrio (costos, beneficios), mientras mas
preciso es, la organizacion tiene la oportunidad de implementar programas de marketing
que cumplan con las necesidades de los clientes sin importar el segmento, la
segmentacion de mercado industrial o de consumo respectivamente se basa en factores
descriptivos, es decir direccionados al cliente (organizacion o persona), y factores
conductuales direccionados al producto, en cuanto a la opinidn de la marca o el modo de
uso (Keller, 2008). El autor asume que las organizaciones que poseen un segmento de
mercado definido, define eficazmente una oferta para el pablico objetivo, permitiendo
ocupar un lugar predominante (Top of mind) en el proceso de seleccién de marcas y por
ende alcanzar un posicionamiento de marca.

La ventaja de los factores de segmentacion demografica, es que forman parte de los
indicadores basados en medios tradicionales de comunicacion, es decir que son de facil
acceso en la investigacion del consumidor, sin embargo con el tiempo han perdiendo
importancia debido al crecimiento de los medios no tradicionales (Keller, 2008). En
efecto la segmentacion demogréfica debe ser una de las primeras variables en tratar, es
necesario conocer las caracteristicas y tamafio del mercado meta a diferencia de variables
como beneficio o conducta

La segmentacion psicografica se encarga de separar al mercado en grupos diferentes, de
acuerdo a la clase social, caracteristicas o estilo de vida, el mismo grupo demografico
puede establecer rasgos psicograficos que se expresa en el tipo de productos que
prefieren y compran, reflejando su estilo de vida, cominmente los especialistas utilizan
éstas variables para segmentar el mercado basado en factores atractivos de estilo de vida
(Kotler & Armstrong, 2012).

La segmentacion geografica separa el mercado en varias unidades como: ciudades,
provincias, regiones y paises, esto orienta la toma de decisiones de dimension geografica
para las operaciones y personalizacion de sus productos o servicios ajustados a las
necesidades del sector (Kotler & Armstrong, 2012). La segmentacion geogréfica cumple
con la funcion de facilitar la distribucidn del bien o servicio, ajustandose a la conveniencia
de la organizacion y a la vez del consumidor, para con ello generar fidelidad y repeticion
de compra al ser protagonistas de la marca preferida.

En cuanto a los factores conductuales, se componen de los aspectos direccionados al
producto como son: la naturaleza del bien, la condicion de compra y la demografia

(Keller, 2008). La segmentacion conductual se basa en los beneficios desarrollados para
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el consumidor, fidelidad de la marca o en el mayor de los casos en la frecuencia de uso,
es decir si presenta una conducta de compra baja, media o alta (OIT, 2005)

Uno de los requerimientos finales del posicionamiento de marca es establecer un marco
de referencia que permita establecer los puntos de asociacion en cuanto a ideales de
semejanza o paridad y diferencia. EI marco de referencia en el posicionamiento de marca
determina la categoria de pertenencia, los productos o grupos de productos con los que
compite una determinada marca, permite identificar cuél de ellos son sustitutos, las
decisiones del mercado objetivo son determinantes para el marco de referencia
competitivo de la organizacion, pues el tratar con un tipo de consumidor determina la
naturaleza de la competencia, es necesario conocer el comportamiento del consumidor y
los factores que éstos consideran significativo a la hora tomar sus decisiones de marca
(Kotler & Keller, 2006).

Las asociaciones de puntos de paridad, no pertenecen de forma exclusiva a la marca, pues
pueden compartirse con otras de la misma categoria, ademas existen tipos de
asociaciones: de categoria, cuando presentan condiciones imprescindibles para la
seleccion de una determinada marca, pues aparecen limitadamente en los niveles del
producto genérico y en la mayoria de casos en los niveles del producto esperado, éstos
tienden a variar debido a la tecnologia , desarrollo legal y las diferentes tendencias de los
consumidores. Ademas, mientras mas diferencias existan en una determinada categoria
de extensidn, mas significativo es asegurarse que los puntos de paridad de categoria estan
bien definidos (Keller, 2008). Para que la marca obtenga un punto de paridad en atributo
o beneficio, un nimero considerable de consumidores debe pensar que es muy buena en
una determinada dimension.

Las asociaciones de puntos de paridad pueden ser competitivas, sirven para negar los
puntos de diferencia en los competidores, en el caso de que una marca se encuentre a la
par en sectores donde los competidores buscan una ventaja competitiva, ésta debera ser
solida. Las asociaciones de puntos de diferencia, se basan en los beneficios y atributos
gue los consumidores vinculan a una marca, valoran de forma positiva y expresan no
encontrar igual alcance de marcas con respecto a la competencia, en ellos aparecen los
criterios de deseabilidad (relevancia, credibilidad, caracteristicas distintivas) que son
valorados desde el punto de vista del consumidor y los criterios de cumplimiento
(sustentabilidad, comunicabilidad y factibilidad) que son valorados para un

posicionamiento duradero (Keller, 2008)
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Los diferentes tipos de asociacion son requeridos en el posicionamiento de marca, puesto
que contribuyen a la identificacion de aspectos primordiales para la organizacién, como
son los puntos de semejanza que muestran a los diferentes competidores y los puntos de
diferencia que muestran una ventaja competitiva sobre las demas, haciendo de ello puntos
influyentes para determinar estrategias, que permitan alcanzar el posicionamiento
deseado, acompafado de un alto grado de notoriedad en los consumidores a fin de que
reconozcan la marcay recuerden su promesa.

La notoriedad cumple un papel significativo dentro de los requerimientos del
posicionamiento de marca, es una de las bases esenciales que contribuye para establecerse
en la mente de los consumidores, y mas ain para mantenerse predominante en el top de
marcas con primera mencion para los clientes y la competencia. La notoriedad como
vector de posicionamiento de marca expresa una idea definida de oferta y las razones por

las que deberia elegir una marca de determinada categoria de producto.

MODELO TEORICO DE NOTORIEDAD DE MARCA

POSICIONAMIENTO DE MARCA

NOTORIEDAD ESPONTANEA

NOTORIEDAD SUGERIDA

RECONOCIMIENTO

IDENTIFICACION
VERBAL

VISUAL

Figura 1: Modelo Tedrico de Notoriedad de marca

Fuente: Elaboracion propia a partir de (Aaker, 1992; Keller, 1993;Aaker, 1991).
Elaborado por: Maria Fernanda Villacis
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3.4 VALIDACION DEL MODELO TEORICO DE NOTORIEDAD DE MARCA A
PARTIR DE SMART PLS
Smart PLS, es un software estadistico que grafica un modelo de ecuaciones estructurales,

basado en el método de minimos cuadrados parciales, para ello se utiliza datos sin
procesar, es decir, que pueden ser importados con el formato texto y con valores
separados por comas.

Para la presentacion del modelo, existen de tipo refractivos o latentes (son una muestra
de los indicadores) y formativos (cada indicador es un dimension de la variable latente),
las columnas son las variables y las filas las respuestas y observaciones, ademas, los
indicadores utilizados en el modelo muestran una ponderacion de trayecto al igual que la
matriz de datos, conectando las variables por medio de una flecha, la interfaz crea un

modelo de ruta, estableciendo un modelo de medicién.
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Gréfico 1: Interfaz del Modelo de ecuaciones estructurales de Notoriedad de Marca en los
consumidores de calzado de la provincia de Tungurahua

Fuente: (Ringle, Sven, & Becker, 2015)
Elaborado por: Maria Fernanda Villacis
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Anélisis:

El modelo tedrico de Notoriedad de marca en los consumidores a partir de smartpls,
muestra la fiabilidad y validez del modelo tedrico, en las columnas los indicadores (top,
recuerdo, reconocimiento y familiaridad), pertenecientes a la variable independiente,
misma que posee una ponderacion (coeficiente) de la trayectoria o camino recorrido.

El modelo es representado con una estructura formativa, es decir, cada indicador es una
dimension de la variable latente y se aprecia también la trayectoria entre los indicadores.
Ademas, si se renuncia algun indicador no representa inconsistencia del todo ya que los

demas indicadores son representativos y la variable mantiene su significado.

0.939 W 1000—| RECUERDO

FAMILIARID... 0.932 RECUERDO

RECONOCI hc"‘ma
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‘R—__‘R_—_‘ — 1.000 — RECONOCIMIENTO
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— 1.000— FAMILIARIDAD

FAMILIARIDAD

Grafico 2: Interfaz del modelo de ecuaciones estructurales de Notoriedad de Marca
en minoristas del sector de calzado de la provincia de Tungurahua.

Fuente: (Ringle, Sven, & Becker, 2015).
Elaborado por: Maria Fernanda Villacis
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Anélisis:

El modelo tedrico de Notoriedad de marca del sector de calzado de la provincia de
Tungurahua a partir de smartpls, muestra en las columnas los indicadores (top, recuerdo,
reconocimiento y familiaridad), desde la perspectiva de los minoristas.

La variable independiente posee una ponderacion de la trayectoria (coeficiente) o camino
recorrido, el modelo es representado con una estructura formativa, cada indicador es una
dimensién de la variable latente, en este caso los valores son positivos. Ademas, si se
renuncia algun indicador no representa inconsistencia ya que los demas indicadores son
representativos y la variable mantiene su significado. El estadistico muestra la fiabilidad

y validez del modelo tedrico dandole una valoracion estructural.
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4 METODOLOGIA

La metodologia describe los procesos y analiza los métodos utilizados en el caso de
estudio, muestra los recursos, materiales y limitaciones con el objetivo de dar a conocer
el procedimiento de la investigacion.

La mayor parte de empresas en Tungurahua se dedica a la fabricacion de calzado, pues
posee la mayor produccion bruta dentro en la provincia, con USD 68.9 millones,
involucrando de igual manera el consumo de materia prima y materiales, es la actividad
que mas impuestos paga en la provincia USD 5.5 millones, ademas, es la primera
generadora de empleo, incluyendo a 1.320 personas en el sector, es considerada la
primera actividad en cuestion a monto de sueldos y salarios pagados USD 6,8 millones
segun la Camara de Industrias de Tungurahua (CIT, 2008).

El sector de calzado ha evolucionado notablemente, en la actualidad se muestra como un
simbolo de moda dentro de una determinada categoria social, principalmente en otros
paises. El calzado en el Ecuador es uno de los sectores mas productivos y de crecimiento,
en el afio 2008, disponian de 600 talleres, pero al finalizar el afio 2012 la cifra subio a
4.500, lo que representaba también el aumento de plazas de trabajo, de 8,000 a 100.00
empleados (directos e indirectos). Ademas el consumo de calzado en el 2008 era de 1.3
pares y en el 2012 incrementd a 2.4, lo que muestra una estabilidad econémica para el
pais a la vez involucra mejores sueldos, y por ende el aumento de PEA (Poblacién
Econdmicamente Activa), resultando como apoyo para el desempefio nacional (MIPRO,
2012).

El subsecretario de Pymes del Ministerio de Industrias y productividad manifesto que el
objetivo es elevar el valor del producto nacional mediante la creacion de un espacio de
difusion y promocion, que permita aportar a la matriz productiva que requiere el gobierno
nacional, dicha entidad contribuyé con USD 12.000 a la organizacion, a fin de indicar el
compromiso con los sectores méas productivos del pais (MIPRO, 2012)

La industria del calzado es parte de una cadena productiva que se relaciona con la fase
primaria de produccién del ganado y cuero. En el Ecuador esta industria tiene una
trayectoria relevnate puesto que impulsa gran desarrollo en cuestion de disefio
especializacion y variedad .La produccion de calzado es intensiva en mano de obra, sin
embargo predominan las empresas con procesos poductivos automatizados. La demanda

del sector se caracteriza por una alta sensibilidad a nivel de acitividad econdémica , en
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especial a nivel de ingreso y distribucion , mientras que la oferta no es homogénea ya
que posee una variedad de productos . (Bekerman, 2000, pag. 2) .

Las exportaciones de Ecuador tienen una representacion infima en las exportaciones
mundiales de calzado, polainas, botines, articulos analogos y sus partes, ocupando una
posicion relativa de 67 entre 184 paises. Sin embargo, entre el 2001 y el 2005 hubo un
crecimiento promedio anual de 13% mayor que el promedio mundial de 9%. En la Gltima
década las exportaciones del calzado muestran una tendencia creciente con un promedio
del 46% (ProEcuador, 2017).

En el 2007 el consumo de los productos de cuero y calzado representd el 91.1% que
resulta USD 498.9 millones total a precios de comprador, afio en el cual la valoracion de
existencias comprendia USD 2.7 millones, que representan el 0.5% del total utilizado, los
articulos de cuero y calzado en las exportaciones presentaron el 5.9% del total (FLACSO,
2011)

En los afios 2008 hasta 2011, el Ecuador incrementd su produccion en un promedio de 15
a 28 millones de pares, ademas, en el afio 2006 las ventas del sector subieron de USD
45 millones a 151millones en el afio 2011, dentro del mismo periodo las exportaciones
incrementaron notablemente de 27 USD a 17 USD millones. Sin embargo, un factor
notable para dicho crecimiento es la capacitacion del talento humano (personal) que se
encuentra dentro del grupo productivo basados en perfiles de la competencia, para lo cual
se ha invertido USD 2.2 millones, por otro lado el SERCOP (Sistema nacional de
Compras publicas), es la entidad que se abastece (70%) de las micro pequefias y medianas
empresas ya sea en talleres que se dediquen a la actividad de cuero y calzado (PRENSA,
2013)

Se pronostica el crecimiento del sector en un 30% ya que la mayoria de empresas apunta
a la compra de maquinarias ,puesto que antes los productores se encontraban
despretegidos y no contaban con el apoyo del gobierno pero luego de la imposicién de
salvaguardias en enero del 2009 y de los aranceles mixtos en junio del afio 2010
permitieron incrementar de una manera considerable el volumen de ventas y el nimero
de sus colaboradores (B.Central, 2011).

