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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de investigacion se desarrollé desde la perspectiva del Marketing
y Gestion de Negocios, mediante un andlisis del tema enfocado en el area empresarial
como es la Gestion de Marca; a través de la implementacion en KANTAROS, se
establece los aspectos positivos de la ejecucion de esta herramienta clave para el

posicionamiento, basado en el estudio de mercado y en los objetivos a lograr.

El objetivo principal del proyecto es estructurar un modelo de gestién de marca que
beneficie para posicionar a la empresa de produccién y comercializacion de ropa
KANTAROS en la ciudad de Ambato; se realiza un diagndstico vinculado a la
realidad productiva, se analiza a la competencia a partir de la perspectiva de la marca,
asimismo se encuentra soluciones a los aspectos de comunicacion basados en la

aplicacion de la Gestion de Marca.

La investigacion se realizara a traves de un proceso que consta de métodos y técnicas
(observacion), el anélisis, sintesis y la fundamentacion tedrica; ademas se respalda de
instrumentos (encuestas y entrevistas) que crean datos relevantes que identifican la

necesidad de efectuar el presente estudio.

En la ejecucion del proyecto actual se aplica el conocimiento adquirido durante la
formacion universitaria, en la carrera de Marketing y Gestién de Negocios; cabe
resaltar que sobresale el apoyo de algunos profesionales que trabajan en la empresa

KANTAROS, ademés, prevalece la guia y orientacion del tutor del presente trabajo.

PALABRAS CLAVES: INVESTIGACION, GESTION DE MARCA,
POSICIONAMIENTO, COMERCIALIZACION, EMPRESA TEXTIL.
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ABSTRACT

This research work was developed from the perspective of Marketing and Business
Management, through an analysis of the topic focused on the business area such as
Brand Management. Through the implementation in KANTAROS, the positive
aspects of the execution of this key tool for positioning are established, based on

market research and the objectives to be achieved.

The main objective of the project is to structure a brand management model that
benefits in the positioning of the KANTAROS clothing production and marketing
company in the city of Ambato; a diagnosis linked to the productive reality is made,
the competition is analyzed from the perspective of the brand, and solutions to the

communication aspects based on the application of Brand Management are also found.

The research will be carried out through a process that consists of methods and
techniques (observation), analysis, synthesis and theoretical foundation; in addition, it
is backed by instruments (surveys and interviews) that create relevant data that identify
the need for this study.

In the execution of the current project, the knowledge acquired during university
education is applied in the Marketing and Business Management career; it should be
noted that the support of some professionals working in the KANTAROS Company
stands out, in addition, the guidance and guidance of the tutor of this work prevails.

KEYWORDS: INVESTIGATION, BRAND MANAGEMENT, POSITIONING,
COMMERCIALIZATION, TEXTILE COMPANY.
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INTRODUCCION

El actual trabajo de investigacion se efectio en la empresa de produccion y
comercializacion de ropa KANTAROS de la ciudad de Ambato, se desarrollé con la
finalidad de conocer como la Gestion de Marca permitira mejorar el posicionamiento

en el mercado y asi lograr proponer una adecuada alternativa de solucion.

KANTAROS es una empresa orientada en la produccion y comercializacion de
prendas de vestir en bases de algodon, polialgodon, poliéster, microfibra, viscosa y
spandex, fundada en el afio 2011 por la Ing. Gabriela Paredes con la necesidad de
producir su materia prima en lugar de comprarla, después de haber tenido
inconvenientes en la entrega con su clientela. Con el lapso del tiempo y hasta la
actualidad la produccién de prendas de vestir es para consumo y para la venta al
publico. KANTAROS en base a la calidad de sus productos ha llegado a tener un
crecimiento significativo en el area textil, con énfasis en la inversion de materia prima
y tecnologia que permitan diferenciarse de la competencia, sin embargo actualmente
esta estrategia ya no es suficiente para conquistar nuevos nichos de mercado, es
necesario posicionar a KANTAROS en la mente de los consumidores, mediante la

Gestion de Marca.

Para lo cual, es fundamental establecer objetivos y estrategias que permitan el mayor
acogimiento de los consumidores hacia KANTAROS con la administracion de
herramientas creativas planificadas y gestionadas para crear un sistema
comunicacional teniendo en cuenta hacia donde quiero llegar con un mensaje
adecuado hacia el cliente en base a un estudio de su perfil, para manejar estrategias

idéneas que ayuden a conseguir los objetivos planteados.



CAPITULO |

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Tema de Investigacion

Gestion de marca para posicionar la empresa de produccion y comercializacién de ropa
“KANTAROS” en la ciudad de Ambato

1.2. Planteamiento del problema

1.3. Contextualizacion

En Ecuador existen 704.556 empresas, entre micro, pequefias, medianas y grandes,
siendo Unicamente un porcentaje minimo quienes han definido su identidad
corporativa, para alcanzar su posicionamiento como lideres en el mercado; en su
mayor parte no posee su distincién en la marca, lo que afecta en la produccién y
marketing. (Mut & Breva, 2005, pag. 3).

En Tungurahua segun la informacion obtenida del INEC (2012) el 4,8% de empresas
ecuatorianas, con equivalencia al 33.818 en un porcentaje del 0,6% han fortalecido su
identidad corporativa, la practica de valores; lo que ha generado transparencia en el

cumplimiento de actividades productivas.

En KANTAROS, empresa dedicada a la produccion y comercializacion de prendas de
vestir, hasta la actualidad no ha establecido el disefio en la marca, lo que afecta en una
apropiada gestion, actividad que genera barreras en el progreso empresarial, el
incremento de ingresos econdémicos, la competitividad y mejoramiento de sus

Servicios.

La empresa aun no alcanza niveles competitivos en referencia a la competencia como
Etafashion y RM, quienes en el mercado han logrado mantenerse frente a la

competitividad; resaltandose, que la empresa KANTAROS a pesar de sus ocho afios
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de creacion, no alcanza niveles de reconocimiento en el mercado, siendo esencial la

aplicacion de estrategias que promuevan el crecimiento.

1.4. Definicién del problema de la investigacion

Durante los ultimos cinco afios, ha existido una baja venta de prendas de vestir en la
Empresa Textil KANTAROS, debido al inadecuado posicionamiento de la marca que
es originado por el deficiente manejo de herramientas de marketing, el debil uso de la
identidad corporativa, poca publicidad de la marca, y la inadecuada calidad del
servicio; dando como efecto factores que influyen en la pérdida de mercado del
servicio, escaso posicionamiento en el mercado, desconocimiento de la marca en el

mercado local y nacional, y escasa comunicacion cliente — empresa.

La Gestion de Marca es un instrumento muy necesario para los objetivos de
posicionamiento planteados por KANTAROS, crea beneficios funcionales y
psicoldgicos a clientes y beneficiarios por lo tanto irrumpe la psicologia de los entes

inmersos en el procedimiento comunicacional e influye en su decision.

La gestion de marca es una herramienta esencial en el mundo comercial, conlleva
aspectos reales en la organizacion al fundar un sistema de marca que permite al
consumidor diferenciar los productos en relacion a su competencia (Altamirano,
2018); de esta manera la marca se convierte en un soporte publicitario clave que

beneficia en la introduccion a nuevos nichos de mercado con eficiencia y calidad.

El posicionamiento permite crear en la mente de sus audiencias internas como externas
a largo plazo un area diferencial en relacion a la competencia creando un valor de
marca; de tal manera que los beneficios que sobrelleva la implementacion de la gestion

de marca se notaran reflejados en el rendimiento empresarial.

La marca siendo un bien intangible con elementos racionales y emocionales procede
directamente en beneficio de KANTAROS vy de su cliente interno y externo a través
del valor propio de la misma que otorga a los productos de significado y propdsito que

por si solos no comunican todo mensaje.



Las estrategias de gestion de marca y Lovermarks, consiente en herramientas de
conocimientos claves para el desarrollo de estrategias publicitarias adecuadas para
ejecutarlas y posicionarse en el mercado textil con promesas que se desempefien con
eficiencia, eficacia, calidad y generando experiencia al publico en el instante de la

compra.

La propuesta tendrd como fin establecer un conjunto de atributos de marca que
garanticen el posicionamiento de la empresa KANTAROS como productora y
comercializadora de ropa de calidad con tecnologia, innovacion y acabados ideales
para el crecimiento del propietario.

Para la realizacion de este proyecto se cuenta con recurso humano y financiero
especialmente de la gerencia administrativa de la empresa KANTAROS para el logro
de lo planificado. Asi mismo con el conocimiento adquirido en la carrera de Marketing

y Gestion de Negocios en la Universidad Técnica de Ambato.

Andlisis problematico de la empresa

La gestion de marca, es una herramienta esencial en el mundo comercial incluye
aspectos positivos en la organizacién; por tal razén la creacion del sistema de marca
permite al cliente diferenciar los productos en relacién a la competencia en el &mbito
comercial al constituirse en un soporte publicitario; sin embargo el inadecuado
posicionamiento de la marca en la empresa KANTAROS limita el crecimiento
econdmico y productivo al influir de forma negativa en el mercado textil, el desarrollo
de estrategias publicitarias apropiadas, la innovacion, comercializacion y ventas,
aumentando la insatisfaccion del cliente interno y externo, interviniendo en la

sostenibilidad financiera y progreso organizacional.

La ausencia de posicionamiento de marca en la empresa ha generado una debilidad
competitiva que disminuye el volumen de ventas; ademés la escasa designacion de
recursos financieros para el area de marketing y publicidad del producto, afecta en la

rentabilidad empresarial; cabe destacar que la limitada comunicacion en el area de



marketing ha incrementado la desorganizacion en el cumplimiento de funciones

generando una barrera en el cumplimiento de objetivos planteados por la empresa.



1.5. Arbol de problemas

Gréfico N° 1: Arbol de problemas
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Anélisis de las causas y efectos

Un deficiente manejo de herramientas de marketing se profundiza mas todavia por el alto nivel
de competencia de sus productos esto hace que exista una pérdida de mercado del servicio por
parte de sus clientes.

Otra de las causas se da por el débil uso de la identidad corporativa por lo que existe
un escaso posicionamiento en el mercado mediante la cual la organizacion se auto

identifica con su marca.

Si a esto sumamos la poca publicidad por la marca son varios los factores que generan
el desconocimiento de la marca en el mercado local y nacional debido a la baja

competitividad que involucran a la identidad emocionalmente con el consumidor.

Finalmente se menciona que la inadecuada calidad del servicio de le empresa, provoca
una escasa comunicacion cliente - empresa esto genera que varios productos no llegan

a satisfacer las necesidades de los clientes.



CAPITULO 11

2. OBJETIVOS DE INVESTIGACION

2.1. Objetivo general

Estructurar un modelo de gestion de marca para el posicionamiento de la empresa
KANTAROS en la ciudad de Ambato.