En el afio 2009, la situacion del Ecuador cambia sustancialmente, los mayores exponentes
del sector estiman que a partir de la imposicion de varias normas en el Comexi , la
produccion ha incrementado en un 40% , sin embargo la fabricacion nacional no ha

cubierto el nimero de calzado antes importado, es decir del total el 50% cubrio la
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produccién nacional y el otro 50% proviene de afuera ya sea por importacion legal o
contrabando (Ortega, 2013)

En febrero del afio 2011 la camara de calzado de Tungurahua, Nicolas Fernandez
funcionario del Ministerio de Deporte y varios empresarios de CALTU mantuvieron un
dialogo con el fin de conocer el potencial del sector de calzado en Ecuador, los
representantes de las entidades mas renombradas como Plasticaucho, Liwi, Gamos,
Curtiduria Tungurahua entre otros expusieron las caracteristicas de los productos que
ofrecen, entre ello se menciond el proceso de fabricacion, el cual involucra
nanotecnologia en las plantillas, capsulas de absorcion etc, cualidades que permitieron
resaltar la materia prima ,disefio y tecnologia con que cuentan para superar la calidad de
otras marcas, especialmente las extranjeras, pues consideran que ello atribuye una ventaja
competitiva (CALTU, 2011).

La importancia del posicionamiento de marca es significativo para el sector de calzado,
pues le permite aumentar su rentabilidad, respondiendo diferentes problematicas basadas
en una escala de notoriedad para conocer la posicion de la marca dentro del constructo
del consumidor.

4.1 Métodos Tedricos
4.1.1 Historico Logico

El método historico l6gico muestra las diferentes etapas de sucesion cronolégica de la
notoriedad de marca basados en su origen, y evolucion, con el fin de dar a conocer la
trayectoria de ésta a través del tiempo, partiendo del andlisis de una teoria, aportaciones
y a la vez manifestando de forma l6gica por queé y la necesidad de la notoriedad de marca
de establecerse como objeto de estudio.

4.1.2 Analitico Sintético

El método analitico sintético es un proceso que examina al objeto de estudio, es decir, la
notoriedad de marca desde diferentes corrientes cientificas denominadas también teorias
generales, separando cada una de ellas a teorias sustantivas para estudiarlas de manera
individual y luego de manera integral.

4.1.3 Inductivo- Deductivo

El método inductivo es la base para generar conclusiones que parten de hechos estudiados
y aceptados en otros estudios afines, es decir nacen de principios u fundamentos de una

determinada teoria general, en el caso de la presente investigacion, la notoriedad de
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marca, el metodo deductivo se basa en los principios de aplicacion, (explicaciones
particulares) comprobando dicha teoria a través de la validacion con la realidad del sector
de calzado.

4.2 Métodos Empiricos

4.1.1 Valoracion via expertos

Las conversaciones con los que toman las decisiones permiten al investigador conocer la
naturaleza de las decisiones que enfrentan los directivos de las empresas y lo que esperan
que la investigacion muestre. El presidente de la Asociacion Calzarte refleja un nodo para
la conexion de varias empresas de distintas parroquias con quienes se interactud para
conocer informacion de interés acerca de la inexistencia de Notoriedad de marca en el
sector de calzado de la provincia de Tungurahua, con el fin de monitorear factores
necesarios para llegar a un posicionamiento, el mismo que depende de las preferencias
de los consumidores, basados en la auditoria del problema para evaluar y esclarecer las
causas subyacentes del mismo.

La entrevista con los expertos del sector de calzado, es significativa al involucrar criterios
fundamentados que contribuyan con una respuesta mas acertada del problema de
investigacion, para ello el docente tutor muestra la importancia e interés por abordar la
notoriedad de marca como un componente vital del Branding , como vector para alcanzar
el posicionamiento de marca deseado, el mismo que se basa en una operacionalizacion de
variables para identificar factores racionales y emocionales que muestren el porqué de
las preferencias del consumidor al predominar (Top of mind) una determinada marca, e
involucrarse en la toma de decisiones de los directivos, la entrevista personal ofrece
flexibilidad de receptar conocimientos de los expertos.

4.1.2 Recolecciéon de Informacion

Para la investigacion del problema el manejo de informacion de datos secundarios
internos es proveniente de la Asociacion Calzarte la cual esta disponible como fuente
directa para el conocimiento del problema en cuestion, los datos secundarios externos
incluyen informacion privada y gubernamental con materiales publicados, bases de datos
en linea en: MIPRO, FLACSO, BCE, Boletines de prensa del sector de calzado, revistas
de marketing y articulos cientificos, los cuales sustentan el enfoque sobre el problema.

4.3 Disefio de Investigacion

El disefio es un esquema de actividades que muestra el proceso de investigacion del

estudio, para ello inicia con la investigacion exploratoria (no estructurada), ésta analiza
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el problema brindando conocimientos y comprensién con mas precision, a la vez
identifica y aisla variables relacionadas con el estudio a fin de establecer prioridades para
la misma (Malhotra, 2008). Para la investigacion exploratoria el andlisis de los datos
primarios son de naturaleza cualitativa, los mismos que son detallados a profundidad para
desarrollar hipotesis.

La investigacion exploratoria se beneficia al utilizar métodos como la encuesta piloto,
que permitan esclarecer el porqué del problema, con preguntas no estructuras, para ello
el uso de técnicas cualitativas es fundamental en la extraccion de informacion a fin de
corroborar diferentes criterios en cuestion al estudio de investigacion.

Sin embargo, luego de realizar una investigacion exploratoria es decir, definir el problema
es necesario complementarlo con la investigacion concluyente, ésta es de naturaleza
cuantitativa (estructurada) se encarga de probar la hipotesis planteada en la investigacion
cualitativa cuantificando sus datos, aplicando un analisis estadistico, en este caso el
estadistico a la Regresion Logistica binaria para lo cual la investigaciéon correlacional
proporciona indicios de la relacion que podria existir entre dos 0 mas cosas, o de que tan
bien uno 0 mas datos podrian predecir un resultado especifico, sin embargo no implica
que una es la causa de la otra, es decir, la correlacion y la prediccion examinan
asociaciones pero no relaciones causales donde un cambio en un factor influye
directamente en un cambio de otro (Salkind, 2012)

Para ello una prueba piloto requiere probar un cuestionario en una pequefia muestra de
encuestados, en el caso de estudio aplicado a estudiantes de la facultad, éste se realiza
antes de las pruebas de campo, para ello se us6 un muestreo probabilistico al azar, es
decir, todos tienen la probabilidad de ser elegidos.

Ademas, dentro del disefio de la investigacion cuantitativa, las caracteristicas y funciones
del objeto de estudio son significativas para la investigacion descriptiva, pues presenta
un planteamiento claro del problema acompaiada de especificaciones detalladas de las
necesidades de informacion, se utilizaron dos instrumentos con la técnica de encuesta
(aleatoria), para consumidores y minoristas, el primero es para quienes adquieren una
determinada marca, las preguntas del instrumento se basan en factores de notoriedad (top,
recuerdo, reconocimiento, familiaridad), mismas que contribuyen al posicionamiento de
marcay en el segundo los minoristas, quienes conocen qué marcas de calzado se venden
mas en Tungurahua, en ello las preguntas del instrumento se basan en factores de recuerdo
y top miden la posicién de marcas con otras a fin de conocer el grado de posicionamiento

gue poseen en el mercado, mediante la plataforma de marca, segmento y marco de
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referencia, los datos son significativos para justificar dicho posicionamiento mediante los
niveles de notoriedad, ello proviene de una recoleccion estructurada de tipo personal.

En cuanto al disefio, el instrumento de posicionamiento presenta alternativas fijas de
seleccidn unica y Likert para consumidor a fin de registrar patrones en el procedimiento
de observacion y otras que no sugieren alternativas en el caso del recuerdo de marcas para
minoristas.

4.2 Poblacién y Muestra

Poblacion 1. La poblacion que se tomo en cuenta para la encuesta de posicionamiento
dirigida a los consumidores, es la poblacion econémicamente activa (PEA), (INEC, 2010)
es mujeres 105.662 y hombres 133.366 haciendo un total de 239.028 personas que deben
encuestar para saber el posicionamiento que poseen las marcas de calzado mediante los
niveles de notoriedad. La muestra se realiza con la formula para muestreo finito, el
namero de elementos de la muestra puede llegar a ser una proporcién apreciable de los
de la poblacion, dando como resultado 384 encuestas, posteriormente los datos de las
encuestas de los consumidores son tabulados mediante representaciones gréaficas en el

programa estadistico SPSS.

Donde:

n = Tamafio de la muestra

z = Nivel de confianza

p = Probabilidad de ocurrencia 50% = 0,50
g = Probabilidad de no ocurrencia

N = Poblacion

e = Error de la muestra (5%) = 0,05

Zz*p*q*N
Ce2(N—1)+Z%2xp=xq

_ 1,962 % 0,50 * 0,50 * 239.028
M= 70,052(239.028 — 1) + 1,962 = 0,50 * 0,50

n = 384
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Poblacion 2. La poblacion seleccionada para el instrumento aplicado en minoristas es de
10.519 establecimientos a nivel de la provincia de Tungurahua, que pertenecen al sector
de cuero y calzado, (Info-Economia, 2012) .La muestra se realiza con la férmula para
muestreo finito dando como resultado una muestra de 371 minoristas por encuestar. La
informacidn es procesada, tabulada y representada graficamente en el programa SPSS a

fin de conocer el posicionamiento de marcas desde la perspectiva minorista.

Donde:

n = Tamafio de la muestra

z = Nivel de confianza

p = probabilidad de ocurrencia 50% = 0,50
g = probabilidad de no ocurrencia

N = Poblacién

e = Error de la muestra (5%) = 0,05

Zz*p*q*N
Ce2(N—-1)+Z%2+p=xq

~ 1,962 * 0,50 * 0,50 * 10.519
~70,052(10.519 — 1) + 1,962 = 0,50 * 0,50

n

n =371
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Tabla 1: Explicacion de Instrumentos

1¢Por qué?

Determinar la notoriedad

de marca en el sector de
calzado de la Provincia de

Tungurahua.

Determinar la  primera
mencién de marca en la
del

(posicionamiento)

mente consumidor

2¢,A qué personas?

Consumidores

Minoristas y Consumidores

3 ¢Sobre qué aspecto?

Notoriedad de marca en el
sector de calzado de la

Provincia de Tungurahua.

La notoriedad de marca, la

primera mencion (top).

4¢Quién?

Investigadora:

Ma. Fernanda Villacis

Investigadora:

Ma. Fernanda Villacis

5¢Cuando

Febrero 2017

Febrero 2017

6¢En qué lugar

Provincia de Tungurahua

Provincia de Tungurahua

7 ¢Con que técnica

Encuesta

Encuesta

8 ¢Con que instrumento?

Cuestionario Estructurado

Cuestionario Estructurado

Fuente: Encuestas a consumidores del sector calzado de la provincia de Tungurahua.
Elaborado por: Maria Fernanda Villacis
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Tabla 2: Operacionalizacion de Variable Independiente- Notoriedad de Marca

NOTORIEDAD DE
MARCA

La notoriedad representa la
fuerza con que una marca se
establece en la mente del
consumidor, ello involucra
la capacidad de identificar
la  marca (reconocer),
evocar de forma espontanea
la marca (recordar), generar
intenciobn de compra a
traveés un vinculo emocional
y racional (Top of mind),
conocer la aceptabilidad y
preferencia de cara la
competencia (Familiaridad)
dentro de una determinada
categoria de  producto.
(Zarco, 2004; Caiias, 2014,
Borgat & Lehman, 1973).

¢Cuéndo piensa en comprar calzado, la
marca X es una de las marcas que se le

: Racional |viene a la mente?
Top of mind o . Encuesta Estructurado
¢Cuando usted observa publicidad de
Emocional |marcas de calzado fija su atencién en la
informacion?
¢Qué marcas de calzado nacional E
. ncuesta No estructurado
Recuerdo Memoria | recuerda?
Identificacion
- Verbal ;COMO i ifi Encuesta Estructurado
Reconocimiento : ¢Como identifica (verbal) las marcas de
Visual calzado?
¢ Con qué elemento (visual) identifica las
marcas de calzado?
Conocimiento
de producto Encuesta Estructurado

Familiaridad

¢Lamarca X le resulta familiar?

Fuente: Encuestas a consumidores del sector calzado de la provincia de Tungurahua.
Elaborado por: Maria Fernanda Villacis
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Tabla 3: Operacionalizacion de Variable Dependiente — Posicionamiento de marca

POSICIONAMIENTO DE
MARCA

El posicionamiento de marca, es
el motivo por el cual el
consumidor elige una
determinada marca sobre otra, es
un trecho entre la mente de los
consumidores y el mercado, se
muestra en  términos  de
credibilidad, relevancia y
diferenciacion, permite crecer y
aumentar niveles de
competitividad (Interbrand,
2010). El posicionamiento es
fundamental dentro de una
estrategia de marca, proyecta la
oferta e imagen de la empresa a
fin de instalarse en la mente de
los consumidores, es decir ocupa
una ubicacién predominante,
facilitando su reconocimiento y
recuerdo (Keller, 2008)

Segmento de
Mercado

Plataforma de
Marca

Marco de
Referencia

De las marcas citadas cual es la de

mayor demanda ? (orden de Encuesta | Estructurado
Descriptivo posicion)
Conductista
¢Cual es la marca de calzado
nacional que mas se vende?
Personalidad de
marca. Estructurado
Filosofia de A su criterio, ¢la publicidad Encuesta
marca. L
. condiciona la venta del calzado?
Comunicacién de
marca.
Asociacion de Encuesta | No Estructurado

semejanza y
diferencia

A su criterio, ¢(Qué empresa es la
que mas invierte en el manejo de
marcas de calzado?

Fuente: Encuestas a consumidores del sector calzado de la provincia de Tungurahua.
Elaborado por: Maria Fernanda Villacis
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5 RESULTADOS
En base al abordaje metodoldgico, los resultados obtenidos de los instrumentos utilizados

en el proyecto de investigacion para posicionamiento de marca son:

5.1 Pregunta 1 Recuerdo Marcas Nacionales

Tabla 4: Marcas Nacionales

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje

valido acumulado
VENUS 130 33,9 33,9 33,9
BUNKY 67 17,4 17,4 51,3
GAMOS 50 13,0 13,0 64,3
VECACHI 29 7,6 7,6 71,9
LADY ROSE 18 4,7 4,7 76,6
Validos ES:EGSITAN 15 3,9 3,9 80,5
VALDINI 9 2,3 2,3 82,8
LIWI 8 2,1 2,1 84,9
PONY 6 1,6 1,6 86,5
OTROS 52 13,5 13,5 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuestas a consumidores del sector calzado de la provincia de Tungurahua.
Elaborado por: Maria Fernanda Villacis

Analisis: Segun el instrumento estructurado de posicionamiento de marca en
consumidores, se han registrado 61 marcas de zapatos sugeridas (anexo 9) por el recuerdo
de los mismos a nivel nacional, del total las méas representativas (anexo 10) son: Venus
(33,85%), Bunky (17,45%), Gamos (13,02%), Vecachi (7,55%), Lady Rose (4,69%),
Buestan (3,91%), Luigi Valdini (2,34%), Liwi (2,083%), Pony (1,56%) y otros (13,54%).

Interpretacion: Segln los datos arrojados, los consumidores en la provincia de
Tungurahua poseen una retencién de informacion a corto plazo de 9 marcas
representativas del total a nivel nacional, debido a la informacion que esta presente en su
mente, misma a la que se acogen en base a su preferencia.
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5.2 Pregunta 2 Identificacion (verbal) de marcas de calzado
Tabla 5: Identificacidn (verbal) marcas de calzado

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
UNA
PALABRA 162 42,2 42,2 42,2
N FRASE 57 14,8 14,8 57,0
Validos - sonipo 53 13,8 13,8 70,8
LETRA 112 29,2 29,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuestas a consumidores del sector calzado de la provincia de Tungurahua.
Elaborado por: Maria Fernanda Villacis

Analisis: Segun (anexo 11) el instrumento estructurado de posicionamiento de marca

aplicado en los consumidores de la provincia de Tungurahua, el 42,19% reconoce una

determinada marca de calzado por medio de una palabra, el 14,84% con una frase, el

13,80% con un sonido y el 29,17 % con una letra.

Interpretacion: Segun los datos obtenidos, los consumidores de la provincia de

Tungurahua poseen un reconocimiento de marca de tipo verbal, por medio de una palabra,

éste es el dato mas relevante en comparacién con la identificacion por una frase, sonido

o letra.
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5.3 Pregunta 3 Elemento (visual) reconocimiento de marca

Tabla 6: Identificacidn (visual) de marca

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
IMAGENES 155 40,4 40,4 40,4
FIGURAS 66 17,2 17,2 57,6
Vélidos TRAZOS 40 10,4 10,4 68,0
SIMBOLO 123 32,0 32,0 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuestas a consumidores del sector calzado de la provincia de Tungurahua.
Elaborado por: Maria Fernanda Villacis

Andlisis: Segun (anexo 12) el instrumento estructurado de posicionamiento de marca

aplicado en los consumidores de la provincia de Tungurahua, el 40,4% reconoce una

determinada marca de calzado por medio de una imagen, el 17,2% con una figura, el 10,4

% con un trazo y el 32,0% con un simbolo.

Interpretacion: Segun los datos obtenidos, los consumidores de la provincia de

Tungurahua poseen un reconocimiento de marca de tipo verbal, por medio de una palabra,

éste es el dato mas relevante en comparacion con la identificacion por una frase, sonido

o letra.
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5.4 Pregunta 4 ¢(Cuando usted observa publicidad de marcas de calzado fija su
atencion en la informacion?
Tabla 7: Publicidad de marcas

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
TOTALMENTE EN
DESACUERDO 54 14,1 14,1 14,1
EN DESACUERDO 54 14,1 14,1 28,1
- INDIFERENTE 84 21,9 21,9 50,0
Validos
DE ACUERDO 114 29,7 29,7 79,7
TOTALMENTE DE
ACUERDO 78 20,3 20,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuestas a consumidores del sector calzado de la provincia de Tungurahua.
Elaborado por: Maria Fernanda Villacis

Analisis: Segun (anexo 13) el instrumento estructurado de posicionamiento de marca
aplicado en los consumidores de la provincia de Tungurahua, indica que el 14,1 % esta
totalmente en desacuerdo con que se fijen en la informacion del calzado al observar
publicidad, el 14,1% esta en desacuerdo, el 21,9% es indiferente, el 29,7 % esta de

acuerdo y el 20,3% esta totalmente de acuerdo.
Interpretacion: Segun los datos obtenidos, la mayoria de los consumidores de la

provincia de Tungurahua indican que estan de acuerdo con la afirmacién, es decir que si

se fijan en la informacion del calzado cuando observan publicidad.

41



5.5 Pregunta 5 ¢Cuando ud piensa en calzado, la marca X es una de las que se le viene a la mente

Tabla 8: Marcas Top

Marcas top

Total
TOTALMENT EN INDIFERENTE DE TOTALMENT
E EN DESACUERD ACUERDO E DE
DESACUERD @] ACUERDO
0
Recuento 15 14 30 38 33 130
Frecuencia esperada 20,0 17,6 26,1 39,3 27,1 130,0
VENUS | % dentro de 5. Cuando piensa en comprar Calzado,
¢La (...) es una de las marcas que se le viene a la 25,4% 26,9% 39,0% 32,8% 41,2% | 33,9%
mente?
Recuento 10 9 12 20 16 67
Frecuencia esperada 10,3 9,1 13,4 20,2 14,0 67,0
BUNKY | % dentro de 5. Cuando piensa en comprar Calzado,
¢La (...) es una de las marcas que se le viene a la 16,9% 17,3% 15,6% 17,2% 20,0% | 17,4%
mente?
Recuento 9 6 9 13 13 50
Marcas Frecuencia esperada 7,7 6,8 10,0 15,1 10,4 50,0
Nacionales GAMOS | % dentro de 5. Cuando piensa en comprar Calzado,
Recuerdo ¢La (...) es una de las marcas que se le viene a la 15,3% 11,5% 11,7% 11,2% 16,2% | 13,0%
mente?
Recuento 7 5 5 9 3 29
VECAC Frecuencia esperada _ 4,5 3,9 5,8 8,8 6,0 29,0
H % dentro de 5. Cuando piensa en comprar _Calzado,
¢La (...) es una de las marcas que se le viene a la 11,9% 9,6% 6,5% 7,8% 3,8%| 7,6%
mente?
Recuento 2 2 2 8 4 18
Frecuencia esperada 2,8 2,4 3,6 5,4 3,8 18,0
LADY 5 .
ROSE % dentro de 5. Cuando piensa en comprar _Calzado,
¢La (...) es una de las marcas que se le viene a la 3,4% 3,8% 2,6% 6,9% 50%| 4,7%

mente?
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Recuento 2 2 4 5 2 15
BUESTA Erecuencia esperada _ 2,3 2,0 3,0 4,5 31 15,0
N % dentro de 5. Cuando piensa en comprar _Calzado,

¢La (...) es una de las marcas que se le viene a la 3,4% 3,8% 5,2% 4,3% 25%| 3,9%

mente?

Recuento 2 1 1 3 2 9
LUIGI Frecuencia esperada 1,4 1,2 1,8 2,7 1,9 9,0
VALDIN | % dentro de 5. Cuando piensa en comprar Calzado,
I ¢La (...) es una de las marcas que se le viene a la 3,4% 1,9% 1,3% 2,6% 25%| 2,3%

mente?

Recuento 1 2 1 3 1 8

Frecuencia esperada 1,2 1,1 1,6 2,4 1,7 8,0
LIWI % dentro de 5. Cuando piensa en comprar Calzado,

¢La (...) es una de las marcas que se le viene a la 1,7% 3,8% 1,3% 2,6% 12%| 2,1%

mente?

Recuento 1 1 2 1 1 6

Frecuencia esperada 9 8 1,2 1,8 1,3 6,0
PONY % dentro de 5. Cuando piensa en comprar Calzado,

¢La (...) es una de las marcas que se le viene a la 1,7% 1,9% 2,6% 0,9% 12%| 1,6%

mente?

Recuento 10 10 11 16 5 52

Frecuencia esperada 8,0 7,0 10,4 15,7 10,8 52,0
OTROS | % dentro de 5. Cuando piensa en comprar Calzado,

¢La (...) es una de las marcas que se le viene a la 16,9% 19,2% 14,3% 13,8% 6,2% | 13,5%

mente?

Recuento 59 52 77 116 80 384

Frecuencia esperada 59,0 52,0 77,0 116,0 80,0| 384,0

Total % dentro de 5. Cuando piensa en comprar Calzado, 1000
¢La (...) es una de las marcas que se le viene a la 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% X

mente?

Fuente: Encuestas a consumidores del sector calzado de la provincia de Tungurahua.

Elaborado por: Maria Fernanda Villacis
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Anélisis: Segun (anexo 14) el instrumento estructurado de posicionamiento de marca, del
total de marcas recordadas, las mas representativas indican que cuando los consumidores
piensan en comprar calzado, estan totalmente de acuerdo que Venus es una de las marcas
que se les viene a la mente 41,2% y 33 de recuento, de acuerdo con 32,8% y 38 de
recuento, indiferentes 39,0% y 30 en recuento, en desacuerdo26, 9% y 14 en recuento y
totalmente en desacuerdo 25,4% y 15 de recuento. Cuando los consumidores piensan en
comprar calzado, estan totalmente de acuerdo que Bunky es una de las marcas que se les
viene a la mente con 20,0% y 16 de recuento, se encuentran de acuerdo 17,2% y 20 de
recuento, indiferentes 15,6% y 12 en recuento, en desacuerdo 17,3% y 9 en recuento y
totalmente en desacuerdo 16,9% y 10de recuento. Cuando los consumidores piensan en
comprar calzado, estan totalmente de acuerdo que Gamos es una de las marcas que se les
viene a la mente con 16,2 % y 13 de recuento, se encuentran de acuerdo 11,2% y 13 de
recuento, indiferentes 11,7% y 9 en recuento, en desacuerdo 11,5% y 6 en recuento y
totalmente en desacuerdo 15,3% y 9 de recuento. Cuando los consumidores piensan en
comprar calzado, estan totalmente de acuerdo que Vecachi es una de las marcas que se
les viene a la mente con 3,8 % y 3 de recuento, se encuentran de acuerdo 7,8% y 9 de
recuento, indiferentes 9,6% y 5 en recuento, en desacuerdo 11,5% y 6 en recuento y
totalmente en desacuerdo 11,9% y 7 de recuento.

Cuando los consumidores piensan en comprar calzado, estan totalmente de acuerdo que
Lady Rose es una de las marcas que se les viene a la mente con 5,0 % y 4 de recuento,
se encuentran de acuerdo 6,9% y 8 de recuento, indiferentes 2,6% y 6 en recuento, en
desacuerdo 3,8% y 2 en recuento y totalmente en desacuerdo 3,4% y 2 de recuento.
Cuando los consumidores piensan en comprar calzado, estan totalmente de acuerdo que
Buestan es una de las marcas que se les viene a la mente 2,5 % y 2 de recuento, se
encuentran de acuerdo 4,3% y 5 de recuento, indiferentes 5,2% y 4 en recuento, en
desacuerdo 3,8% y 2 en recuento y totalmente en desacuerdo 3,4 % y 2 de recuento.
Cuando los consumidores piensan en comprar calzado, estan totalmente de acuerdo que
Luigi Valdini es una de las marcas que se les viene a la mente 2,5 % y 2 de recuento, se
encuentran de acuerdo 2,6% y 3 de recuento, indiferentes 1,3% y 1 en recuento, en
desacuerdo 1,9% y 1 en recuento y totalmente en desacuerdo 3,4 % y 2 de recuento.