2.2. Objetivos especificos

e Fundamentar tedricamente los elementos de la gestion de marca que intervienen en el

posicionamiento.

e Analizar el posicionamiento que tiene actualmente la empresa de produccion y
comercializacion KANTAROS.

e Plantear un Modelo de Gestion de Marca en la empresa KANTAROS
Pregunta de investigacion

¢Cémo contribuye el modelo de gestion de marca para el posicionamiento de la
empresa de produccion y comercializacion de ropa KANTAROS en la ciudad de

Ambato?

Preguntas directrices

¢Es necesario fundamentar teéricamente los elementos de la gestion de marca que

intervienen en el posicionamiento?

¢Cual es el posicionamiento que tiene actualmente la empresa de produccion y
comercializacion KANTAROS. ?



¢Qué herramienta apoya en el posicionamiento de la marca en la empresa

KANTAROS para alcanzar el reconocimiento a nivel nacional?

2.3. Justificacion de la Investigacion

La importancia de la presente investigacion consiste en que se establecera la Gestion
de Marca y como influye en el Posicionamiento de la empresa “KANTAROS” en la
ciudad de Ambato.

La factibilidad de la investigacion reside en que se cuenta con fuentes propias de
informacién como trabajos de investigacion preliminares, textos de marketing,
articulos, se tiene la asistencia de empleados, clientes, y autoridades de la empresa, se
dispone del tiempo suficiente para la investigacion, ademas de los recursos que

demandan la misma.

Al ejecutar este trabajo se ha considerado la utilidad teorica de la investigacion la
cual se evidencia en la fundamentacion que se realiza de cada una de las variables en
el Marco Tedrico.

Los resultados de esta investigacion seran de gran utilidad préactica debido a que se
manifestara en la propuesta de solucion que se plantee en la solucion al problema

investigado.

Mediante este estudio de investigacion, los beneficiarios seran los propietarios como

el personal administrativo y clientes de la empresa “KANTAROS”

El impacto que se espera obtener con el presente trabajo de investigacion es de
manejar herramientas como la gestion de Marca permite que los individuos
reconozcan a la empresa como una de sus primeras opciones y para la competencia
como dificil de quitarle participacién de mercado, reforzando que la organizacion
cumple con estandares muy altos de calidad y servicio, satisfaciendo las necesidades

y requerimientos que el cliente tiene hacia los productos.



CAPITULO 11l

3. MARCO TEORICO

3.1. Fundamentacion Tedrica Cientifica

3.1.1. Origeny evolucion de gestion de marca

En el afio 1066 D.C; los vikingos situados en Escandinavia, acostumbraban conseguir
mercaderia recogida de varios sitios, la compraban, la vendian y la transportaban de
un lugar a otro para comercializarla y obtener ganancias de sustento. Desde ese
entonces las personas empleaban las marcas como muestra de pertenencia para

diferenciar cada objeto de la misma especie. (Jiménez, 2016).

A finales del siglo dieciocho, en Inglaterra, la revolucién industrial da inicio al
mejoramiento en el sector productivo debido al ingreso de maquinaria, beneficiando
en el desarrollo de la comunicacion masiva, especialmente en la fabricacion de
productos. (Calvo, 2016).

En el afio de 1458, en Europa, exclusivamente en Valencia, los artesanos de las
congregaciones antiguas, se agruparon a diferentes congregaciones con el proposito
de proteger sus productos de otros de menor calidad, inclusive de las imitaciones de

distintos fabricantes, dando lugar a reconocimiento de la marca original (Batey, 2013).

En el afio 2000, en Oxford Estados Unidos, Douglas Holt, analiza el comportamiento
de los clientes, incluye la cultura, conducta y costumbres, dando inicio a la utilizacion
de los modelos siguientes: el primero es el Mind- shared branding, que menciona, la
marca estd establecida en asociaciones psicolégicas como las emociones,
personalidades. Seguido del purpose branding, indica que la marca esta asociada a la
produccion y comercializacion de ropa. Finalmente, el modelo Cultural branding,
menciona; el cual la marca posee diferentes tendencias para adaptarse al interés del

publico consumidor (Alvarez, 2017).
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La gestion de marca es el proceso de concordar de modo sistematico una identidad
simbdlica, con el objetivo de fomentar expectativas y satisfacerlas después. Puede
implicar la identificacion o definicion de conceptos; practicamente siempre, supone el
desarrollo creativo de una imagen corporativa (Mufioz, 2009). “La gestion de marca
se encarga de estudiar el negocio, los valores y la filosofia al implemente estrategias

que favorecen en el posicionamiento” (Ghio, 2011).

3.2.Teorias generales de gestion de marca

3.2.1. Modelo Keller

Modelo de keller (1993): es una propuesta multidimensional y esta relacionada con la
construccién de marca, abordando como variable principal el conocimiento de marca,
definido como “conjunto de un nodo de la marca en la memoria a la que estan
vinculadas una variedad de asociaciones” (keller, 1993). Se obtiene en términos de dos
componentes, la conciencia de marca e imagen de marca; si estos son fuertes e
incrementan continuamente, generan una alta probabilidad de eleccion de la marca,

reflejada en mayores consumos y finalmente en lealtad a la marca.

Segun keller (2001), el modelo debe tener como foco central tres metas con
caracteristicas fundamentales para aplicar: (a) l6gico, bien integrado y bien fundado;
(b) versatil y aplicable a todas las posibles clases de marcas y conjuntos de industria,
y (c) exhaustivo, con suficiente amplitud para cubrir importantes temas de la marca y
suficiente profundidad para proveer reflexiones y lineamientos. Keller (2007) Brand
Equity basado en el consumidor “se produce cuando el cliente tiene un alto nivel de
conciencia y conocimiento de la marca y tiene algunas asociaciones de marca fuertes,

favorables y unicas en la memoria”
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Figura N° 1: Capital de marca basada en el consumidor (CBB)
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Elaborado por: Zamora (2019)

3.2.2. Modelo Interbrand

Modelo Interbrand: constituido en los afios ochenta por la consultora norteamericana
Interbrand. La metodologia pretende tomar en cuenta todos los grupos asociados a la
marca, y el objetivo de su andlisis es “entender el comportamiento de compra: la

influencia de la marca en la generacion de demanda a través de la eleccién de los

consumidores” (Rocha, 2012).

12




Figura N° 2: Modelo de gestion de marca de Interbrand
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Elaborado por: Zamora (2019)

El modelo se enfoca en analizar la fortaleza de marca como indicador del Brand

Equity, que se define como “la medicion de la capacidad de una marca para crear

continuidad en la demanda en el futuro mediante la fidelidad y, por lo tanto, reducir el

riesgo” (Rocha, 2012). Para su aplicacion, se ve la organizacion como un universo

compuesto de sistemas con actores y factores intrinsecos y extrinsecos, por lo que se

estudia la situacién financiera, la estrategia de la marca y las metas de desarrollo.

3.2.3. Modelo Aeker

(Aeker, 1991). La premisa basica es la definicion de la marca, que es “el activo y

pasivo ligado a una marca, su nombre y simbolo” (Aeker, 1991); de este modo se
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caracteriza el conjunto de cualidades asociadas con el nombre y simbolos que

conforman una marca e incrementan el valor de un producto mediante la conciencia

del nombre de marca, la calidad percibida, las asociaciones de marca, la lealtad de

marca y el comportamiento del mercado (Aeker, 1996).

Figura N° 3: Modelo Brand Equity
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Elaborado por: Zamora (2019)

Entre sus primeros aportes, identifico cinco aspectos o variables del Brand Equity que

deben ir enlazados al nombre de marca o simbolo y son grandes categorias que pueden

mostrar la creacion de valor.

Lealtad de marca; una medida del apego que un consumidor tiene hacia la marca,

componente importante que beneficia en la medicion del valor de marca, proporciona

fuertes barreras de entrada para otros competidores, las bases para obtener precios
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primados (por encima de la media del mercado), un tiempo de respuesta a las
innovaciones de los competidores y una importante resistencia al deterioro frente a los

precios de la competencia.

Conciencia de la marca; la destreza que el cliente potencial exterioriza en el
reconocimiento de la marca, diferenciando la categoria, la produccion y prestigio

empresarial; de esta forma establece un vinculo entre la clase de producto y la marca.

Calidad percibida; percepcion del consumidor sobre la calidad general en relacion a
otras ofertas. La medicion se puede realizar en base a la utilizacion de escalas relativas
a calidad comparativa con otros productos de la categoria (superior/mediocre,

consistente/ inconsistente, etc.).

Las asociaciones de la marca; se hace desde tres perspectivas, la marca como
producto (valor), la marca como persona (personalidad) y la marca como organizacion
(medidas organizativas). Son fundamentales durante el proceso de decision de compra

y eleccion de marcas.

Otros activos de marca; estos se hallan en la presencia o el recordatorio que tiene el
consumidor en la mente cuando va a realizar la compra. Dispone de mayor impacto en

categorias de compra por impulso.

3.2.4. Modelo Anpol Brand

Para un mayor entendimiento del presente proyecto, se conceptualiza cinco elementos
de un modelo de gestién de marca, disefiado en beneficio de la empresa de produccion
y comercializacion KANTAROS.

El modelo de gestion de marca Anpol Brand, es utilizado para fortalecer el

posicionamiento de la marca KANTAROS.

Su importancia sobre sale en la identidad empresarial, la cultura organizacional, el
plan estratégico, administracion, teniendo como fin incrementar las ventas, alcanzar

un mayor rendimiento Y lograr el éxito en el sector productivo y comercial.
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Figura N° 4: Modelo tedrico de gestion de marca ANPOL BRAND
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3.2.4.1. Elementos del modelo Anpol Brand

3.2.4.1.1. Imagen de marca

Segun (Rengifo, 2013) una marca cimentada toma vida cada vez que los consumidores
platican de ella o la recuerdan con facilidad; por consecuencia, debe investigarse un
nombre de facil recordacion y pronunciacion; por lo expuesto se recomienda ejecutar

estrategias de su uso correcto; requiriendo el criterio significativo de un profesional en
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el &rea en gestion de marcas, considerando que el publico objetivo se encuentra en

constante cambio.

En efecto, la relacién de marca es todo lo que el consumidor asocia en su mente,
aumenta o disminuye la visualizacion y percepcion. (Alard, 2011) Por otro lado, los
expertos en marketing, aparte del manejo de las tradicionales 4ps, implementan el uso
de un instrumento de gestion que permita el enlace entre los consumidores, la identidad
y cultura con la empresa; debiendo asociarse mediante recursos musicales, sonidos,
efectos u otros, generando una sensacion de bienestar estipulando el comportamiento

de compra en los consumidores. (Fernandez, 2014).