Cuando los consumidores piensan en comprar calzado, estan totalmente de acuerdo que
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Liwi es una de las marcas que se les viene a la mente con 1,2 % y 1 de recuento, se
encuentran de acuerdo 2,6% y 3 de recuento, indiferentes 1,3% y 1 en recuento, en
desacuerdo 3,8% y 2 en recuento y totalmente en desacuerdo 1,7% y 1 de recuento.
Cuando los consumidores piensan en comprar calzado, estan totalmente de acuerdo que
Pony es una de las marcas que se les viene a la mente con 1,2 % y 1 de recuento, se
encuentran de acuerdo 0,9% y 1 de recuento, indiferentes 2,6% y 2 en recuento, en
desacuerdo 1,9% y 1 en recuento y totalmente en desacuerdo 1,7% y 1 de recuento. Los
datos restantes pertenecen a las otras marcas recordadas, cuando los consumidores
piensan en comprar calzado, estan totalmente de acuerdo que Otras marcas se les viene
a la mente con 6,2 % y 5 de recuento, se encuentran de acuerdo 13,8% y 16 de recuento,
indiferentes 14,3% y 11 en recuento, en desacuerdo 19,2% y 10 en recuento y totalmente

en desacuerdo 16,9% y 10 de recuento.

Interpretacion: Segun los datos obtenidos de los consumidores de calzado en la
provincia de Tungurahua, indican que la mayoria (anexol4) estan de acuerdo con que
Venus y Lady Rose son las marcas que se les vienen a la mente cuando piensan en
comprar calzado, se encuentran totalmente de acuerdo con que Bunky y Gamos, son las
marcas que se les vienen a la mente cuando piensan en comprar calzado, se encuentran
totalmente en desacuerdo que Vecachi y Luigi Valdini son las marcas que se les vienen a
la mente cuando piensan en comprar calzado, los consumidores se encuentran
indiferentes con Buestan, los consumidores se encuentran en desacuerdo con que Liwi y
Pony es una de las marcas que se les vienen a la mente cuando piensan en comprar calzado

mientras que en desacuerdo con las marcas restantes .
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5.6 Pregunta 6 ¢Qué marca le resulta familiar?

Tabla 9: Marcas familiares

Total
TOTALMENTE EN INDIFERENTE DE TOTALMENTE
EN DESACUERDO ACUERDO | DE ACUERDO
DESACUERDO
Recuento 15 11 30 35 39 130
VENUS Frecuencia esperada 20,0 16,6 27,8 36,6 29,1 130,0
% qe.ntro de 7. ¢La marca (...) le resulta 25 4% 29 4% 36.6% 32 4% 45 3% 33.9%
familiar? ' ' ' ' ' !
Recuento 10 9 12 20 16 67
BUNKY Frecuencia esperada 10,3 8,5 14,3 18,8 15,0 67,0
% d_e_ntro de 7. ¢La marca (...) le resulta 16.9% 18.4% 14 6% 18.5% 18.6% 17 4%
familiar? ' ’ ' ' ’ '
Recuento 9 6 14 8 13 50
Marcas GAMOS frecuencia esperada 7,7 6,4 10,7 14,1 11,2 50,0
Nacionales % dentro de 7. ¢La marca (..} le resulta 15,3% 12,2% 17.1% 7.4% 15,1% 13,0%
familiar?
Recuerdo
Recuento 7 5 5 9 3 29
VECACH! |Frecuencia esperada 4,5 3,7 6,2 8,2 6,5 29,0
% d_e_ntro de 7. ¢La marca (...) le resulta 11.9% 10.2% 6.1% 8.3% 35% 7 6%
familiar? ' ’ ’ ‘ ' ‘
Recuento 2 2 2 8 4 18
LADY Frecuencia esperada 2,8 2,3 3,8 5,1 4,0 18,0
ROSE % dentro de 7. ¢La marca (...) le resulta 3.4% 41% 2 4% 7 4% 47% 47%
familiar? ' ! ' ' ! '
BUESTAN Recuento 2 2 4 5 2 15
Frecuencia esperada 2,3 1,9 3,2 4,2 3,4 15,0
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% dentro de 7. ¢La marca (...) le

resulta

L 3,4% 4,1% 4,9% 4,6% 2,3% 3,9%
familiar?

Recuento 2 1 1 3 2 9
LUIGI Frecuencia esperada 1,4 1,1 1,9 2,5 2,0 9,0
VALDINI % dentro de 7. ¢La marca (...) le resulta 3.4% 2 0% 1 204 2 8% 2 3% 2 3%
familiar? 70 70 70 70 70 70
Recuento 1 2 1 3 1 8
LIWI Frecuencia esperada 1,2 1,0 1,7 2,3 1,8 8,0
% dentro de 7. ¢La marca (...) le resulta 1.7% 4.1% 120 2 8% 120 21%

familiar? ' ' ' ' ! '
Recuento 1 1 2 1 1 6
PONY Frecuencia esperada 9 8 1,3 1,7 1,3 6,0
% dentro de 7. ¢La marca (...) le resulta 1.7% 2 0% 2 4% 0.9% 120 1.6%

familiar? ' ' ' ' ! '
Recuento 10 10 11 16 5 52
OTROS Frecuencia esperada 8,0 6,6 11,1 14,6 11,6 52,0
% d_e_ntro de 7. ¢La marca (...) le resulta 16.9% 20.4% 13.4% 14 8% 5 8% 13.5%

familiar? ' ' ' ! ! !
Recuento 59 49 82 108 86 384
Total Frecuencia esperada 59,0 49,0 82,0 108,0 86,0 384,0
% dentro de 7. ¢La marca (...) le resulta 100,0% 100,0% 100,0%|  100,0% 100,0% 100,0%

familiar?

Fuente: Encuestas a consumidores del sector calzado de la provincia de Tungurahua.

Elaborado por: Maria Fernanda Villacis
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Andlisis: Segun el instrumento estructurado de posicionamiento de marca, del total de
marcas recordadas, las mas representativas indican que los consumidores estan totalmente
de acuerdo que Venus les resulta familiar 45,3% y 39 de recuento, de acuerdo con 32,4%
y 35 de recuento, indiferentes 36,6% Yy 30 en recuento, en desacuerdo 22,4% y 11 en
recuento y totalmente en desacuerdo 25,4% y 15 de recuento. Los consumidores estan
totalmente de acuerdo que Bunky les resulta familiar con 18,6% y 16 de recuento, de
acuerdo con 18,5% y 20 de recuento, indiferentes 14,6% y 12 en recuento, en desacuerdo
18,4% y 9 en recuento y totalmente en desacuerdo 16,9% y 10 de recuento. Los
consumidores estan totalmente de acuerdo que Gamos les resulta familiar 15,1% y 13 de
recuento, de acuerdo con 7,4% y 8 de recuento, indiferentes 17,1% y 14 en recuento, en
desacuerdo 12,2% y 6 en recuento y totalmente en desacuerdo 15,3% y 9de recuento. Los
consumidores estan totalmente de acuerdo que Vecachi les resulta familiar 3,5% y 3 de
recuento, de acuerdo con 8,3% y 9 de recuento, indiferentes 6,1% y 5 en recuento, en
desacuerdo 10,2% y 5 en recuento y totalmente en desacuerdo 11,9% y 7 de recuento.
Los consumidores estan totalmente de acuerdo que Lady Rose les resulta familiar 4,7%
y 4 de recuento, de acuerdo con 7,4% y 9 de recuento, indiferentes 2,4% y 2 en recuento,
en desacuerdo 4,4% y 2 en recuento y totalmente en desacuerdo 3,4% y 2 de recuento.
Los consumidores estan totalmente de acuerdo que Buestan les resulta familiar 2,3% y
2 de recuento, de acuerdo con 4,6% y 5 de recuento, indiferentes 4,9% y 4 en recuento,
en desacuerdo 4,1% y 2 en recuento y totalmente en desacuerdo 3,4% y 2 de recuento.
Los consumidores estan totalmente de acuerdo que Luigi Valdini les resulta familiar
2,3% y 2 de recuento, de acuerdo con 2,8% y 3 de recuento, indiferentes 1,2% y 1 en
recuento, en desacuerdo 2,0% y 1 en recuento y totalmente en desacuerdo 3,4% y 2 de
recuento. Los consumidores estan totalmente de acuerdo que Liwi les resulta familiar
1,2% y 1 de recuento, de acuerdo con 2,8% y 3 de recuento, indiferentes 1,2% y 1 en
recuento, en desacuerdo 4,1% y 2 en recuento y totalmente en desacuerdo 1,7% y 1 de
recuento. Los consumidores estan totalmente de acuerdo que Pony les resulta familiar
1,2% y 1 de recuento, de acuerdo con 0,9% y 1 de recuento, indiferentes 2,4% y 2 en
recuento, en desacuerdo 2,0% y 1 en recuento y totalmente en desacuerdo 1,7% y 1 de
recuento.

El resto de personas menciond que esta totalmente de acuerdo que las otras marcas les

resulta familiar 5,8% y 5 de recuento, 14,8% de acuerdo y 16 en recuento, 13,4%
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indiferente y 11 en recuento, 20,4% en desacuerdo y 10 en recuento, 16,9% totalmente

en desacuerdo y con 10 en recuento.

Interpretacion: Segun los datos obtenidos de los consumidores de calzado en la
provincia de Tungurahua, indican que la mayoria del total (anexo 15) estan de acuerdo
con que Lady Rose les resulta familiar, totalmente de acuerdo que Bunky y Venus, les
resulta familiar, se encuentran totalmente en desacuerdo que Vecachi, Luigi Valdini y
otras marcas les resulta familiar, los consumidores se encuentran indiferentes con

Buestan, Pony y Gamos.

INSTRUMENTO MINORISTAS

5.7 Pregunta 7: ¢(Cual es la marca de calzado que mas se vende (marcas
representativas)?

Tabla 10: Marcas con mayor nivel de ventas.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
VENUS 136 36,7 36,7 36,7
BUNKY 78 21,0 21,0 57,7
GAMOS 70 18,9 18,9 76,5
VECACHI 44 11,9 11,9 88,4
Validos LUIGI
VALDINI 16 4,3 4,3 92,7
HITEC 15 4,0 4,0 96,8
MICAELA 12 3,2 3,2 100,0
Total 371 100,0 100,0

Fuente: Encuestas a minoristas del sector calzado de la provincia de Tungurahua.
Elaborado por: Maria Fernanda Villacis

Anélisis: Segun el instrumento estructurado de posicionamiento de marca en minoristas,
se han registrado 7 marcas representativas de calzado sugeridas por el recuerdo de los
mismos a nivel nacional (anexo 17), del total las mas representativas son: Venus (36,7%),
Bunky (21,0%), Gamos (18,9%), Vecachi (11,9%), Luigi Valdini (4,3%), Hitec (4,0%),
Micaela (3,2%) segun (anexo 18).
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Interpretacion: Segun los datos obtenidos, los minoristas en la provincia de Tungurahua

poseen una retencion de informacion a corto plazo de 7 marcas representativas del total a

nivel nacional, debido a la informacidn que esta presente en su mente, misma a la que se

acogen en base a la conveniencia de su negocio.

5.8 Pregunta 8 ¢ De las marcas citadas cuél es la de mayor demanda? (posicién)

Tabla 11: Marcas con mayor demanda (posicidn)

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
VENUS 57 15,4 15,4 154
BUNKY 47 12,7 12,7 28,0
GAMOS 30 8,1 8,1 36,1
VECACHI 21 57 57 41,8

: LUIGI
Validos VALDINI 17 4,6 4,6 46,4
HITEC 14 3,8 3,8 50,1
MICAELA 13 3,5 3,5 53,6
OTROS 172 46,4 46,4 100,0
Total 371 100,0 100,0

Fuente: Encuestas a minoristas del sector calzado de la provincia de Tungurahua.
Elaborado por: Maria Fernanda Villacis

Analisis: Segun el instrumento de posicionamiento de marca en minoristas, de las 7

marcas representativas sugeridas por el recuerdo de los mismos a nivel nacional, el orden

de posicion a su preferencia (anexo 19) es: Venus (15,4%) primer lugar, Bunky (12,7%)

segundo lugar, Gamos (8,1%) tercer lugar, Vecachi (5,7%) cuarto lugar, Luigi Valdini

(4,6%) quinto lugar, Hitec (3,8%) sexto lugar, Micaela (3,5%) séptimo lugar y otros

(46,4%).

Interpretacion: Segun los datos obtenidos en los minoristas de calzado en la provincia

de Tungurahua, se han posicionado 7 marcas representativas, de las cuales el primer lugar

es para Venus, el nivel de posicionamiento que tiene la marca, es considerable con

relacion a las demas marcas como Micaela que posee un reconocimiento bajo al igual que

otras.
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5.9 Pregunta 9 ¢ A su criterio la publicidad condiciona la venta del calzado?

Tabla 12: Condicion venta de calzado

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
TOTALMENTE EN
DESACUERDO 28 [ 73 73
EN DESACUERDO 96 25,9 25,9 33,4
. INDIFERENTE 91 24,5 24,5 58,0
Vélidos
EN ACUERDO 85 22,9 22,9 80,9
TOTALMENTE DE
ACUERDO 71 19,1 19,1 100,0
Total 371 100,0 100,0

Fuente: Encuestas a minoristas del sector calzado de la provincia de Tungurahua.
Elaborado por: Maria Fernanda Villacis

Analisis: Segun el instrumento estructurado de posicionamiento de marca en minoristas
(anexo 20), indican que del total de marcas el 7,5% estan totalmente en desacuerdo que
la publicidad condiciona la venta de calzado, el 25,9% esta en desacuerdo, el 24,5% se
muestra indiferente, el 22,9% esta de acuerdo y el 19,1% esta totalmente de acuerdo.

Interpretacion: Segun los datos obtenidos en los minoristas en la provincia de
Tungurahua, indica que la mayoria no esta de acuerdo con que la publicidad condiciona

la venta de calzado.
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5.10 Pregunta 10 ;Qué empresa invierte mas en el manejo de marca?