La imagen en la definicion de mercadotecnia es determinadas como herramienta
fundamental que diferencia el producto, las condiciones de comercializacion; aspectos
que influyen en el comportamiento del consumidor en los diversos niveles (Cervifio,
2002). En este sentido, Bafios Gonzales, (2016) determina como elementos

diferenciadores de la identidad y la imagen de la marca:

Tabla N° 1: Analogia Identidad — Marca

Identidad dela marca Imagen delamarca

Como desea cque el estratega sea | Como se percibe la matca en la

percibido actualidad

Fuente: Barios (2016)
Elaborado por: Zamora (2019)

Identidad

La identidad de marca esta vinculada por un nombre o simbolo la cual se le puede
suministrar un valor agregado a sus productos o servicios de la empresa; la identidad
estd asociado por significados y valores la cual intenta aportar beneficios de alta
calidad a sus prendas de vestir (Imaz, 2015); Es decir que en este punto la empresa

KANTAROS definira como quiere ser vista en el mercado competitivo y en base a eso
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se mostrard y se comunicara a sus clientes frecuentes de una determinada manera qué

deberé sostener a lo largo del tiempo en la mente de su publico objetivo.

Imagen

La imagen de la marca comprende la identidad de la empresa, se constituye en un canal
de comunicacion donde interviene el emisor, el mensaje y el receptor; incluye la
agrupacion de percepciones y creencias de un sujeto respecto a la marca; es decir que
la empresa promociona no solo el producto o servicio también su identidad y valores
organizacionales (Gavard, Chamard, Fornerino, & Galan, 2010); por las razones
indicadas la imagen aporta en la empresa KANTAROS al fortalecer la percepcion del

cliente en cuanto a produccion, calidad y servicio.

Asociacion de la marca

En el trabajo que efectud Saltos & Matza, (2017) exterioriza que los procedimientos
en la asociacion de la marca tienen como fin fortalecer la retencion de diversos rasgos
que promueve una diferenciacion de la marca forma notoria y relevante a traves de los

sentidos.

El publico consumidor establece una asociacion entre la marca y los beneficios que
brinda desde esta perspectiva través de su valor alcanza la satisfaccion en el consumo

del producto creando y fortaleciendo el valor de lealtad hacia la marca.

Los consumidores a través de la distincion de atributos no asocia la marca con los
beneficios en siendo una propuesta de valor que favorecen la satisfaccion del
consumidor Saltos & Matza (2017) menciona que la marca incorpora una diferencia
notable del producto al vincularse con las psicoldgicas y emocionales de los clientes;
comportamiento que exterioriza el cliente al asociar la imagen de marca con la
produccion, de esta forma exterioriza actitudes y conductas en respuesta a los
pensamientos en razonamiento en la reflexion componentes que benefician en la

adquisicion del producto.
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Personaje de la marca

El personaje de la marca desde la vision del consumidor es un elemento que favorece
en la afectividad la conducta la exteriorizacion de ideas y opiniones que influyen en la
compra incluye el nivel socioeconémico de los consumidores (Keller, 2008); ademas
el personaje proyecta los beneficios trascendentales y significativos que brinda la
empresa con el propdsito de fortalecer la adquisicion de determinado producto de esta

forma se logra mayores ingresos y el crecimiento de la empresa.

Unicidad de Asociacion de marca

La unicidad de asociacion de la marca se relaciona con la accion del personaje
reflejandose en una mayor probabilidad de compra y de adquisicion del producto
siendo necesario resaltar que es una estrategia de mercado que beneficia en la
diferenciacion de la competencia donde la principal ventaja es la afectacion a la toma
de decisiones del consumidor y exteriorizacion en la calidad tanto en produccion como

en comercializacion (Jimenez & Calderon, 2004).

3.2.4.1.2. Identidad De Marca

El conocimiento de marca, incluye aspectos especificos, es asi como Hoyos (2016),
afirma “La identidad de marca reduce la forma en como se asignaran las caracteristicas
humanas para que el consumidor se sienta identificado”. Otra tarea prioritaria es lograr
que exista la identificaciobn consumidor-organizacién, para ganar una ventaja
competitiva en el mercado, debido a que existira preferencia de marca. Para tal efecto,
para que exista una ventaja competitiva, se debe analizar los aspectos psicoldgicos y
emocionales del publico objetivo. (Parrenio, 2010).

La investigadora (Pol, 2015) propone que las directrices de la gestion de marca; es un
trabajo efectuado a profundidad, con la intencion de obtener datos destacados del
comportamiento del consumidor. Todo esto, se elabora mediante la deteccion de

aquellos cambios sociales y culturales que son capaces de influir en el estilo de vida
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de los consumidores. De tal modo que, estos formaran nuevos habitos de consumo y

por ende lealtad.

Diariamente el pubico observa la diversidad de marcas, que tienen como enfoque
llegar a un mercado objetivo; es decir influye en la personalidad y caracteristicas
propias, que favorece en su reconocimiento. Desde esta perspectiva Uceda (2008)
expone los componentes que conforman la identidad de una marca:

Figura N° 5: Componentes de identidad de marca

El nombre o fonotipo

Los grafismos El logotipo

Fuente: Uceda, Las claves de la publicidad, 2008 pp. 113
Elaborado por: Zamora (2019)

e Ladesignacion o fonotipo. Personifica la identidad verbal.
e Ellogotipo. Se considera una representacion grafica de la designacion, desde
la identidad visual.

e Los grafismos. Disefios, colorido, grafias que afinan su identidad visual.
Internalidad
Incluye la accion que favorecen la explicacion de la cultura desde el enfoque
empresarial constituyéndose en un elemento intangible transmitido a través de

diferentes factores visuales reflejado en la imagen la cultura y la vision desde una

perspectiva integradora (Aaker & Joachimsthaler, 2005)
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Externalidad

La externalidad de la imagen Integra aspectos sociales vinculados con la marca desde
la perspectiva del consumidor de esta forma se proyecta en los atributos intangibles y

la personificacion. (Kapferer, 2008)

La externalidad incluye un proceso de comunicacién entre la marca y el consumidor
construida mediante una identidad visual verbal y elementos graficos que favorecen

en la representacion.

3.2.4.1.3. Arquitectura en el disefio de la marca

Debido a la existencia de diversas empresas que comercializan productos la
arquitectura de la marca incluye componentes de la gestion de una forma estructurada
con el propdsito de organizar el portafolio de marcas de una organizacion o empresa;
por consiguiente favorece en el manejo de la cartera de la marca mediante la aplicacion
de diversas estrategias: la incorporacion y anulacion de marcas, el desarrollo de

alianzas de la marca, la creacién de programas de marca (Llopis, 2016).

La arquitectura de marca, incluye la combinacion de elementos que identifican los
productos o servicios de la empresa; ademas diferencia los bienes o servicios en
relacion a la competencia, debiendo mantener su atractivo para una facil descripcion
y visualizacion teniendo como objetivo principal cautivar la atencion de clientes
potenciales para efectuar la comercializacién o venta de determinado producto o
servicio (Summaries, 2015). Bajo este aspecto Borja (2012) en referencia a la
arquitectura de la marca como una herramienta que define la estructura existiendo tres

tipos de arquitectura: monolitica, de endorse y de producto:
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Figura N° 6: Tipo de arquitectura de la marca

Arquitectura monolitica

Todas las marcas usan la misma matriz para su representacitn
dejando la segunda marca o sub-marca en forma de tesxto.

Arquitectura de endorse

La sub-marca se puede desarrollar en su totalidad (logotipo,
tmagotipn, tpografia) dejando ala marca matriz como respalda.

Arqguitectura de producto
Cuando se degwincula todarelacion con la marca matnz,

Fuente: Borja, Mercadeo y venta, 2012 pp. 356
Elaborado por: Zamora (2019)
Para realizar la actual investigacidn nos basaremos en el disefiado por Saltos & Clavijo

(2017), arquitectura relacionada con la propuesta de la creacién de la marca.

Grafica de cartera de la marca

La clarificacion de la Gréafica de cartera de marca es necesario conocer la identidad
formal en base a un anélisis simple que promueve la pronunciacién y escritura; el
proposito es fortalecer la familiaridad y significatividad resaltando la identidad formal
de la expresion vulgar (Keller, 2008).

Disefio de la estructura del portafolio

La elaboracion del disefio de la escritura del portafolio requirio del conocimiento en
referencia a las ventajas de cobertura existentes en el mercado por esta razon incluye
los costos y rentabilidad teniendo como objetivo ser la competitividad desde esta
perspectiva los autores Saltos & Clavijo resaltan la importancia de la subcategoria en
cuatro elementos como: pilar de marcas, parque de marcas, torres de marcas y silos de
marca (2017).
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Tipo de marca

El disefio de una identificacion de marcas depende determinadas que aporten en la
gestion de marketing es asi como en el presente trabajo se plantea en tres tipos de
marca el portafolio marca con roles y rol de producto (Cervifio, 2002). En el portafolio
de la marca se utilizaréd sub categorias que diferencian el nombre constituyéndose en
una estrategia que promueve la produccién de nuevos servicios y mejora la calidad en

el sector productivo.

3.2.4.1.4. Notoriedad de marca

Aaker & Joachimsthaler (2005) mencionan “El top of mind se refiere a que cuando a
una persona se le pide que sugiera marcas de una clase explicita, se cree que la primera
mencidn que este haga es el top of mind, encontrdndose posicionado en la mente del

consumidor”.

Una marca se ubica en el top of mind, cuando permanece en la mente del publico
consumidor; es indicar a la marca que se le sefiala como la principal opcién entre las
demés de una categoria. (Alijure, 2005). Para recordar la marca, debe existir la
necesidad de compra en la mente del consumidor. (Sanna, 2013). Seguln el autor Bigné
(2011) en el andlisis de notoriedad presenta:

Figura N° 7: Particularidades de notoriedad de la marca

| top of mind |
| Motonedad espontanea |

[ Hotoriedad sugenda ]

Fuente: Bigné, Promocion comercial: un enfoque integrado, 2011 pp.104
Elaborado por: Zamora (2019)
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Notoriedad esponténea.

Establece un porcentaje de personas que debe ser encuestada de forma espontanea con
el proposito de definir la marca. En éste aspecto no se considera trascendental solicitar

ninguna sugerencia.

Notoriedad sugerida.

A través del criterio de clientes encuestados, se analiza el nivel de conocimiento de la

marca.

Top of mind.

Da a conocer las diferentes marcas de mayor frecuencia en el mercado de acuerdo a
una categoria determinada que establece la intensidad del impacto la capacidad de

publico y la recordacion (Bigné, 2011).

3.2.4.1.5. Valor de marca

Clarifica la lealtad del cliente es el objetivo proyectado por todas las empresas desde
esta perspectiva la marca es trascendental para los consumidores que han adquirido
experiencias y emociones positivas (Bucheli & Javier, 2016).incluye la toma de
decisiones de compra que toma el cliente el fortalecimiento de la relacion de la
experiencia la utilizacién del producto la relacién entre producto servicio marca y

consumidor (Mayorga, 2014).

Suceso que conlleva a la concepcion de valor de marca (Brand equity) de forma que
logre definirse con rigidez un método de estimacidn que permita instaurar la entidad
de la marca en el mercado en relacién con la de la competencia. Para medir el valor de

la marca se establecen cuatro componentes (Aaker, 1994):
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Figura N° 8: Profundidades en la medicion del valor de marca

lealtad

comportamiento
del mercado Calidad percibida

Reconocimiento
del nombre

Fuente: Villarejo, Modelos multidimensionales, 1994 pp. 4
Elaborado por: Zamora (2019)

El valor de la marca permite conocer la identidad, donde la construccion de la imagen
se proyecta en los beneficios y bondades incluye los criterios y percepcion de cada
uno de los consumidores. Atendiendo a estas consideraciones se tomd en
consideracién modelos teéricos como es el modelo Brand Equity Como busqueda de
esta actividad, para conocer el grado de valor de marca de la empresa KANTAROS,

se tomaran en consideracion las siguientes dimensiones:

Lealtad

Elemento fundamental que promueve el nivel de satisfaccion y compromiso del
consumidor con la empresa sobresaliendo en la empresa KANTAROS la
diferenciacion entre la fidelidad de la marca el valor agregado las actitudes y
comportamientos de compra de esta forma influye en la comercializacién. Varios
autores como (Oliver, 1999), afirman que la lealtad se relaciona con el aspecto
cognitivo y afectivo desde un punto de vista psicologico emocional que diferencia los

productos y las marcas intensificando el deseo en la adquisicion de productos

La lealtad se vincula con la relacion emocional de las marcas y los clientes, los autores

(Ramirez & Duque, 2013), exponen como caracteristicas de mayor significacion la
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afectividad el cliente con la adquisicién del producto; desde este enfoque la lealtad no
se sustenta en las compras repetitivas se fortalece en la costumbre, el buen criterio y el

comportamiento del consumidor.

Calidad percibida

La calidad percibida por el cliente a traves de la vista y el tacto fortalece el
acercamiento hacia la empresa; desde esta perspectiva el investigador (Satorres, 2008)
menciona como aspecto fundamental en el alcance de metas y objetivos, siendo la

calidad estrategia esencial que contribuye en la competitividad y éxito empresarial.

Comportamiento del mercado

El comportamiento del consumidor en el mercado, es relevante en referencia a su
participacion, el precio o valor de mercado y la cobertura; componentes que
promueven la medicién objetiva de indicadores financieros que beneficia en la
identificacion de procesos racionales y emocionales que incluye la eleccion,
adquisicién y utilizacién o desecho de productos o servicios experiencias que llevan

al sentido de pertenencia, disfrute y convivencia. (Hatch & Schultz, 2010)

Reconocimiento del nombre

El reconocimiento de la marca incluye aspectos visuales y multimedia que marcan un
sentido estético y diferenciador frente al mercado competitivo, sobresale en el
reconocimiento del producto de forma automatica; es decir, se constituye en una
herramienta que favorece en el posicionamiento en el mercado en este sentido se

distingue la creatividad e innovacion (Ardura, 2011)

Meétodo para calcular el valor de la marca

A través del método de calculo del (VAN) conocido como valor actual neto; utilizado
en el sector econdmico financiero para efectuar diferentes cobros y pagos futuros de

la inversion.
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En los proyectos de inversion permite ampliar el conocimiento en referencia a: ¢ cuanto
se puede ganar o perder?; es decir expresa una medida de rentabilidad en unidades

monetarias.

Valor actual neto (VAN)

Segun el autor Rocabert (2007) “el VAN mide la deseabilidad de un proyecto en
términos absolutos, calcula la cantidad total en que ha aumentado el capital como

consecuencia del proyecto”.

En el valor de la marca se aplica el calculo siguiente:

Donde;

Co = Inversion inicial
Cl..Cn = Flujos netos de caja
r = tasa de descuento

n = tiempo (anos)

Una vez obtenidos los resultados para el analisis de factibilidad por el método VAN
se evalGan mediante los criterios establecidos dentro de la teoria, la cual nos manifiesta
que un proyecto sera determinado como factible mediante el signo obtenido en el
VAN, es decir, si el VAN>0 el proyecto se considera factible; caso contrario, si el
VAN<O el proyecto no es factible. (NUfiez, 2013)

Inversion Inicial (C0)
Es considerado el desembolso inicial que efectuara la empresa para iniciar el proyecto,
la cual logra estar representada por: los activos fijos que se tiene, el capital de trabajo,

entre otros. Cabe recalcar, en efecto de calculo el mencionado valor sera considerado

negativo, representa un desembolso inicial econdmico por concepto de inversion.
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Tasa de descuento (r)

Se encarga de actualizar los valores en los flujos de caja, lo cual le da una mayor
veracidad al célculo, debido a que considera el valor del dinero en el tiempo. Segln
Mete (2014) lo define como “una medida de rentabilidad minima exigida por el

proyecto que permite recuperar la inversion, cubrir los costos y obtener beneficios”.

Flujo Neto de caja (Cn)

Se define como la diferencia de tanto los ingresos como los egresos netos, descontados
mediante valor presente, lo que implica que se considera el valor del dinero en el
tiempo. Las autoras Beltran & Cueva (2003) manifiestan que: “El estado de flujos de
efectivo muestra el efecto de los cambios o variaciones de dinero en efectivo y/o

equivalentes de efectivo en un periodo de tiempo determinado”.
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Tabla N° 2: Sintesis de los diferentes modelos

Modelo Caracteristicas Dimensiones Comparaciones
Keller Fiabilidad, Si la conciencia de
Brand Equity durabilidad y marca e imagen de
basado en el
consumidor  “se | disposicion  de | Notoriedad de | marca son fuertes

produce cuando el

. . sostenimiento del | marca generan una alta
cliente tiene wun
alto nivel de | producto. probabilidad de
conciencia . .
L Y Efectividad, eleccion de la marca.
conocimiento de
la marca y tiene | eficaciay empatia Observa mucho los
algunas .
gunas del producto. Imagen o perfil | consumos constantes
asociaciones  de
marca fuertes, | Disefio y | delamarca (fidelidad).
favorables L
A y originalidad.
Unicas en la
memoria” Precio o valor
Interbrand Valoracién de la | Internas Toma en cuenta
Pretende tomar en :
marca. Claridad todos los grupos
cuenta todos los
grupos asociados | Nombres de | Compromiso asociados a la marca
a la marca, y el . . ,
. marcas, creacion | Gobierno y el porqué de la
objetivo de su
analisis es | de nombres. Capacidad  de | compra.
“entender el .
. Identidad verbal. respuesta Se enfoca en las
comportamiento
de compra: la | Gestion de marca | Externas fortalezas de la
influencia de la| . . -
digital. Autenticidad marca como
marca en la
generacién de | Disefio Relevancia influencia en la
demanda a través : . L .
. corporativo. Diferenciacion | generacion de
de la eleccién de
los Consistencia demanda.
consumidores” .
Presencia
Engagement
Aeker Personalidad Sinceridad Considera que el
Es uno de los . .
) L Alegria emocionante efecto del brand
pilares teoricos de
la medicion del | Honestidad Competencia equity puede ser mas

Brand Equity y su

objetivo es
explicar la
estructura de la
valoracion de

Sofisticacién

Rudeza

en el
de

productos que en el

importante

mercado
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marca y de consumo. Se basa
gestionarla . .
. méas en lo visual de
teniendo en
cuenta que “el las marcas.
poder del nombre
de la marca no se
restringe a los
mercados de
consumo.
Publico objetivo Imagen de la|En el momento de
Anpol Brand .
. Normas y reglas marca gestionar la marca es
La gestion de la
marca sobresale | Recuerdo y | Identificacion importante
en su . :
P familiaridad de la marca considerar los
significatividad
en el espacio o | Calidad percibida Construccion de | factores que aportan
tiempo destinado .
P Lealtad y | lamarca en la obtencion de
para reconocer la
marca, incluye el | fidelidad Notoriedad de la | ventajas

pensamiento y
mente del cliente
0 consumidor,

marca competitivas, aspecto

Valor de la | influyente enlatoma

siendo ineludible ..

] marca de decisiones
aplicar y conocer
en cada uno de los vinculadas con la

componentes que
conforman la
marca.

compra de un

producto o servicio.

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Zamora (2019)

3.3.Posicionamiento

El posicionamiento se centraliza en la mente de los individuos a los que se pretende
influir, en la forma en la que se sitla la marca en su mente. Y el posicionamiento es lo
primero en lo que piensa el puablico cuando ve o escucha una marca, algo primordial
para conseguir ser escuchado en una sociedad tan saturada de mensajes como la

nuestra”. (Bafios, 2012)

La marca incluye elementos diferenciadores en un rol significativo al posicionarse en
la mente del cliente. Segun (Castelld, 2010), manifiesta que: “El posicionamiento es

el espacio definido que ocupa una marca en la mente del consumidor; segun las
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percepciones que este tenga, de acuerdo a la comparacion de una rotunda marca con

las demas del mercado™.

3.3.1. Estrategias de Posicionamiento

Para (Olomedi, 2012). Las estrategias de posicionamiento tienen el proposito de
establecer una definicion de la marca, con la finalidad que el consumidor entienda y
capte la diferenciacion entre la empresa y el mercado competidor.

Teniendo muy en cuenta que estas comprenden un proceso a través del cual: “Se
desarrolla una estrategia que tiene como objetivo llevar nuestra marca, empresa o

producto desde su imagen actual a la imagen que deseamos.” (Morofio, 2010).

Entonces las estrategias de posicionamiento son creadas de la mano del marketing mix
en donde acttan las 4Ps como lo son producto, precio, plaza y promocion las mismas
que son desarrolladas para diferenciarse de la competencia y asi dificilmente ser

imitadas creando una ventaja competitiva en el mercado.

Figura N° 9: Estrategias de Posicionamiento (Marketing Mix)

Producto: actual, nuevo

Precio: individual, gama, esfuerzo, tiempo

Plaza: canales, logistica

Promocion: venta personal, publicidad, promocién
de ventas

Fuente: Santesmases (2012)
Elaborado por: Zamora (2019)
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Kloter & Keller (2012). Define como el conjunto de instrumentos tacticos controlables
(producto, precio, plaza y promocién) que la empresa adopta para conseguir la

respuesta que se apetece en el mercado meta.

Se refieren a los cuatro elementos o herramientas que maneja el marketing para
establecer estrategias de ventas y obtener sus objetivos comerciales, tradicionalmente

son el producto, el precio, la plaza (o distribucion) y la promocion.

Producto:

La empresa KANTAROS ofrece al mercado productos textiles de punto en fibras de
algodon, poliéster, y polialgodon en varios disefios de puntadas con terminados de
primera para el sector de confeccionistas de vestimentas con asesoria de acuerdo a las

necesidades del cliente y del mercado.