Tabla 13: Inversion manejo de marca

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
PLASTICAUCHO 124 33,4 33,4 33,4
GAMOS 44 11,9 11,9 45,3
LUIGI VALDINI 24 6,5 6,5 51,8
Validos YANZ 22 59 5,9 57,7
GUZMAR 19 51 51 62,8
D'ALEXIS 13 3,5 3,5 66,3
ROES 11 3,0 3,0 69,3
OTROS 114 30,7 30,7 100,0

Total 371 100,0 100,0

Fuente: Encuestas a minoristas del sector calzado de la provincia de Tungurahua.

Elaborado por: Maria Fernanda Villacis

Analisis: Segun datos del instrumento estructurado de posicionamiento de marca, en

minoristas se han registrado 7 empresas que invierten mas en el manejo de marca (anexo
21), éstas son: Plasticaucho (33,4%), Gamos (11,9%), Luigi Valdini (6,5%), Yanz
(5,9%), Guzmar (5,1%) D’Alexis (3,5 %), Roes (3,0%) y otros (30,7%).

Interpretacion: Los minoristas de calzado en la provincia de Tungurahua indican que

Plasticaucho es la empresa que mas inverte en el manejo de la marca, seguida de Gamos

y Luigi Valdini, mientras que D" Alexis y Roes ocupan las Gltimas posiciones.
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511 VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE
INFORMACION EN CONSUMIDORES

El método de consistencia interna basado en el coeficiente de fiabilidad alfa de Cronbach
permite estimar la fiabilidad de un instrumento de medida a traves de un conjunto de
items que se espera que midan el mismo constructo o una Gnica dimensién tedrica de un
constructo latente.

Segun George & Mallery (2003) para evaluar los valores de los coeficientes de alfa de
Cronbach:

-Coeficiente alfa >.9 es excelente

- Coeficiente alfa >.8 es bueno

-Coeficiente alfa >.7 es aceptable

- Coeficiente alfa >.6 es cuestionable

- Coeficiente alfa >.5 es pobre

- Coeficiente alfa <.5 es inaceptable

Escala: TODAS LAS VARIABLES

Tabla 14: Resumen de procesamiento de casos

N %
Vélidos 384 100,0
Casos Excluidos? 0 0
Total 384 100,0

a. Eliminacion por lista basada en todas
las variables del procedimiento.

Fuente: Encuestas a consumidores del sector calzado de la provincia de Tungurahua.
Elaborado por: Maria Fernanda Villacis

La tabla resumen de procesamiento de datos muestra el numero de casos validos y
excluidos tomados en cuenta en la investigacion, en este caso un total de 384 casos validos

y 0 excluidos.

Tabla 15; Estadisticos de Fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,709 6

Fuente: Encuestas a consumidores del sector calzado de la provincia de Tungurahua.
Elaborado por: Maria Fernanda Villacis
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En el cuadro de didlogo que aparece, podemos ver el resultado de Alfa. A mayor valor de

Alfa, mayor fiabilidad. EI mayor valor teérico de Alfa es 1, y en general 0.709 se

considera un valor aceptable.

El instrumento estructurado para consumidores, es fiable, pues la relacion entre los items

es considerable, es decir, evalla los elementos del instrumento, se comprueba su validez

por medio del estadistico Alfa de Cronbach.

Tabla 16: Estadisticos de elementos

calzado fija su atencién
en la informacion?

Media de la| Varianza de | Correlacion | Alfa de Cronbach
escala si se [laescalasise| elemento- si se elimina el
elimina el elimina el total elemento
elemento elemento corregida

¢ Qué Marcas Nacionales 14,49 39,854 112 977

Recuerda?

¢Cémo usted identifica

(verbal) una marca de 15,87 32,293 N ,597

calzado?

Qué elemento (Visual)

usted usa para reconocer 15,83 31,972 ,7192 ,592

una marca de calzado

Cuando piensa en

comprar Calzado, ¢La

(...) es una de las marcas 14,89 31,596 ,781 ,589

que se le viene a la

mente?

¢La marca (...) le resulta 14,87 31,652 770 591

familiar?

¢Cuando usted observa

publicidad de marcas de 14,89 32112 762 507

Fuente: Encuestas a consumidores del sector calzado de la provincia de Tungurahua.
Elaborado por: Maria Fernanda Villacis

La Media de la escala si se elimina el elemento, indica el valor que tendria la media en el

caso de eliminar cada uno de los elementos, La Correlacion elemento-total corregida, es

el coeficiente de homogeneidad corregido y si es cero o negativo se elimina.
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5.12 VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE
INFORMACION MINORISTAS
La validacion del instrumento estructurado de posicionamiento para minoristas es

validado por medio del estadistico de Alfa de Cronbach, su coeficiente oscila entre 0-1,
es aceptable cuando el resultado es superior a 0.7. El resultado muestra 0,937 validando
el instrumento

Segln George & Mallery (2003) para evaluar los valores de los coeficientes de alfa de
Cronbach:

-Coeficiente alfa >.9 es excelente

- Coeficiente alfa >.8 es bueno
-Coeficiente alfa >.7 es aceptable

- Coeficiente alfa >.6 es cuestionable
- Coeficiente alfa >.5 es pobre

- Coeficiente alfa <.5 es inaceptable

Escala: TODAS LAS VARIABLES

Tabla 17: Resumen procesamiento de casos

N %
Validos 371 100,0
Casos  Excluidos? 0 0
Total 371 100,0

a. Eliminacién por lista basada en todas las
variables del procedimiento.

Fuente: Encuestas a consumidores del sector calzado de la provincia de Tungurahua.
Elaborado por: Maria Fernanda Villacis

La tabla resumen de procesamiento de datos muestra el numero de casos validos y
excluidos tomados en cuenta en la investigacion, en este caso un total de 371 casos validos

y 0 excluidos.

Tabla 18: Estadisticos de Fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

824 4

Fuente: Encuestas a consumidores del sector calzado de la provincia de Tungurahua.
Elaborado por: Maria Fernanda Villacis
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La validacién del instrumento estructurado de posicionamiento para minoristas es de

0,824, por ende es bueno, indica que existe relacion entre los elementos (items) del

instrumento.

Tabla 19: Estadisticos de los Elementos

Mediade la | Varianzade la | Correlacion Alfa de
escala si se escalasi se | elemento-total | Cronbach si se
elimina el elimina el corregida elimina el
elemento elemento elemento
Cual es la marca de
calzado nacional que mas 12,62 47,441 ,870 ,908
se vende
De las marcas citadas
cual es la de mayor 9,85 32,073 ,898 ,888
demanda ?
A su criterio la publicidad
condiciona la venta del 11,94 51,261 ,952 ,919
calzado?
a su criterio Que empresa
esla qu? mas invierte en 11,00 29,743 048 873
el manejo de marcas de
calzado.?

Fuente: Encuestas a consumidores del sector calzado de la provincia de Tungurahua.

Elaborado por: Maria Fernanda Villacis
Andlisis

La tabla de estadisticos de elementos muestra: Alfa de Cronbach si se elimina el elemento,
equivale al valor de Alfa si eliminamos cada uno de los items, la media de la escala si se
elimina el elemento, indica el valor que tendria la media en el caso de eliminar cada uno
de los elementos, La Correlacion elemento-total corregida, es el coeficiente de
homogeneidad corregido y si es cero 0 negativo se elimina.
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513 TRATAMIENTO ESTADISTICO DE DATOS

Para validar estadisticamente la asociacion del posicionamiento con la notoriedad de
marca se establecidé como estadistico a la Regresion Logistica binaria, en tal sentido que
cumplia con los principios para el uso de este:
1 Lavariable dependiente posicionamiento no es cuantitativa
2 el supuesto de linealidad y de verosimilitut logit que se cumple con el
procedimiento del SPSS
3 las variables independientes deben ser dicotomicas (en este caso se cumplié el
procedimiento dummy para trasformar una escala de Likert en dicotomica, al
tomar en cuenta la calificacion 5 y 4 como afirmativa “SI “ y las restantes como
negativa o “NO
Cabe recalcar que la Regresion Logistica a diferencia de la regresion Mdltiple genera
predicciones a partir de modelos matematicos y no identifica que tanto predice una
variable a otra variable sino en términos de probabilidad de ocurrencia (Malhotra, 2008)
Por otra parte se analiz6 el cumplimiento de los supuestos de este estadistico en los

siguientes términos:

1 Linealidad. La cual es garantizada por el procedimiento del SPSS

2 No multicolinealidad. Puesto que se tom6 muestras de distintas mediciones

3 Independencia de errores. Se justifica por el numeral anterior

4 Informacion incompleta de predictores. Se realiz6 una validacion de datos

para garantizar que no haya datos en blanco
5 Separacion completa de variables. Es decir que no exista relacion entre las
variables independientes
6 Sobre-dispersion. Que no haya mucha distancia entre los datos medidos
El nimero de casos procesados es 384, sin datos perdidos, para la codificacion de la
variable se establecié que las marcas de calzado se identifiquen con 1 si la marca esta
posicionada y 0 si no esté posicionada, para ello se representan los cuadros de los analisis
bivariado con las variables que no se encuentran en la ecuacion y el cuadro de anélisis
multivariado en donde se representa las variables que se encuentran seleccionadas en la
ecuacion al igual que los r cuadrado. Los cuadros muestran la valoracién de las variables

predictores o independiente dicotomica con la variable dependiente.
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ANALISIS BIVARIADO

Tabla 20: Variables dentro de la ecuacion

Puntuacion gl Sig.
TOP 51,547 1 0,000
. RECONOCIMIENTO 19,788 1 0,000
Variables
Paso RECUERDO 5,081 1| 0024
FAMILIARIDAD ,654 1 0,419
Estadisticos globales 71,808 4 0,000

Fuente: Encuestas a consumidores del sector calzado de la provincia de Tungurahua.

Elaborado por: Maria Fernanda Villacis

Analisis: La tabla de variables gue se encuentran dentro de la ecuaciéon, muestran que el

contexto es predictivo, la probabilidad del suceso para un perfil de entrada dado que lo

mide independientemente, empleando los coeficientes estimados. Es decir si se quiere

saber cual es la probabilidad de que cada variable (top, reconocimiento, recuerdo,

familiaridad) esté dentro del modelo.
ANALISIS MULTIVARIADO

Tabla 21: Variables en la ecuacién

B E.T. Wald gl Sig. Exp(B)

TOP 1.713|  0.257] 44,273 1| 0000 5547
RECONOCIMIENTO | 1,100 0,268 16,790 1| 0000 3,004

Efso RECUERDO 1017| 0382 7,080 1| 0008| 2765
FAMILIARIDAD .643| 0374| 2,957 1| 0086| 0526
Constante 1,049 0309| 11,491 1| 0001| 0350

a. Variable(s) introducida(s) en el paso 1: TOP, RECONOCIMIENTO, RECUERDO,

FAMILIARIDAD.

Fuente: Encuestas a consumidores del sector calzado de la provincia de Tungurahua.

Elaborado por: Maria Fernanda Villacis

El analisis multivariado ofrece las variables de la ecuacion, los coeficientes de regresion

con sus correspondientes errores estandar (ET), el valor del estadistico de Wald para
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evaluar la hipétesis nula (0 pi =), la significacion estadistica asociada, y el valor de la
OR=exp( B ) con sus intervalos de confianza y la fortaleza de la relacion.

NOTA.- Las variables con un error estandar mayor que 1 no entrarian en el modelo sean
o0 no significativas, o las que tienen un OR muy grande o cercano a cero.

Ademas, la significancia de los coeficientes calculados se basa en el estadistico de Wald,
que es una prueba de la significancia del coeficiente de regresion logistica, basado en la
propiedad de normalidad asintdtica de los célculos de la probabilidad méxima. El
estadistico de Wald es la chi cuadrada que, si la variable es métrica, se distribuye con 1
grado de libertad, y si la variable no es métrica se distribuye con el nimero de categorias
menos (Malhotra, 2008).

Anélisis: El andlisis multivariado prueba que todas las variables independientes tienen
una fuerte asociacion puesto que el nivel de significancia esta por debajo de 0,05esto
indica las variables que estan incluidas en la ecuacion: top, reconocimiento y recuerdo a
excepcién de la familiaridad, los resultados indican que son aceptables en cuanto a la
asociacion.

R CUADRADOS

Tabla 22: Resumen del Modelo

Paso -2 log de la R cuadrado de R cuadrado de
verosimilitud Cox y Snell Nagelkerke
1 381,689° 0,177 0,254

a. La estimacion ha finalizado en el nimero de iteracion 5 porque las estimaciones
de los pardmetros han cambiado en menos de 0 ,001.

Fuente: Encuestas a consumidores del sector calzado de la provincia de Tungurahua.
Elaborado por: Maria Fernanda Villacis

Anélisis:

El modelo indica que -2log de verosimilitud mide hasta qué punto el modelo se ajusta o
coincide con los datos, también se lo denomina con el nombre de desviacion, cudnto mas
pequefio es el valor mejor es la coincidencia o ajuste de los datos. R cuadrado de Cox y
Snell que sirve para estimar la proporcion de la varianza de la variable dependiente

explicada por las variables independientes. EI modelo respecto a log de la verosimilitud
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debe oscilar entre 0 y 1, en este caso el 0,177 que indica que el 17, 7% de la variacion de
la variable dependiente es explicado por la variable que se encuentra en el modelo.