Precio:

El precio final del producto textil esta dado especialmente por el coste de la materia
prima que se ha utilizado en este caso el hilo, a lo cual se suma el coste de la mano de
obra, de produccion, de los terminados textiles, costos indirectos de fabricacion y

otros.

Plaza:

Empresa KANTAROS tiene como principal objetivo reforzar el reconocimiento como
marca en la ciudad de Ambato, que es un sector de comercializacion y produccién de
prendas de vestir siendo la zona mas apta para aplicarlas, con una proyeccion a nivel

nacional e internacional
Promocion:
Hoy en dia es preciso comunicar al mercado de los productos y novedades que la

empresa KANTAROS ofrece a través de medios de comunicacion mas utilizados por

los clientes o futuros consumidores, que segln estudios realizados mediante una
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encuesta que tipo de promociones le gustaria recibir al momento de efectuar sus

compras: ofertas, descuentos, valor agregado, premios.

3.3.2. Segmentacion de Mercado

La segmentacion consiente en dividir: “...el mercado en grupos con caracteristicas y
necesidades semejantes para poder ofrecer una oferta diferenciada y adecuada a cada
uno de los grupos objetivo. Esto consiente en optimizar recursos y utilizar eficazmente

nuestros esfuerzos de marketing. (Espinoza, 2013).

Para (Coca, 2008) "El proceso de subdividirse un mercado en subconjuntos diferentes
de consumidores que se comportan de igual manera o que manifiestan necesidades
semejantes. Cada subconjunto se logra concebir como un objetivo que se lograra con

una tactica diferente de comercializacion.

Por lo tanto podemos indicar que la segmentacién de mercados es sumamente
importante a partir de aqui comenzamos a seleccionar nuestro mercado meta al que
vamos a estar dirigido con nuestro producto o servicio, en efecto que el mercado en
general es muy amplio por lo que es recomendable dividir en segmentos mas pequefios
facilitindonos el trabajo al momento de conocer los deseos actuales y potenciales del
mercado, basandonos siempre en el estudio de las variables geogréafica, demogréfica,

psicografica y por comportamiento de las personas.

3.3.3. Competencia Monopolistica

Segun la (American, Marketing, & Assosation, 2006), La competencia monopolistica
se puede definir como una situacién del mercado donde muchos vendedores, cada uno
con una cuota de mercado relativamente pequefia y con productos levemente
diferenciados, compiten por el patrocinio del consumidor y como una situacién del
mercado donde compiten muchos vendedores, enfatizando a menudo en otras

variables de marketing mas que en el precio.
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La competencia monopolistica es una estructura de mercado caracterizada por muchas
empresas que venden productos similares, pero no idénticos, por lo que las empresas

compiten por otros factores ademas del precio.

La competencia monopolistica se denomina a veces competencia imperfecta, porque
la estructura del mercado esta entre el monopolio puro y la competencia pura.

Para (Spaulding, 2016). “El modelo de competencia monopolistica describe una

estructura de mercado comun en la que las empresas tienen muchos competidores,

pero cada uno vende un producto ligeramente diferente.”
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CAPITULO IV

4. METODOLOGIA

4.1.Enfoque de la investigacion

4.1.1. Investigacion segun enfoque exploratoria

Sorokina & Ledesma (2013) sefalan “Quienes analizan el uso de la tecnologia en la
comercializacion de productos como una herramienta relevante, y que, dentro de esta
secuencia, se encuentra el marketing digital que sera el proceso de exploracién para
analizar el comportamiento del consumidor a través de conjuntos de elementos, como
la cultura, su posicién socioecondmica, sus gustos y que el personal encargado de
marketing debera recopilar todos estos datos, analizarlos y entregar estos datos a las

empresas de negocios.”

4.1.2. Investigacion segun enfoque cuali-cuantitativo

El enfoque de la investigacion se desarroll6 con el paradigma critico propositivo, que
cuestiona los esquemas de hacer la investigacion, facilitando la comprension e
interpretacion del fendmeno social estudiado, permitiendo disefiar alternativas de
solucidn edificadas en un clima de pro actividad (Biagini & Roid, 2008). Dentro de
este marco, mediante el enfoque cuali-cuantitativo se recalcé que se obtuvo
informacidn recabada utilizando técnicas como la entrevista a expertos en el tema, con

el fin de lograr un favorable entendimiento del fenémeno de estudio.

4.2.Modalidad de la investigacion

Modalidad bibliografica o documental

Permite sustentar las variables de una forma teérica — cientifica, mediante la consulta

en libros, textos, folletos que se encuentran en las diferentes referencias bibliograficas,
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de tal manera que todo lo referente bibliogréfico tenga un sustento, para realizar un
trabajo de calidad.

Modalidad de campo

Se apoya en informaciones que provienen entre otras, de entrevistas, encuestas y
observaciones, permite poner en contacto con el problema o fendomeno. En el trabajo
se empleard la técnica de la encuesta mediante un cuestionario dirigido a los clientes

internos y externos de la empresa KANTAROS de la ciudad de Ambato.

4.3.Tipo de investigacion

4.3.1. Investigacion descriptiva

Permite ponerse en contacto con el problema planteado y determinar su
comportamiento frente al contexto, tomando en cuenta la identidad corporativa y el
posicionamiento en el mercado, este procedimiento se lo realiza valiéndose de
instrumentos elaborados técnicamente, como en el presente caso mediante una
encuesta con un cuestionario establecido para los clientes tanto internos como externos
de la empresa KANTAROS de la ciudad de Ambato.

4.4.Poblacion y muestra
En el estudio se incluyd a la poblacion econémicamente activa del canton Ambato en
diferentes rangos de edades, segun datos proporcionados por el INEC 2010. Para ello

hemos realizado una proyeccion de la poblacion con una tasa de crecimiento del
1.54%, dandonos una poblacion econdmicamente activa para el afio 2019 de 437924.
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Tabla N° 3: Poblacion econémicamente activa (Proyeccion 2019)

CLIENTES A
RANGO EN TASA s010 |FROYECCION| , |ENCUESTAR
EDADES ANOS | CRECIMIENTO%0 2019 POR
EDADES
DelDal4d 1,54% 49.194.00 S6371.,40 13% 49
Delsal® 1.54%% 49°7F01,00 5695237 13%0 a0
De 20 a 24 1,54%% 45 a22,00 S2278.25 12%n 46
De 25 a29 1,54%% 42.233,00 48394 79 11%0 42
De 30 a 34 1,54%% 3718900 42614 87 10%4% 37
De 35 az9 1,54% 32.874,00 37670,352 9%4 33
De 40 ad4d 1.54%% 28 986,00 2319214 8% 29
Dedsad9 1,54%% 2a.371,00 20218,53 0 26
De 50 a =4 1,54%% 21.629.00 24784 67 %0 22
De 55 as59 1,54%% 18.951,00 21715,95 5% 1%
De al aad 1,54%% 15 7Fal,00 123060, 53 494 14
De 5 af? 1.54%% 13 675,00 1567018 4% 1<
TOTAL 382.1a06,00 437.024 100%% 384
Fuente: INEC

Elaborado por: Zamora; (2019)

4.4.1. Muestra

La muestra utilizada a continuacién sera la de muestreo infinito.

Donde:

n=Tamafio de la muestra. (384)

z=valor z para coeficiente de confianza. (0.95) (z=1.96)
p=probabilidad de éxito que evento suceda (p=0.50)
g=probabilidad de fracaso que evento no suceda. (gq= 0.50)
N=Poblacion. 437.924

e= error maximo permitido (e=0.05)

Calculo del tamanfo de la muestra

Muestreo aleatorio simple

Se utiliza la formula z como un factor probabilistico que viene dado por el nivel
de confianza (z=1.96) que se decida trabajar; p*q es la varianza de la proporcién
que es el error maximo permitido (e=0.05). Se aplica el célculo del tamafio de la

muestra inicial.
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_ (%)

n o2

_(1,96)%%0,5%0,5
(0.05)2

_3,84%0,25
~ 00,0025

0,96
"~ 0,0025

n = 384

Trecientos ochenta y cuatro seria el tamafio de la muestra infinita.

Resultados esperados

Para la recoleccién de la informacion de este proyecto de investigacion se utilizara
la encuesta con su respectivo instrumento que es el cuestionario, porque es un
documento que admite conseguir informacién primaria de un modo claro y preciso

del problema que se va a estudiar.

Con el plan de recoleccién de la informacidn se manejara técnicas e instrumentos de
investigacion y se contemplara estrategias metodolégicas para la consecucion de los

objetivos e hipétesis de la investigacion, que concuerden en el enfoque que se plantea.

Por intermedio de este plan de recoleccion de informacion se conocera el problema
en esencia, este proceso requiere responsabilidad del investigador, y, cuando el
tiempo lo amerite segun el cronograma determinado, se lo exhibira a los directivos de
la empresa, se aplicara la encuesta, observacion de los hechos y se relacionara

directamente con los implicados.
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4.5.Técnica e instrumento de investigacion

Meétodo

Inductivo

Nicolalde (2013)dice que “Es el razonamiento que, partiendo de casos particulares,
se eleva a conocimientos generales. Este método permite la formacion de hipotesis,
investigacion de leyes cientificas, y las demostraciones. La induccién puede ser

completa o incompleta” (p. 25).

Técnicas

Encuesta

Nicolalde (2013) afirma “La encueta es una técnica de adquisicion de informacion de
intereés socioldgico, mediante un cuestionario previamente elaborado, a través del cual
se puede conocer la opinidon o valoracion del sujeto seleccionado en una muestra sobre
un asunto dado” (p. 15).

Instrumento

Nicolalde (2013) dice que “En el cuestionario estructurado se formula una serie de
preguntas que permiten medir una 0 mas variables. Posibilita observar los hechos a

través de la valoracién que hace de los mismos el encuestado o entrevistado,

limitandose la investigacion a las valoraciones subjetivas de este” (p. 16).
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Tabla N° 4: Explicacion de los instrumentos

Aspectos Variable Independiente | Variable Dependiente

¢Por que? Determinar la Gestion de | Determinar el nivel de
Marca en el Mercado | Posicionamiento de
Mayorista (Textil) en el | marca en la mente del
canton Ambato. consumidor.

¢De qué | Consumidores Consumidores

personas?

¢Sobre qué | Gestion de Marca en el | Nivel de

aspectos? Mercado Mayorista | Posicionamiento de
(Textil) en el canton | marca en la mente del
Ambato. consumidor.

¢Quién? Investigador Investigador
Stalin Zamora Stalin Zamora

¢Cuando? Julio 2019 Julio 2019

¢En qué lugar?

Cantdn Ambato

Cantén Ambato

¢Cudl  fue la

técnica aplicada?

Encuesta

Encuesta

(Cual  fue el
instrumento

utilizado?

Cuestionario

Cuestionario

Fuente: Empresas Mercado Mayorista. Clientes
Elaborado por: Zamora (2019)
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Tabla N° 5: Operacionalizacion de la variable independiente — Gestidén de Marca

Conceptualizacién

Categorias

Indicadores

items

Técnicas e instrumento

Gestién de marca

La gestién de marca, crea una
personalidad atractiva
organizacional con el fin de
captar atencion y seduccion del
cliente conectando sus
emociones con la marca de una
empresa, esto mencionan los
criticos (Riu & Ollé, 2008), la
misma critica coincide con el
autor (Bruj6, 2010) que la
gestion de marcas ha pasado de
ser una simple herramienta de
identificacion a un nuevo
concepto de atribucién de
valores con significado propio
que conlleva a crear
sentimientos.

Imagen de la marca

Valor de la marca

Identidad de la marca

Personalidad

Atributos intangibles

Elemento

¢ Distingue usted al personaje de
la marca (vendedor) como
elemento popular de la empresa
de produccion y
comercializacion?

¢Cudl de estos aspectos
intangibles son més importantes
al comprar prendas de vestir de
una marca de ropa?

¢Cudles son los valores con los
que usted relaciona una marcaen
la produccion y
comercializacion de jeans?

¢Cudl es el factor que usted
considera de mayor importancia
en el posicionamiento de nuestra
marca en la mente del
consumidor?

¢De qué manera usted identifica
una marca ropa?

Técnica

Encuesta dirigida a clientes
externos

Instrumento

Cuestionario estructurado
(14 interrogantes)

Fuente: Empresas Mercado Mayorista. Clientes
Elaborado por: Zamora (2019)
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Tabla N° 6: Operacionalizacion de la variable dependiente - Posicionamiento

Conceptualizacién

Categorias

Indicadores

items

Técnicas e instrumento

Posicionamiento de marca

El  posicionamiento  hace
referencia  a un lugar
determinado o especifico que
ocupa la marca en el
pensamiento y la mente del
consumidor incluye las
percepciones la comparacién y
determinacion de caracteristicas
de acuerdo al mercado (Cultura,
2002).

El posicionamiento se sustenta
en la percepcién del sector
productivo de una marca a
través de la visualizacion de
imagenes, publicidad, sonidos
disefio, estética y experiencias
en la utilizaciéon fortalece la
unicidad notoriedad e identidad
de la marca. (Cruz, 2002).

Unicidad de marca

Notoriedad de marca

Identidad de marca

Marco referencial
Reconocimiento Recordacion

top of mind

Internalidad
Externalidad

¢Con qué asocia Usted la
imagen caracteristica de la
empresa KANTAROS?
¢Reconoce la marca (imagen
corporativa) de la empresa de
produccion y comercializacion
de ropa KANTAROS en el
sector textil?

¢Cudl de las marcas de prendas
de vestir usted ha escuchado con
mayor frecuencia en el sector de
la produccion y
comercializacion?

¢Con que frecuencia compra
usted jeans?

¢En su decision de compra del
producto influye aspectos:
¢Cuénto estaria dispuesto a
pagar por una prenda jean?
¢{Normalmente en qué lugar
compra usted prendas de vestir?
¢Qué tipo de promociones le
gustaria recibir al momento de
efectuar sus compras?

¢Cudl es el factor que usted
considera  importante  para
diferenciarnos de otras empresas
en la produccion y
comercializacion en el area
textil?

Técnica

Encuesta dirigida a clientes
externos

Instrumento

Cuestionario estructurado
(14 interrogantes)
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CAPITULO V

5. RESULTADOS

5.1.Anélisis e interpretacion de resultado de la encuesta

Para recoleccion de la informacion primaria, se manejo la investigacion de campo para
ello fue preciso la aplicacion de la encuesta por medio del cuestionario, la cual recogio
informacion necesaria para posteriormente realizar andlisis e interpretacion del

problema objeto de estudio.

El andlisis y la interpretacion de datos es muy fundamental para tomar decisiones y

asistir a la empresa con datos existentes, los cuales se expresan a continuacion:
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1.- ¢Con qué asocia Usted la imagen caracteristica de la empresa KANTAROS?

Tabla N° 7: Asociacion de la imagen

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Textil 224 58%
Calzado 75 20%
Curtiduria 45 12%
Artesania 40 10%

Total 384 100%

Fuente: Empresas Mercado Mayorista. Clientes
Elaborado por: Zamora (2019)

Grafico N° 2: Asociacion imagen

M Textil
M Calzado
M Curtiduria

M Artesania

Fuente: Empresas Mercado Mayorista. Clientes

Elaborado por: Zamora (2019)
Anélisis
De las 384 personas encuestadas correspondiente al 100%; 224 equivalente al 58%
expone que asocia la imagen de la marca como textil; 75 vinculado al 20% se enfoca
en el calzado; 45 equivalente al 12% representa curtiduria; por altimo, el 40 menciona

el 10% en artesania.

Interpretacion

Se determina que la mayor parte de personas encuestadas mayormente asocian la
imagen de la marca como textil; un menor porcentaje hace referencia al calzado, el
otro porcentaje a la curtiduria y una minoria a la artesania. De esta manera, se analiza
y define de forma clara si la imagen esta acorde al objeto que se desea transmitir.
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2.- ¢ Distingue usted al personaje de la marca (vendedor) como elemento popular

de la empresa de produccion y comercializacion?

Tabla N° 8: Personaje de la marca (Vendedor)

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Siempre 43 11%
Casi siempre 200 52%
A veces 129 34%
Nunca 12 3%
Total 384 100%

Fuente: Empresas Mercado Mayorista. Clientes
Elaborado por: Zamora (2019)

Grafico N° 3: Personaje de la marca (Vendedor)

M Siempre
M Casi siempre
MA veces

M Nunca

Fuente: Empresas Mercado Mayorista. Clientes
Elaborado por: Zamora (2019)

Anélisis

Segun datos obtenidos de las personas encuestadas, se distingue al personaje de la
marca como vendedor casi siempre con el 52%, mientras tanto el 34% A veces lo
reconoce como vendedor de la empresa, casi siempre 11%; y finalmente nunca con el
3%.

Interpretacion

Segun la informacion numérica obtenida, se determina que la mayor parte de personas
encuestadas estan casi siempre de acuerdo al momento de distinguir al personaje
(vendedor) de la empresa quien se encarga de vender toda prenda de vestir a todos sus

clientes del mercado mayorista.
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3.- ¢Reconoce la marca (imagen corporativa) de la empresa de produccion y
comercializacion de ropa KANTAROS en el sector textil?

Tabla N° 9: Reconoce la imagen corporativa de la empresa

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Siempre 40 10%
Casi siempre 191 50%

A veces 133 35%
Nunca 20 5%
Total 384 100%

Fuente: Empresas Mercado Mayorista. Clientes
Elaborado por: Zamora (2019)

Grafico N° 4: Reconoce la imagen corporativa de la empresa

M Siempre

35% M Casi siempre

M A veces

M Nunca

Fuente: Empresas Mercado Mayorista. Clientes
Elaborado por: Zamora (2019)

Analisis
Del 100% de encuestados se puede observar que el 50% casi siempre identifica a la
empresa KANTAROS, mientras que el 35% a veces la reconoce por su imagen

corporativa, siempre con el 10%, y nunca con el 5%.

Interpretacion
Segun datos obtenidos a los consumidores del canton Ambato, se indico que la
mayoria de encuestados estan casi siempre de acuerdo al momento de reconocer la

imagen corporativa de la empresa KANTAROS en el sector textil.
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4.- ;Cudal de las marcas de prendas de vestir usted ha escuchado con mayor
frecuencia en el sector de la produccion y comercializacion?
Tabla N° 10: Marcas de Ropa

Alternativa Frecuencia Porcentaje
KANTAROS 172 45%
Magnate Jeans 114 30%
Bambis 66 17%
Ganzi 32 8%

Total 384 100%

Fuente: Empresas Mercado Mayorista. Clientes
Elaborado por: Zamora (2019)

Gréfico N° 5: Marcas de Ropa

M kantaros

MMagnate jeans

M Bambis

30%

|

M Ganzi

Fuente: Empresas Mercado Mayorista. Clientes
Elaborado por: Zamora (2019)

Andlisis
Segun datos obtenidos de las personas encuestadas, las marcas de ropa que tienen
mayor frecuencia en los consumidores es KANTAROS con el 45%, Magnate Jeans

representa el 30%, mientras Bambis equivale al 17% y Ganzi alcanza el 8%.

Interpretacion

En referencia a los datos analizados, se determina que, la marca de ropa mas escuchada
es KANTAROS, el otro porcentaje es de la marca Magnate Jeans, seguida por las
marcas Bambis y Ganzi con un porcentaje minoritario, cabe mencionar, que para
conocer cudl es el nivel top of mind en la mente del consumidor se hace mencion de
otras marcas con funcién similar para que el cliente decida cual es la primera mencion

al escuchar marcas de ropa.
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5.- ¢ De que manera usted identifica una marca de ropa?

Tabla N° 11: Identificacion de marcas de ropa

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Logotipo 168 44%
Isotipo 60 15%
Eslogan 119 31%
Colores corporativos 37 10%

Total 384 100%

Fuente: Empresas Mercado Mayorista. Clientes

Elaborado por: Zamora (2019)

Grafico N° 6: Identificacién de marcas de ropa

31%

M Logotipo
MIsotipo

MEslogan

M Colores corporativos

Fuente: Empresas Mercado Mayorista. Clientes

Elaborado por: Zamora (2019)

Andlisis

Al aplicar la técnica de la encuesta a los clientes del Mercado Mayorista del canton
Ambato, el 44% reconocen la marca textil a través del logotipo (signo grafico); un

31% diferencia por el eslogan (frase), mientras el 15% distingue el isotipo (simbolos);

y el 15% reconoce los colores de la empresa.

Interpretacion

Segun datos obtenidos de los consumidores del mercado mayorista canton Ambato, se
determina que la mayor parte de clientes identifican una marca de ropa con el logotipo
de la empresa la cual debe contener un porcentaje de identificacién de marca como

reflejo de las actividades que realiza en este caso la produccion y comercializacion de

prendas de vestir con el propdsito de facilitar el recuerdo al cliente.
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6.- ¢Con que frecuencia compra usted Jean?

Tabla N° 12: Frecuencia de compra

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Mensualmente 19 5%
Trimestralmente 60 16%
Semestralmente 138 36%
Anualmente 167 43%

Total 384 100%

Fuente: Empresas Mercado Mayorista. Clientes
Elaborado por: Zamora (2019)

Grafico N° 7: Frecuencia de compra

16%

36%

M Mensualmente
i Trimestralmente
M Semestralmente

M Anualmente

Fuente: Empresas Mercado Mayorista. Clientes
Elaborado por: Zamora (2019)

Andlisis

Con la intencion de conocer los clientes con qué frecuencia compran las prendas de
vestir de la empresa KANTAROS se ha podido determinar que anualmente compran
el 43%, semestralmente el 36%, mientras que el 16% trimestralmente, y el 5%

mensualmente. Lo que nos indica que el consumo es muy bajo de estos productos.