La R cuadrado de Nagelkerke es una version corregida de la R cuadrado de Cox y Snell.
La R cuadrado de Cox y Snell tiene un valor maximo inferior a 1, incluso para un modelo
"perfecto”. La R cuadrado de Nagelkerke corrige la escala del estadistico para cubrir el
rango completo de 0 a 1.

Tabla 23: Pruebas omnibus sobre los coeficientes del modelo

Chi cuadrado gl Sig.
Paso 74,603 4 0,000
Paso 1l Bloque 74,603 4 0,000
Modelo 74,603 4 0,000

Fuente: Encuestas a consumidores del sector calzado de la provincia de Tungurahua.
Elaborado por: Maria Fernanda Villacis

Para validar el resumen del modelo se utiliza el método omnibus en base al grado de
significancia si éste excede 0,05 las variables seleccionadas no pueden predecir el
posicionamiento deseado mediante el modelo de la regresion logistica binaria. En el caso
de estudio el grado de significancia es 0,00 por ende es aceptable.

HIPOTESIS

Formulacion de Hipotesis

El primer paso consiste en formular la hipdtesis nula y la hipétesis alternativa. Una
hipétesis nula es un enunciado sobre el status quo sin diferencia o con ningun efecto. Si
la hipotesis nula no se rechaza, entonces no se realizan cambios. En una hipoétesis
alternativa se plantea la expectativa de cierta diferencia o efecto. La aceptacién de la
hipdtesis alternativa llevara a cambios en las opiniones o acciones. De esta manera, la
hipotesis alternativa es opuesta a la hipétesis nula (Malhotra, 2008).

Hy.m=

H:m+
Ho: El modelo de notoriedad de marca si tiene un papel relevante dentro del
posicionamiento.
H1: El modelo de notoriedad de marca no tiene un papel relevante dentro del
posicionamiento.
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Una hipétesis nula puede rechazarse, pero nunca se acepta con base en una sola prueba.
Un estadistico de prueba puede tener uno de dos resultados. En el primero se rechaza la
hipétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa. En el segundo la hipétesis nula no se
rechaza a partir de la evidencia. (Malhotra, 2008).

Segun el estadistico aplicado, éste mostro altos valores, por lo que se acepta Ho, es decir
que el modelo de notoriedad de marca si tiene un papel relevante dentro del

posicionamiento.

APLICACION DEL MODELO DE NOTORIEDAD DE MARCA

FASE | L 3
RECONOCIMIENTO 1
T il

VISUAL

)_o 'EXPLICTO )G

Conociminto Racional [Por

o - :
FASENN = f,z' ‘ medio de teoria) o
FAMILIARIDAD A TACITO
. “ Obtenido por la experiencia L —

A s BB AL (Practica corporal)

CONOCIMIENTO . “

> =

FASE 1l

FACTOR
RECUERDO MEMORIA gﬂ:ﬂ%ﬁ:ﬁz o RACIONAL-EMOCIONAL
LARGO PLAZO

-,

FASE IV é >

TOP
POSICIONAMIENTO

Situmctn sentimental:
enamorada de los zapatos

Figura 2: Procedimiento de aplicacién del modelo de notoriedad de marca
Elaborado por: Maria Fernanda Villacis
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NOTORIEDAD DE MARCA
Interpretacion:
La notoriedad de marca alcanza uno de los niveles mas altos de reconocimiento (top)
cuando éste tiene facil acceso a la mente de consumidor, para ello la seleccion de marca
requiere de un esfuerzo para mantenerse en determinada posicion. (Ramos, 2002).
La notoriedad es significativa como ventaja competitiva porque influye en las decisiones
empresariales y actia como factor sustancial a la hora de seleccionar un producto
aportando valor asi misma.
La notoriedad de marca se relaciona con variables de identidad e imagen, para alcanzar
la posicidn top, es necesario que la marca sea agradable y presente identidad a través de
su nombre, para ello éste debe tener un nombre adecuado y expresar atributos que ofrece
determinado producto como método de estrategia de posicionamiento, es decir la promesa
de la organizacion con los consumidores a fin de que la marca adquiera autonomia y
significado propio. En la gestion de marca, la notoriedad es influenciada por una buena
imagen e identidad éstas se convierten en factores familiares para su facil identificacion,
a tal punto de sumar factores emocionales y racionales para alcanzar el top de las marcas.
Para el procedimiento de aplicacion del modelo de notoriedad de marca, se realiza un
focus group en 8 consumidores de calzado de la provincia de Tungurahua, en donde se
enlistan las diferentes teméticas a tratar basados en una plantilla (anexo 5) abordando los
niveles de la notoriedad, ésta actividad dura 30 minutos, su aplicacion es realizada en tres

microempresas del sector de calzado, en base al segmento y linea a cual se dirige.

Figura 3: Aplicacion del modelo en empresas de calzado

EMPRESA SEGMENTO LINEA DE SERIE
CALZADO

Creaciones Washington 1850406214001 Mujer Botas 33-38

Jo-he Sport 1803177409001 Mujer Botas 33-38

Creaciones Mirian 1804674230001 Mujer Botas 33-38

Fuente: Empresas del sector calzado de la provincia de Tungurahua.
Elaborado por: Maria Fernanda Villacis
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5.14 DISENO MODELO DE NOTORIEDAD DE MARCA

FASE 1: RECONOCIMIENTO

En el reconocimiento, el consumidor debe identificar una determinada marca, para ello
el escenario es el punto de venta, la publicidad u otros factores a los que este expuesto el
consumidor, en esta fase se discrimina a la marca basado en la capacidad de juicio de los
atributos, tamario, color y forma de la misma.

La marca es un signo de identificacion para la empresa los consumidores requieren de
elementos sugeridos para reconocer una determinada marca, es decir, como si la hubiesen
visto u oido anteriormente, ya sea por un factor verbal (una palabra, una frase, un sonido,
0 una letra), factores que son conductores de la manifestacion de la marca, por ejemplo
una palabra puede componerse de un nombre o sustantivo, ya que en la mayoria de casos
la marca lleva el mismo nombre o apellido del duefio de la empresa (Guzmar), una palabra
puede componerse por algun adjetivo del producto (durabilidad) o por algtn derivado del
material (Mil Cueros), una frase debe ser corta y resumir la idea del producto a fin de que
sea reconocida fécil de reconocer, el sonido representa el estilo de la marca, si éste es
relajante o calmado el uso de palabras graves le da ese efecto de elegancia y sofisticacion,
mientras que el uso de palabras agudas le da un efecto de ruido o alboroto, caracteristica
por la cual el consumidor reconoce el sonido, el tipo de letra es una tipografia que la
marca utiliza para darse a conocer, la mas recomendable es “Helvetica” o “Myriad Pro”
representan de forma clara el nombre de la marca, evitando malinterpretaciones por parte

del consumidor.

El factor visual (una imagen, una figura, un trazo, o un simbolo), son factores que
configuran el disefio en cada uno de ellos, la imagen puede ser fuerte o llamativa porque
con ello promueve la curiosidad del consumidor por conocer la oferta del producto,
personalizada cuando representa algun factor en especifico para diferenciarse de las
demas y didactica cuando interactta con la maraca, el tipo de figura representa la forma
de la marca, el circulo indica suavidad, sensualidad, feminidad especialmente en las
mujeres, el cuadrado indica dureza, masculinidad y honestidad en marcas para hombres
y el triangulo indica la calma ,tranquilidad es decir vitalidad y autorrealizacién.

Los trazos pueden ser finos para representar simplicidad, delicadza y sensualidad, los

trazos gruesos indican fuerza, energia e impacto, lineas largas vivacidad y experiencia,

63



lineas cortas firmeza y juventud y por dltimo los simbolos en donde se contrastan el color
y fondo de la marca puede ser grafico, personalizado y verbal, por ejemplo en un cuadro
cuando el texto menciona alguna promocion o producto gratis, en este atapa el
consumidor es capaz de identificar la marca de forma visual y verbal, ello contribuye a la

primera fase de notoriedad sugerida a nivel de escala

En conclusién es importante que los elementos transmitan lo que quiere representar la
empresa a través de la marca en contribucion a una mejor percepcion para el consumidor
ya que es sustancial para continuar con el proceso de familiaridad, recuerdo y primera

mencidn hasta alcanzar el posicionamiento de marca.
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DIAGRAMA DE FLUJO

FASE 1 RECONOCIMIENTO

IDENTIFICACION VERBAL VISUAL

INICIO

IDENTIFICACION
DE MARCA

l

DISCRIMINACION DE
MARCA
(TAMARIO, COLOR , FORMA)

l

ELEMENTOS
SUGERIDOS l

OIDO LA MARCA

PALABRA
FRASE

SONIDO
LETRA

MANIFESTACION
DE MARCA

| VISTO LA
MARCA

A 4

A
IMAGEN
FIGURA
TRAZO
SIMBOLO

A

CONFIGURACION DE
DISENO DE MARCA

v

ELECCION DE
MARCA

FIN

Figura 4: Fase 1 Reconocimiento

Elaborado por: Maria Fernanda Villacis
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FASE 2: FAMILIARIDAD

La familiaridad del consumidor con la marca por medio del conocimiento del producto,
éste comprende caracteristicas y beneficios (produccion, logistica, envase) que posee el
consumidor a lo largo del tiempo, la familiaridad de marca enriquece la argumentacion y
actta de forma significativa de cara a los productos de la competencia con el objetivo de
diferenciarlos y crear un lugar en la mente del consumidor.

La familiaridad de marca sugiere que el conocimiento del producto se presente por dos
tipos de conocimiento, el tacito es obtenido por la experiencia del consumidor, en una
caracteristica especifica, beneficio o algin otro factor que le brinde seguridad del
producto a través de la experiencia corporal del mismo, conocimiento en base a las
creencias, orientaciones morales, politicas, religiosas o practicamente por el punto de
vista del consumidor, connotaciones que infieren directamente en la decision de compra
del consumidor. EI conocimiento explicito se basa en el factor racional es decir, en base
a teorias, ello se maneja con un lenguaje formal o sistematico como esquemas, mapas
mentales u otra descripcion del producto que le permita al consumidor diferenciarlo de

la competencia a fin de que tenga mayor participacién en el mercado.

La familiaridad de marca contribuye notablemente a la notoriedad sugerida, los
consumidores les resulta familiar la marca debido a la experiencia que han tenido con
ésta ya sea positiva o0 negativa, de ello depende el cumplimiento de las expectativas del
consumidor hasta llegar a la satisfaccién para que lo recuerden a corto plazo, es decir lo
mantengan presente en la mente a la hora de seleccionar una marca de determinada

categoria de producto a fin de alcanzar la primera mencion.
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DIAGRAMA DE FLUJO

FASE 2 FAMILIARIDAD

CONOCIMIENTO TACITO EXPLICITO

INICIO

CONOCIMIENTO
DEL PRODUCTO

!

CARACTERISTICAS Y
BENEFICIOS DEL
PRODUCTO
(PRODUCCION, LOGISTICA,
ENVASE)

¢J

ENRIQUECIMIENTO
DE

ARGUMENTACION l

EXPERIENCIA
DE
CONSUMIDOR

CREENCIAS
ORIENTACIONES
MORALES,
POLITICAS,
RELIGIOSAS

CONOCIMIENTO
» EN BASE A
TEORIAS

A 4

LENGUAJE
FORMAL O
SISTEMATICO

A 4

MAPAS MENTALES
ESQUEMA

FIN

Figura 5: Fase 2 Familiaridad

Elaborado por: Maria Fernanda Villacis
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FASE 3: RECUERDO

El recuerdo de las marcas en la mente del consumidor, la memoria es un proceso mental
que contribuye a la retencion de informacion del consumidor, mediante la memoria se
guardan todos aquellos recuerdos que en un determinado momento son expuestos cuando
la ocasidon lo amerita, es decir cuando exigen que recuerden algo para contestar un
cuestionario, un test, o piden la referencia de alguna cosa en especial, existen tres tipos
de memoria sensorial, a corto plazo y a largo plazo.

Memoria Sensorial:

En la primera el consumidor recuerda en base sus sentidos, (tacto, gusto, vista, oido,
olfato) éste tipo de recuerdo es instantaneo al percibir la marca, la capacidad de retencion
es baja por ende el recuerdo desaparece con facilidad.

Memoria corto plazo:

En el segundo tipo de recuerdo el consumidor tiene una capacidad de recuperacion de
datos estable pues trae a su mente todo aquello que se encuentre presente, no
necesariamente de forma fisica.

Memoria largo plazo:

El tercer tipo de recuerdo tiene un capacidad de retencion alta, es indefinida porque
depende del consumidor, aqui se almacena la informacién méas importante como los datos
bibliograficos, rostros de las personas, y toda a aquella informacién que perdure a través
del tiempo.

En conclusién, gracias a la memoria, la marca puede ser recordada indefinidamente en la
mente del consumidor, ésta fase es muy importante ya que muestra una notoriedad de tipo
espontanea, es decir que no requiere ningun elemento grafico u verbal para el recuerdo,
los consumidores mantienen presente una determinada marca en base a la retencion de
informacién que ésta les genere con el tiempo. El recuerdo es una fase que aporta
significativamente al top de marcas, la primera mencién de marca requiere de un recuerdo
estable o0 a corto plazo del consumidor para la recuperacion de informacion, es decir el
nombre de marca y la facilidad con que ello sucede como resultado del posicionamiento

de marca.
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DIAGRAMA DE FLUJO

SENSORIAL

FASE 3 RECUERDO

CORTO PLAZO

INICIO

MEMORIA

l

RETENCION DE
INFORMACION

ﬂ

RECUERDO
INSTANTANEO

'

1

RETENCION DE
INFORMACION

RECUERDO
MOMENTANEO

LARGO PLAZO

Figura 6: Fase 3 Recuerdo

RECUERDO
ESPONTANEO

A

RECUPERACION
DE

INFORMACION

A

RECUERDO
INDEFINIDO

FIN

Elaborado por: Maria Fernanda Villacis
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FASE 4: TOP - POSICIONAMIENTO

El consumidor indica la primera mencion de marca, el top representa el maximo nivel de
notoriedad de marca, ésta no requiere de elementos sugeridos, es decir que el consumidor
no se enfoca en una imagen, sonido o palabra para posicionarse en la mente del
consumidor.