Interpretacion

Segun datos obtenidos de los consumidores del canton Ambato, se indica que la
mayoria de encuestados compran sus prendas de vestir anualmente por lo que existe
una variedad de clientes que compran los Jeans al por mayor ya que ahi le sale mas

conveniente en el precio.
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7.- ¢Cual es el factor que usted considera de mayor importancia en el

posicionamiento de nuestra marca en la mente del consumidor?

Tabla N° 13: Factores de mayor importancia

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Calidad 172 45%
Precio 105 27%
Promocion 71 19%
Publicidad 36 9%

Total 384 100%

Fuente: Empresas Mercado Mayorista. Clientes
Elaborado por: Zamora (2019)

Grafico N° 8: Factores de mayor importancia

9%
19% ® Calidad
M Precio
M Promocion
M Publicidad

27%

Fuente: Empresas Mercado Mayorista. Clientes
Elaborado por: Zamora (2019)

Analisis
La aplicacion de la encuesta, en referencia al posicionamiento de la marca incluye los
porcentajes siguientes: la calidad en un 45 %, precio con equivalencia del 27%, la

promocion pertinente al 19%, y la publicidad concerniente al 9%.

Interpretacion
De acuerdo a la informacién numeérica obtenida a través de las encuestas, se determina
que, el factor calidad es considerado como el mas importante al momento de comprar

prendas de vestir, como sefiala el experto Aaker en su modelo Brand Equity.
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8.- ¢Cual de los aspectos intangibles considera usted de mayor relevancia al
adquirir prendas de vestir (marca de ropa)?

Tabla N° 14: Aspectos intangibles

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Confianza 145 38%
Lealtad 113 29%
Responsabilidad 79 21%
Compromiso 47 12%

Total 384 100%

Fuente: Empresas Mercado Mayorista. Clientes
Elaborado por: Zamora (2019)

Gréfico N° 9: Aspectos intangibles

12%

® Confianza

ML ealtad

21%

1 Responsabilidad

M Compromiso

\ I 29% '

Fuente: Empresas Mercado Mayorista. Clientes
Elaborado por: Zamora (2019)

Anélisis

Segun datos obtenidos de las personas encuestadas se determina que los aspectos
intangibles mas importantes al comprar productos de una marca de ropa son la
confianza con el 38%; seguido por la lealtad con el 29%; mientras tanto la

responsabilidad incluye el 21%; mientras el compromiso obtiene 12%.

Interpretacion

De acuerdo a la informacion obtenida, entre los aspectos intangibles de mayor
relevancia, sobresale la confianza, componente que beneficia en la identificacion de la
marca de ropa, iniciativa propuesta en el esquema de Aaker conocido como relacion

marca-cliente ya que la confianza forma parte de este.
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9.- ¢Cuales son los valores que usted considera importantes en relacion a una
marca en la produccion y comercializacion de jeans?
Tabla N° 15: Valor- Marca

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Amistad 62 16%
Satisfaccion 200 52%
Familiaridad 63 17%

Afecto 59 15%

Total 384 100%
Fuente: Empresas Mercado Mayorista. Clientes
Elaborado por: Zamora (2019)
Grafico N° 10: Valor - Marca
15% 16%

M Amistad
M Satisfaccion
MFamiliaridad
MAfecto

Fuente: Empresas Mercado Mayorista. Clientes

Elaborado por: Zamora (2019)
Anélisis
Al aplicar la técnica de la encuesta, se establece que los valores que visualiza y
relaciona el consumidor o los clientes se enmarcan en la satisfaccion con un
equivalente al 52%; familiaridad pertinente al 17%; amistad vinculado al 16%; y
afecto correspondiente al 15%.
Interpretacion
En referencia a la informacion numeérica y estadistica obtenida mediante la aplicacion
de la encuesta a consumidores del Mercado Mayorista se menciona que la mayoria de
los consumidores relacionan la marca de ropa con la satisfaccion esto representa que
el consumidor al sentirse satisfecho con la marca acude siempre a un mismo sitio de
compra, siendo positivo para la empresa debido a que existira compra y recompra
incluso la publicidad boca a boca automatica por parte del consumidor, siendo

favorable para la empresa.
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10.- ¢ En su decisién de compra del producto influye aspectos:

Tabla N° 16: Aspectos en la decision de compra

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Moda 60 16%
Estilo 81 21%
Comodidad 187 49%
Color 56 14%

Total 384 100%

Fuente: Empresas Mercado Mayorista. Clientes

Elaborado por: Zamora (2019)

Gréfico N° 11: Aspectos en la decision de compra
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Fuente: Empresas Mercado Mayorista. Clientes

Elaborado por: Zamora (2019)

Andlisis

De los datos obtenidos de las personas encuestas en el cantdn Ambato, se determina
que los clientes compran las prendas de ropa por la comodidad que sienten al vestirse

con el 49%; mientras que el 21% lo hace por el estilo; otra parte de clientes deciden

comprar por la moda con el 16%; por ultimo, por el color con el 14%.

Interpretacion

En referencia a la informacion numérica y estadistica obtenida mediante la aplicacion
de la encuesta a consumidores del Mercado Mayorista se establece que la mayor parte

de personas adquieren sus prendas de vestir por la comodidad que tiene al momento

de vestir las prendas de ropa que se encuentran en el mercado mayorista.
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11.- ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por una prenda jean?

Tabla N° 17: Precio por una prenda de jean

Alternativa Frecuencia Porcentaje
$10 42 11%
$15 164 43%
$20 108 28%
$25 70 18%
Total 384 100%

Fuente: Empresas Mercado Mayorista. Clientes

Elaborado por: Zamora (2019)

Gréfico N° 12: Precio por una prenda de jean

28%

18%

M Diez
H Quince
M Veinte

M Veinticinco

Fuente: Empresas Mercado Mayorista. Clientes

Elaborado por: Zamora (2019)

Andlisis

De las 384 personas encuestadas correspondiente al 100%; 164 equivalente al 43%
gran parte de clientes estan dispuestos a pagar por un jean 15$; 108 vinculado al 28%
prefieren pagar por un jean 20$; 70 equivalente al 18% paga 25$; por ultimo, el 42

menciona que el 11% esta dispuesto a pagar los 10$.

Interpretacion

Se determina que la mayor parte de personas encuestadas estan dispuesta a pagar por

un jean 15% segun el nivel de ingreso que tiene cada persona, es decir que al realiza

sus comprar de Jean en el mercado mayorista ubicado en canton Ambato.
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12. ; Normalmente en qué lugar compra usted prendas de vestir?

Tabla N° 18: Lugar de compra

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Mercado mayorista 152 39%
Centros comerciales 92 24%
Locales centro de la 107 28%
ciudad
Ferias exposiciones 33 9%

Total 384 100%

Fuente: Empresas Mercado Mayorista. Clientes
Elaborado por: Zamora (2019)

Gréfico N° 13: Lugar de compra

® Mercado mayorista
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~ M Ferias exposiciones

Fuente: Empresas Mercado Mayorista. Clientes
Elaborado por: Zamora (2019)

Andlisis

Al aplicar la técnica de la encuesta a los clientes del mercado mayorista del canton
Ambato, se puede mencionar que el 39% adquieren sus prendas de vestir en el mercado
mayorista; el 28% en locales de centro de la ciudad; el 24% lo hacen en centros

comerciales; y por altimo el 9% en ferias exposiciones.

Interpretacion
Segun datos obtenidos de las personas encuestadas en diferentes sectores de la ciudad
de Ambato, se puede determinar que la mayor parte de clientes adquieren sus prendas

de vestir en la feria del mercado mayorista en los dias domingos y lunes
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13.- ¢Qué tipo de promociones le gustaria recibir al momento de efectuar sus

compras?
Tabla N° 19: Promociones de compra
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Ofertas 93 24%
Descuentos 206 54%
Sorteos 47 12%
Premios 38 10%
Total 384 100%

Fuente: Empresas Mercado Mayorista. Clientes
Elaborado por: Zamora (2019)

Grafico N° 14: Promociones de compra
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Fuente: Empresas Mercado Mayorista. Clientes
Elaborado por: Zamora (2019)

Anélisis

De las 384 personas encuestadas correspondientes al 100%; el 54% de clientes
efectian sus compras de ropa por descuentos; el 24% de clientes lo hace por ofertas;
el 12% por sorteos; por ultimo, el 10% premios.

Interpretacion

Segun datos obtenidos de las personas encuestadas se determina que las personas
efectlian sus compras por diferentes promociones que existe en el mercado; es decir
gran parte de clientes deciden efectuar sus compras de prendas de vestir por descuentos
que ofrece cada propietario del negocio de ropa en el mercado mayorista.

56



14.- ¢Cual es el factor que usted considera importante para diferenciarnos

otras empresas en la produccion y comercializacion en el area textil?

Tabla N° 20: Factores de diferenciacion (empresas)

de

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Publicidad 160 42%
Presentacion 104 27%
Calidad 96 25%
Confeccion 24 6%

Total 384 100%

Fuente: Empresas Mercado Mayorista. Clientes

Elaborado por: Zamora (2019)

Grafico N° 15: Factores de diferenciacion (empresa)
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Fuente: Empresas Mercado Mayorista. Clientes

Elaborado por: Zamora (2019)

Andlisis

De los datos obtenidos de las personas encuestadas en el canton Ambato; consideran

que el 42% menciona que nos diferenciamos con la publicidad; el 27% dice la

presentacion; el 25% se diferencia por la calidad; y una minoria del 6% es mejorar la

confeccion.

Interpretacion

Segun datos obtenidos de las personas encuestadas en el canton Ambato; consideran

que la empresa de produccion y comercializacion en el area textil debe mejorar la

publicidad para que pueda diferenciarse del resto de empresas en el sector textil.
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Anélisis de resultados de posicionamiento
Actualmente la empresa textil se encuentra asociada con el logotipo KANTAROS, es
decir la estructura del fondo blanco representa pureza e inocencia y la calidad en

textiles, mientras que la letra k es el simbolo de fortaleza e identidad.

Para comprobar el cumplimiento del objetivo vinculado con el andlisis del
posicionamiento que tiene actualmente la empresa de produccion y comercializacion
KANTAROS se utiliz6 la técnica de la encuesta, como instrumento el cuestionario
estructurado; el mismo que fue aplicado a los clientes externos del mercado mayorista.
Consta con 14 interrogantes de las cuales cuatro corresponden al analisis de

posicionamiento:

Teniendo como porcentajes en el posicionamiento de nuestra marca KANTAROS la
calidad el 45% se obtiene de la materia prima algoddn, poliester que se utiliza para la
confeccion de prendas de vestir a través de disefios innovadores es decir que nuestros

clientes se sientan a la moda, conformes y seguros de adquirir nuestros productos.