En ésta fase se logra fusionar el factor racional y emocional para alcanzar el top, ésta se
basa en el mensaje percibido por el consumidor, el elemento contribuye al factor
emocional para permanecer en los sentimientos de los consumidores, el mensaje resume
la idea del producto y lo transmite directamente al consumidor de forma solida y
coherente quien se basa en la informacion de calzado para interpretar lo que el producto
le ofrece a través de sus caracteristicas o beneficios.

La experiencia de compra del consumidor es significativa cuando cumple con las
expectativas de éste ya sea por la publicidad, la atencion que recibieron o por el ambiente
que perciben, ademas en esta fase los consumidores se basan en la percepcién del factor
racional para posicionar la marca, es decir por las caracteristicas del producto, los
beneficios o el uso de éste, en conclusion la primera mencion de marca (top), genera el
posicionamiento deseado de las empresas a fin de mantenerse competitivos en el

mercado, permaneciendo indefinidamente en el constructo del consumidor.

70



DIAGRAMA DE FLUJO

FASE 4 TOP - POSICIONAMIENTO

RACIONAL EMOCIONAL TOP

INICIO

PERCEPCION
DEL
CONSUMIDOR

A

CARACTERISTICAS,
BENEFICIOS O USO
DEL PRODUCTO

}

MENSAJE
PERCIBIDO

1

EXPERIENCIA DE
COMPRA

,.| RECUPERACION
"| DE INFORMACION

h 4

NOTORIEDAD
ESPONTANEA

y

POSICIONAMIENTO
DE MARCA
(PRIMERA MENCION)
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Figura 7: Fase 4 Top

Elaborado por: Maria Fernanda Villacis
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DIAGRAMA DE FLUJO DISENO FINAL
NOTORIEDAD DE MARCA
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Figura 8: Disefio final etapas Notoriedad de Marca

Elaborado por: Maria Fernanda Villacis
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APLICACION
La aplicacion parcial del proceso de notoriedad de marca en los entrevistados, indica los

siguientes resultados:

5.15 RESULTADOS DE APLICACION

FASE 1

Los entrevistados respondieron que reconocen una marca de calzado por un factor verbal
(una palabra), ya sea un nombre o sustantivo porque es algo corto y facil de recordar,
ademas, en varios casos la marca lleva el nombre o apellido del duefio, por otro lado el
resto menciond que identifica una marca de calzado por un factor visual (imagen), ya que
cuando ésta es llamativa o fuerte, causa curiosidad en los consumidores por saber que
ofrecen a través de su producto.

FASE 2

En esta fase los entrevistados mencionaron que la experiencia del producto, es un factor
relevante para poder familiarizarse con el mismo ya que permite fidelizarse con la marca
através de hechos, ya que si éste tiene un resultado positivo y cumple con las expectativas
del consumidor por ende llega a la satisfaccion y regresar a comprar, sin embargo no
pueden descartar que el uso de un lenguaje formal también aporta al conocimiento basado
en una teoria para reconocer un producto.

FASE 3

Los entrevistados mencionaron que el recuerdo sensorial no les aporta en la misma
magnitud que el a corto plazo ya que el recuerdo instantaneo no es algo que permanece
en la memoria y tiende a desaparecer mas rapido, el recuerdo a corto plazo es prudente
para los consumidores ya que mantiene presente una determinada marca, no precisamente
de modo fisico pero es util para incursionar de manera eficiente en la mente del
consumidor para alcanzar el recuerdo a largo plazo, es decir indefinidamente.

FASE 4.

Los encuestados mencionaron que el mensaje debe ser comunicativo y a la vez sélido,
ya que debe interactuar y llegar a los consumidores, posicionando una idea de la marca
para no causar indiferencia en los mismos, por otro lado el resto menciono que la

experiencia de compra depende del atencién que les brinde el personal, puesto que si no
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satisface sus expectativas, no se sentira satisfecho y no regresara a comprar determinada
marca.

En resumen los entrevistados sugieren que para identificar una determinada marca de
calzado ésta debe ser sencilla y llamativa a la vez causar un buena impresion en los
consumidores, la experiencia del producto es significativa para la familiaridad de marca
se basa en los hechos del mismo para justificar la satisfaccion o insatisfaccion, ello con
el tiempo permite que la marca sea recordada a corto plazo es decir que los consumidores
mantienen presente la marca en su mente y la recuerdan cuando necesiten recuperar
determina informacion,

El reconocimiento contribuye notablemente para alcanzar la marca top (primera
mencion), ésta se logra cuando se combina los factores racionales y emocionales de la
marca para que se mantenga indefinidamente en el constructo de los consumidores, dicho

en otras palabras posicionamiento de marca.

INDICADORES NOTORIEDAD DE MARCA

POSICIONAMIENTO DE MARCA

RECUERDO

NOTORIEDAD DE MARCA 0,20

Graéfico 3: Indicadores de Notoriedad de Marca

Fuente: Indicadores de marca en el sector de calzado Tungurahua.
Elaborado por: Maria Fernanda Villacis
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6 CONCLUSIONES:

El proyecto de investigacion, “Notoriedad de marca en el sector de calzado de la provincia
de Tungurahua”, ha alcanzado los objetivos propuestos en cuanto a: fundamentacion
tedrica de los temas relacionados a la notoriedad de marca como vector de
posicionamiento, en donde se tomaron diferentes corrientes cientificas con autores
predominantes para la elaboracion del modelo

Por otro lado el diagnostico del nivel de notoriedad de marca en las empresas de calzado
se realiz6 mediante un testeo de las marcas mas representativas, segun el recuerdo
sugerido de consumidores y minoristas, los cuales fueron las unidades de analisis en la
escala de medicion de notoriedad de marca para alcanzar el posicionamiento.

Por ultimo, la identificacion de los componentes de notoriedad y aplicacion del modelo
de notoriedad de marca muestran que son Optimos para su uso como herramienta de

medicion de marca, es decir, la posicidn de la marca en la mente de los consumidores.

7 RECOMENDACIONES:

En base a los resultados obtenidos del desarrollo del proyecto de investigacion, para la
escala de medicién de notoriedad de marca en el sector de calzado de la provincia de
Tungurahua, se recomienda que la marca tenga una eficiente arquitectura que represente
de forma visual la idea principal del producto (nombre, figura, simbolo, color), es decir
el concepto creativo que se proyecta al consumidor, a fin de que presente una buena
imagen e identidad de marca para alcanzar el nivel mas alto de notoriedad espontanea,
sin la necesidad de elementos graficos o verbales que estimulen el recuerdo de los
consumidores.

A los futuros investigadores en el campo del branding, se recomienda el estudio a
profundidad de la relacion entre indicadores de notoriedad de marca, ya que algunos
actian como reflejos de otros, a partir de elementos similares para su medicion en una
escala en la que predomina la primera mencién de marca en la mente de los consumidores

como vector de posicionamiento.
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9 ANEXOS

Anexo 1: Arbol de problemas

Nivel bajo de
Rentabilidad

£y

Elaborado por: Maria Fernanda Villacis
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ANEXO 2: PRINCIPALES MODELOS DE NOTORIEDAD DE MARCA.

ANO

AUTOR

MODELO

CATEGORIA

1992

Aaker

Modelo de Capital de Marca de David Aaker

* Reduce coslos de adguisicion y
comearcializacion

Proveen valer a los consurmidores
al impulsar su:

* Interpretacion o procesamiento
de la informacién

* Confianza al momento de la
campra

= Satisfaccion en el uso

L J

Lealtad de [ * Alrae nueves consumidornes

Marca * Tiempo de Respuesta a acciones de la
competancia
* Interéds en @l canal de comercializacion
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Conciencia N : Sal:'ial de r.nmprnmm

da Marea Union entre asociaciones de marca
* Consideracion de la marca al
momento de la compra
* Razdn para la compra
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de Marea Percibida =

* Interés en el canal de comercializacion
* Extensiones de Linea
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de laMarca [P - Razon para la compra
* Crea aclitudes y sentimienios positivos
* Extensiones de Linea

Otros activos

Provean valor a la organizacidn al
impulsar sus:

* Eficiencia y efectividad en los
programa de mercadeo

* Lealtad de Marca

* Pracio y Margenes

* Interés an el canal

= Ventaja Competitiva

de la Marca

N

= Ventaja competitiva

Relacion marca-marca




1993

Keller

Capital de Marca Basado en el Consumidor (CMBC)
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1991

Aaker

PIRAMIDE DE NOTORIEDAD DE MARCA AAKER 1991
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ANEXO 3: ENCUESTA CONSUMIDOR

ENCUESTA CONSUMIDORES

\

/—

Objetivo:

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS

Determinar los gustos y preferencias de los consumidores de calzado de la provincia de Tungurahua,
acerca de las marcas notorias y su nivel de posicionamiento en el mercado

o
MARKETING
y Gestién
2 . *Negocios

/

|. DATOS DEL ENCUESTADO

1. Nombres y |

Apellidos : ‘

2.c1: N

[ [ |

3. e-mail: |

4. Teléfono:

5. Firma o huella:

Orientacion sexual

Hombre O
Entre 15y 19 afios O

Entre 20 y 24 afios O

Mujer

Edad:

Entre 25y 29 afios O
Entre 30 y 34 afios O

N

NN

Entre 35y 39 afios Q
Entre 40 y 44 afios Q
Entre 45y 49 afios Q
Entre 50 y 54 afios Q
Entre 55y 69 afios Q

Otros O

]

1. ¢De las marcas Internacionales de calzado que
usted conoce, mencione la que mas recuerda?

N Y Y

3. ,Como usted identifica ( verbal ) una marcade

calzado?
]

3.1 Una palabra

[]
[]

3.2 Una frase
3.3 Un sonido
3.4 Una Letra

\_

2. ¢Delas marcas Nacionales de calzado que
usted conoce, mencione la que mas recuerda?

N Y I T
I I

4. Qué elemento (Visual) usted usa parareconocer
una marca de calzado

4.1 Imagenes D

4.2 Figura []
4.3 Trazos D
4.3 Simbolos D




ENCUESTA CONSUMIDORES

5. Cuando piensa en comprar Calzado, ¢La (...) es una

de las marcas que se le viene a la mente?

I N M < W0 © ~
C 8 8 BT
e g 2L g 2
T © 8 8B @ © ©
= = === = =
5.1 Totalmente en
desacuerdo
5.2 En desacuerdo
5.3 Indiferente
5.4 De acuerdo
5.5 Totalmente de
acuerdo
7. ¢Lamarca (...) le resulta familiar?
— N M < W0 © ~
C 8 8 BT
e A - - A -
T © 8 8B @ © ©
= = === = =

7.1 Totalmente en
desacuerdo

7.2 En desacuerdo
7.3 Indiferente
7.4 De acuerdo

7.5 Totalmente de
acuerdo

6. ¢Cuando usted observa publicidad de marcas
de calzado fija su atencién en lainformacion?

5.1 Totalmente en
desacuerdo

5.2 En desacuerdo
5.3 Indiferente
5.4 De acuerdo

5.5 Totalmente de
acuerdo



ANEXO 4: ENCUESTA MINORISTAS

/ ENCUESTA MINORISTAS

~

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO ®
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS m MARKETING

CARRERA DE MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS ;ﬁ:;é?or;

Objetivo:

Determinar los gustos y preferencias de los minoristas de calzado de la provincia de Tungurahua, acerca
de las marcas notorias y su nivel de posicionamiento en el mercado.

ENCUESTA MINORISTAS

1. Nombres y \ \
Apellidos :

2.l L b

3. e-mail: \ \

avetetono: VIO

5. Firma o huella:

Orientacién sexual

Hombre Q Mujer Q Otros Q
Edad:  Entre15y1l9afos ()  Entre35y39afios O
Entre 20 y 24 afios O Entre 40 y 44 afios Q
Entre 25y 29 afios O Entre 45y 49 afios Q

Entre 50 y 54 afios
Entre 30 y 34 afios O

Entre 55y 69 afios Q

N

1.¢Cuél es la marca de calzado nacional que méas se vende?

2.¢, De las marcas citadas cual es la de mayor demanda.?

Marca 1 ‘ |

Marca 2 ‘ ‘

Marca3 | |

Marca 4 ‘ |
Marca5 | |

Marca 6 ‘ |

Marca7 | |

\_




ENCUESTA MINORISTAS

3.- ¢La publicidad condicionan alaventa del Calzado?

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

JUUU

4.- A su criterio, ¢Qué empresa es la que mas invierte en manejo de las marcas de
calzado?




ANEXO 5: PLANTILLA FOCUS GROUP

VARIABLE RESULTADO

RECONOCIMIENTO

Palabra Nombre o Sustantivo
Frase “Confort al caminar”
Sonido Suave Yy relajante
Tipografia Helvetica

Imagen Personalizada

Figura Circulo

Trazo Linea fina

Simbolo Gréfico

FAMILIARIDAD

Conocimiento Téacito

Experiencia con el producto

Conocimiento Explicito

Lenguaje formal

RECUERDO

Sensorial (sentidos)

Tacto

Corto plazo Memoria presente
Largo plazo Memoria indefinida
TOP

Mensaje Sélido

Experiencia de compra

Atencion al cliente

Percepcion

Caracteristicas del producto

Elaborado por: Maria Fernanda Villacis




9.1 RESULTADOS ENCUESTA A CONSUMIDORES
Anexo 7: Marcas Internacionales
Tabla 24: Marcas Internacionales

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
REBOOK 31 8,1 8,1 8,1
CATERPILLAR 5 1,3 1,3 9,4
AMERICAN
EAGLE 4 1,0 1,0 10,4
CONVERSE 25 6,5 6,5 16,9
ADIDAS 58 15,1 15,1 32,0
VANS 22 5,7 57 37,8
UNMBRO 14 3,6 3,6 41,4
NIKE 52 13,5 13,5 54,9
PUMA 40 10,4 10,4 65,4
CHAMPIONS 4 1,0 1,0 66,4
YEEZY 3 8 8 67,2
DREAM SEEK 1 3 3 67,4
LACOSTE 12 3,1 3,1 70,6
LECOOK 1 3 3 70,8
GEOX 1 3 3 71,1
TIMBERLAND 9 2,3 2,3 73,4
SKECHERS 21 55 55 78,9
. DC SHOES 15 3,9 3,9 82,8
Validos | orrq 5 13 13 84,1
SUPRA 15 3,9 3,9 88,0
KENETHCOLE 1 3 3 88,3
ARMANI 1 3 3 88,5
WEST 5 1,3 1,3 89,8
MERCURIAL 2 5 5 90,4
FILA 3 8 8 91,1
JORDAN 7 1,8 1,8 93,0
TOMMY 7 1,8 1,8 94,8
NEW BALANCE 4 1,0 1,0 95,8
ETNIES 4 1,0 1,0 96,9
UNDER ARMOR 3 8 8 97,7
ZARA 2 5 5 98,2
NAUTICA 1 3 3 98,4
BOSS 2 5 5 99,0
GUCCI 1 3 3 99,2
CALVIN KLEIN 2 5 5 99,7
SALOMON 1 3 3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuestas a consumidores del sector calzado de la provincia de Tungurahua.
Elaborado por: Maria Fernanda Villacis




Anexo 8: Marcas Internacionales

Marcas Internacionales

BREBOOK
B CATERPILLAR
O AMERICAN EAGL
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Grafico 4: Marcas Internacionales
Fuente: Encuestas a consumidores del sector calzado de la provincia de Tungurahua.

Elaborado por: Maria Fernanda Villacis.

Andlisis: Seguin el instrumento estructurado de posicionamiento de marca en los
consumidores de la provincia de Tungurahua, se han analizado 36 marcas de zapatos
sugeridas por el recuerdo de los mismos a nivel internacional. EI posicionamiento de
marcas internacionales en la mente del consumidor es significativa, el mayor porcentaje
de recuerdo de marcas es el 13,54 % representada por Nike, mientras que el mas bajo es
de 0,26% representada por la marca Armani.

Interpretacion: Segun los datos arrojados, los consumidores en la provincia de
Tungurahua poseen una retencion de informacion a corto plazo, debido a la informacion
gue esta presente en su mente, misma a la que se acogen en base a su preferencia.



Anexo 9: Marcas Nacionales

Tabla 25: Marcas Nacionales

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

VENUS 130 33,9 33,9 33,9
BUNKY 67 17,4 17,4 51,3
GAMOS 50 13,0 13,0 64,3
VECACHI 29 7,6 7,6 71,9
LADY ROSE 18 4,7 4,7 76,6
BUESTAN 15 3,9 3,9 80,5
LUIGI VALDINI 9 2,3 2,3 82,8
LIWI 8 2,1 2,1 84,9
PONY 6 1,6 1,6 86,5
VESTICALZA 1 3 3 86,7
BUBBLE

GUMMERS L 3 3 87,0
HIDALGO 1 3 3 87,2
LECALZA 1 3 3 87,5
GENESIS 1 3 3 87,8
MARCOS 1 3 3 88,0
D'ALEXIS 1 3 3 88,3
YANG 1 3 3 88,5
COLEGUINI 1 3 3 88,8
SHOES

TATIANA L 3 3 89,1
CREACIONES JC 1 3 3 89,3
SUSANA 1 3 3 89,6
VALENTINO 1 3 3 89,8
JOSUA 1 3 3 90,1
GUSMAR 1 3 3 90,4
KESH 1 3 3 90,6
YEANS 1 3 3 90,9
RANCO 1 3 3 91,1
LEYDIS 1 3 3 91,4
GUIFFER 1 3 3 91,7




REXEL 1 3 3 91,9
SPORT 1 3 3 92,2
F&F 1 3 3 92,4
MARJORIE 1 3 3 92,7
FAMES 1 3 3 93,0
MISHELL 1 3 3 93,2
GAMBINETO 1 3 3 93,5
FERNANDITO 1 3 3 93,8
CALZAFER 1 3 3 94,0
BARONA 1 3 3 94,3
HERCULES 1 3 3 94,5
LOMBARDIA 1 3 3 94,8
QUECHUA 1 3 3 951
KATRINA 1 3 3 95,3
FASHION 1 3 3 95,6
CALZA FINO 1 3 3 95,8
BAYMAR 1 3 3 96,1
VISPU 1 3 3 96,4
ANDY 1 3 3 96,6
CAMILA 1 3 3 96,9
VERLON 1 3 3 97,1
REY DE REYES 1 3 3 97,4
DE ARON 1 3 3 97,7
BULL TERRIER 1 3 3 97,9
BUFFALO 1 3 3 98,2
GOB SHOES 1 3 3 98,4
INCALSID 1 3 3 98,7
CACERES 1 3 3 99,0
ZAVEC 1 3 3 99,2
KIDS 1 3 3 99,5
CHAVEZ 1 3 3 99,7
BORA BORA 1 3 3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuestas a consumidores del sector calzado de la provincia de Tungurahua.
Elaborado por: Maria Fernanda Villacis



Anexo 10: Marcas Nacionales
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Graéfico 5: Marcas Nacionales

Fuente: Encuestas a consumidores del sector calzado de la provincia de Tungurahua.
Elaborado por: Maria Fernanda Villacis

Analisis: Segun el instrumento estructurado de posicionamiento de marca aplicado en los
consumidores de la provincia de Tungurahua, se han registrado 61 marcas de zapatos
sugeridas por el recuerdo de los mismos a nivel nacional. El mayor porcentaje de recuerdo
de marcas es el 33,85 % representada por la marca Venus, mientras que el mas bajo es de
0,26% representada por Bora Bora.

Interpretacion: Segun los datos arrojados, los consumidores en la provincia de
Tungurahua poseen una retencion de informacion a corto plazo, debido a la informacion

gue esta presente en su mente, misma a la que se acogen en base a su preferencia.




Anexo 11: Marcas Nacionales representativas
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Gréfico 6: Marcas Nacionales Representativas

Fuente: Encuestas a consumidores del sector calzado de la provincia de Tungurahua.
Elaborado por: Maria Fernanda Villacis

Anexo 12: ldentificacion (verbal) de una marca

Wuna . ALABRA
[EFRASE

O sonpo

W LETRA

Grafico 7: Identificacion (verbal) de una marca
Fuente: Encuestas a consumidores del sector calzado de la provincia de Tungurahua.
Elaborado por: Maria Fernanda Villacis



Anexo 13: Identificacion (visual) de una marca

B MAGENES
EFGURAS
OTrRAzZOS
W smBoLo

Gréfico 8: Identificacién (visual) de una marca

Fuente: Encuestas a consumidores del sector calzado de la provincia de Tungurahua.
Elaborado por: Maria Fernanda Villacis

Anexo 14: Publicidad de marca

W TSTALMENTE EN
DESACUERDO

EEN DESACUERDO
CJINDIFEREMTE

MDE ACUERDO
CITOTALMENTE DE ACUERDO

Grafico 9: Publicidad de Marca
Fuente: Encuestas a consumidores del sector calzado de la provincia de Tungurahua.
Elaborado por: Maria Fernanda Villacis.



Anexo 15: Marcas top

Recuento

WENUS BUMKI GAMOS WECACHI LADY ROSE BUESTAN LUIGI LIS POMKNY OTROS
WALDINI

Marcas Nacionales Recuerdo

Gréfico 10: Marcas Top

Fuente: Encuestas a consumidores del sector calzado de la provincia de Tungurahua.
Elaborado por: Maria Fernanda Villacis.

Anexo 16 Marcas Familiares
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Recuento
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WVERMUS BLIMKI GAMOS WECACH LADY BUESTAMN  LLIGI LS POMMY DOTROS
ROSE WALDIMI

Marcas Nacionales Recuerdo

Gréfico 11: Marcas Familiares
Fuente: Encuestas a consumidores del sector calzado de la provincia de Tungurahua.
Elaborado por: Maria Fernanda Villacis



9.2 RESULTADOS ENCUESTA A MINORISTAS
Anexo 17: Marcas con mayor nivel de ventas

Tabla 26: Marcas con mayor nivel de ventas

Frecuencia | Porcentaje| Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
VENUS 136 18,4 18,4 18,4
BUNKY 78 10,5 10,5 28,9
GAMOS 70 9,4 9,4 38,3
VECACHI 44 59 59 44,3
LUIGI VALDINI 16 2,2 2,2 46,4
HITEC 15 2,0 2,0 48,4
MICAELA 11 15 15 49,9
TENG FE 1 1 1 50,1
PIQUE 1 1 1 50,2
YHZ 1 1 1 50,3
KIMBERLY 1 1 1 50,5
FASHION 1 1 1 50,6
ROCK 1 1 1 50,7
SHOES 1 1 1 50,9
JAQUELINE 1 1 1 51,0
Vélidos KHELA 1 1 1 51,1
MAROLY 1 1 1 51,3
GABRIELA 1 1 1 51,4
SKINHET 1 1 1 51,6
MURNECA 1 1 1 51,7
BOTA PELUCHE 1 1 1 51,8
GEOSX 1 1 1 52,0
JC 1 1 1 52,1
JAIRO 1 1 1 52,2
JOSUE 1 1 1 52,4
PURO CUERO 1 1 1 52,5
CASUAL 1 1 1 52,6
CACHET 1 1 1 52,8
ZAPATILLAS 1 1 1 52,9
GAMBINETO 1 1 1 53,0
STOP 1 1 1 53,2
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PORTO FINO
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CARLITA
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ROLAN. Z.H. 1 1 1 97,3
YOLIS 1 1 1 97,4
FER FLEX 1 1 1 97,6
TAUROS 1 1 1 97,7
SUPER  STHEPANI

SUEREZ 1 1 1 97,8
BELLISIMA 1 1 1 98,0
MARTA DOLOREZ 1 1 1 98,1
HOLPI 1 1 1 98,2
PH JUANES 1 1 1 98,4
CARENS 1 1 1 98,5
KNALAS 1 1 1 98,7
HA SEB 1 1 1 98,8
JUANES 1 1 1 98,9
BELICALZA 1 1 1 99,1
FRACELY 1 1 1 99,2
DI FRANS 1 1 1 99,3
PATITAS 1 1 1 99,5
BASRBOSA 1 1 1 99,6
VINICIO 1 1 1 99,7
KERLY 1 1 1 99,9
378 1 1 1 100,0
Total 741 100,0 100,0

Fuente: Encuestas a minoristas del sector calzado de la provincia de Tungurahua.
Elaborado por: Maria Fernanda Villacis



Anexo 18: Marcas con mayor nivel de ventas
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Gréfico 12: Marcas con mayor nivel de ventas

Fuente: Encuestas a minoristas del sector calzado de la provincia de Tungurahua.
Elaborado por: Maria Fernanda Villacis

Andlisis: Seguin el instrumento estructurado de posicionamiento de marca en los
minoristas de calzado de la provincia de Tungurahua, se han analizado 377 marcas de
zapatos sugeridas por el recuerdo de los mismos a nivel nacional. El posicionamiento de
marcas nacionales en la mente del consumidor es significativa.

Interpretacion: Segun los datos obtenidos, los minoristas de calzado en la provincia de
Tungurahua poseen una retencion de informacion a corto plazo, debido a la informacion

gue esta presente en su mente, misma a la que se acogen en base a su preferencia.



Anexo 19: Marcas Representativas con mayor nivel de ventas
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Grafico 13: Marcas Representativas con mayor nivel de ventas

Fuente: Encuestas a minoristas del sector calzado de la provincia de Tungurahua.
Elaborado por: Maria Fernanda Villacis

Anexo 20: Marcas con mayor demanda (posicion)
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Gréfico 14: Marcas con mayor demanda (posicion)
Fuente: Encuestas a minoristas del sector calzado de la provincia de Tungurahua.
Elaborado por: Maria Fernanda Villacis



Anexo 21: Condicion de venta de calzado
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Grafico 15: Condicidn venta de calzado

Fuente: Encuestas a minoristas del sector calzado de la provincia de Tungurahua.
Elaborado por: Maria Fernanda Villacis

Anexo 22: Inversion manejo de marca
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Gréfico 16: Inversion manejo de marca

Fuente: Encuestas a minoristas del sector calzado de la provincia de Tungurahua.
Elaborado por: Maria Fernanda Villacis