En referencia a los aspectos importantes en la compra de nuestros prendas de vestir
sobresale la confianza 38% vy lealtad 29%, es decir para ser leales a nuestra marca es
importante que los clientes tengan suficiente confianza y afecto a través de un vinculo

de relacién entre vendedor consumidor.

En relacidn a la produccion y comercializacion de prendas de vestir el 52% alcanza
la satisfaccion, es decir que los clientes sienten amor, gusto al comprar sus jeans por

la comodidad que sienten al vestirse.

En las promociones que realiza la empresa KANTAROS, un indice alto del 54% se
enfoca en los descuentos; Es decir que los clientes compran sus prendas anualmente
por el motivo que se da un descuento del 10% por la compra de media docena de

pantalones jeans.

Es decir que se ha cumplido con el analisis en relacién al posicionamiento que tiene

actualmente la empresa de produccion y comercializacion KANTAROS.
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5.2. Andlisis e interpretacion de resultado de la encuesta Online

1.- ;Considera usted que la marca de la empresa se construye a través
de la comunicacion activa, incluye valores que ayudan a posicionar
correctamente marca?

S84 respuesias

@ Siempre

@ Casi siempre
A veces

@ Munca

Gréfico N° 16: Comunicacion

Fuente: Clientes en linea
Elaborado por: Zamora (2019)

Analisis e interpretacion

De la totalidad de 384 personas encuestadas en linea se obtiene que 25.1% considera

que la marca de la empresa se constituye a través de la comunicacion activa incluye

valores que ayudan a posicionar correctamente la marca; mientras el 64% expone que

casi siempre y un menor porcentaje equivalente al 11% manifiesta que a veces. Es

decir los procesos comunicacionales y la aplicacion de valores favorecen en el disefio

de la marca.
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2.- (| De las siguientes marcas cual considera usted que es la mas

conocida, por favor enumere del 1 al 4? donde 4 es de mayor pesoy 1 el
de menor?

Il 4(mayor) [N 3 2 HEE 1(menor)

200

0 :
KANTAROS Magnate jeans Bambis Ganazi

Gréfico N° 17: Marca mas conocida

Fuente: Clientes en linea
Elaborado por: Zamora (2019)

Anélisis e interpretacion

Del total de 384 encuestados en linea de acuerdo a la marca méas conocida,
KANTAROS es muy conocida con un 4 de mayor peso, Magnate jeans es conocida,
Bambis es un poco conocida su marca, mientras que Ganzi es nada conocida con 1 de
menor peso; Esto nos da como referencia que las empresas que tienen mayor
participacién es porque han desarrollado estrategias de promocion para el
posicionamiento de la marca.
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3.- iComo se siente usted en relacion al producto que le ofrece la
empresa?

384 respuestas

@ Satisfecho
@ Muy satisfecho

Un poco satisfecho
@ Mada satisfecho

Grafico N° 18: Relacion con el producto

Fuente: Clientes en linea
Elaborado por: Zamora (2019)

Analisis e interpretacion

Segun datos obtenidos de los 384 encuestados en linea se obtiene que un 24.6% se
encuentran satisfechos con los productos, mientras el 54.5% se sienten muy
satisfechos, por ultimo el 20.9% de clientes mencionan que Se encuentran un poco
satisfechos. Es decir que la mayor parte de clientes que compran sus productos en la
empresa de prendas de vestir se sienten muy satisfechos por la atencién que reciben

de parte del vendedor al comprar sus productos.
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4 .- ;Cree usted que es importante mejorar la imagen de la marca para
su posicionamiento?

384 respuestas

@ Siempre

@ Casi siempre
A veces

@ Nunca

Grafico N° 19: Importancia de la imagen

Fuente: Clientes en linea
Elaborado por: Zamora (2019)

Anélisis e interpretacion

De la totalidad de 384 personas encuestadas en linea se obtiene que 29.7% considera
siempre su posicionamiento de la imagen de la marca, mientras el 50.8% expone que
casi siempre y un menor porcentaje equivalente al 19.5% manifiesta que a veces; Se
determina que los clientes consideran que casi siempre es importante la imagen de la

marca para posicionar el producto en el mercado competitivo de prendas de vestir.
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5.- ;Que posicionamiento ocupan las prendas de vestir que ofrece la
empresa KANTAROS?

384 respuestas

@ Excelente
@ Muy bueno
Bueno

@ Regular

Gréfico N° 20: Posicionamiento de prendas de vestir

Fuente: Clientes en linea
Elaborado por: Zamora (2019)

Anélisis e interpretacion

De las 384 personas encuestadas en linea el 32.8% consideran que el posicionamiento
que ofrece la empresa KANTAROS es excelente, mientras que el 52.3% lo expone
como muy bueno, y por Ultimo un 13.5% lo afirma como bueno; Es decir el
posicionamiento que ocupa la empresa de produccion y comercializacion de prendas

de vestir es muy bueno en el sector textil.
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6.- ¢ Por cual de las caracteristicas usted prefiere adquirir el producto
que le ofrece la Empresa KANTAROS?

384 respuestas

@ Calidad

@ Vvariedad
Tamaiio

@ Disefio

Grafico N° 21: Caracteristicas

Fuente: Clientes en linea
Elaborado por: Zamora (2019)

Anélisis e interpretacion

De los datos obtenidos de las personas encuestas en linea, se determina que el 57.8%
de los clientes prefieren sus productos por calidad con el 19.8%; expone por la
variedad que tiene en sus productos, mientras que el 16% lo hace por el disefio; En
referencia a la informacion obtenida mediante la aplicacion de la encuesta a clientes
en linea se establece que la mayor parte de personas prefieren adquieren sus prendas

de vestir por la calidad en prendas de vestir.
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7.- Cree usted que la empresa KANTAROS dedicada a la produccién ¥
comercializacion de prendas de vestir ( jeans) se encuentra posicionado
en el mercado local?

@ Si
& No

Tal vez
Gl _ A o

Grafico N° 22: Posicionamiento

Fuente: Clientes en linea
Elaborado por: Zamora (2019)

Analisis e interpretacion

De las 384 personas encuestadas en linea se obtiene que el 53.1% nos dice que la
empresa KANTAROS si se encuentra posicionada en el mercado el 13.8% nos afirma
que no, y un 24.1% expone que tal vez; por ultimo el 9% con una minoria. Es decir
que KANTAROS ya posee un nicho de mercado en la produccién y comercializacion

de prendas de vestir (jeans)
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8.- ;Segun su perspectiva como calificaria usted el servicio que brinda
la empresa KANTAROS?

i respuestas

@ Excelente
@ Muy bueno
@ Bueno

® Regular

Grafico N° 23: Servicio

Fuente: Clientes en linea
Elaborado por: Zamora (2019)

Analisis e interpretacion

De las 384 personas encuestadas en linea el 29.3% consideran que el servicio brindado
por KANTAROS es excelente y un 54.5% lo pondera como muy bueno, y un 15.7%
lo expone como bueno; Es decir ya que no tenemos clientes inconformes los podemos

considerar como clientes permanentes de nuestra empresa.
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9.- ;Cual es el nivel de posicionamiento que considera que posee la
empresa KANTAROS?

@ Alto
@ Medio
® Bajo
@ Nulo

Grafico N° 24: Nivel de posicionamiento

Fuente: Clientes en linea
Elaborado por: Zamora (2019)

Anélisis e interpretacion

Segun datos obtenidos de los 384 encuestados en linea se determina que el 26.1% de
clientes consideran un nivel alto de posicionamiento, mientras que el 45.4%
mencionan que tiene un nivel medio, mientras el 21.2% con un porcentaje bajo, por
ultimo el 7.3% es nulo. Por lo tanto la empresa KANTAROS debe realizar estrategias

de posicionamiento que den apertura de reconocimiento en el mercado textil.
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10.- ;jPiensa usted que las prendas de vestir ofertados por la empresa
KANTAROS se ubica en el mercado competitivo en la cuidad de
Ambato?

& Siempre
@ Casi siempre

A veces
8 o

Gréfico N° 25: Ubicacion

Fuente: Clientes en linea
Elaborado por: Zamora (2019)

Analisis e interpretacion

De la totalidad de 384 personas encuestadas en linea se obtiene que 30.4% siempre
considera que las prendas de vestir ofertados por la empresa se ubica en el mercado
competitivo mientras el 36% expone que casi siempre y un porcentaje equivalente al
24.1% manifiesta que a veces, y el 9.1% dice que nunca. Es decir que las prendas de
vestir ofertados por la empresa KANTAROS se encuentran ubicado en un sector

estratégico donde los clientes tienen bastante facilidad de adquirir sus prendas.
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Para dar cumplimiento al objetivo segundo: Analizar el posicionamiento que tiene
actualmente la empresa de produccion y comercializacion KANTAROS, de acuerdo
con los resultados obtenidos a través de la encuesta online aplicada a personas que
asisten al Mercado Mayorista y El Mercado Ferroviario se recaba informacion tedrica

y numeérica detallandose a continuacion.

De 384 encuestados con equivalencia de 100%, el 64% manifiesta que casi siempre la
marca de la empresa se construye a través de la comunicacion activa; mientras el
25.1% expone que siempre la aplicacion de valores ayudan a posicionar correctamente
la marca. Entre las marcas la mas conocida es KANTAROS, siendo su ubicacion en
el barrio la Joya; ademas, 54.5% manifiesta satisfaccion en relaciéon al producto
confeccionado y comercializado; sin embargo el 50.8% manifiesta la importancia en
el mejoramiento de la imagen de la marca para su posicionamiento; un 52.3% expone
que se siente satisfecho con las prendas de vestir; con un porcentaje equivalente al

57.8% la mayor parte consideran que el producto es adquirido por la calidad.

En cuanto al posicionamiento un 53.1% exterioriza que la empresa KANTAROS se
encuentra posicionado en el mercado local; lamentablemente un porcentaje del 46.9
menciona que la empresa no se encuentra posicionada en el mercado; por tal razén la
aplicacion de un modelo de gestién aportara en un reconocimiento de la marca, el
mejoramiento del servicio mejorar el servicio siendo que Unicamente el 29.3%
considera una atencion excelente. En el cuarto al nivel de posicionamiento existen
diversos criterios de los cuales se sefialara los de mayor trascendencia el 45.4%
exterioriza un nivel medio, mientras el 21.2 bajo y el 7.3% nulo y Unicamente el
26.1%; por tal razon el siguiente resultado refleja que el 69.6% de personas
encuestadas considera que la empresa KANTAROS no se encuentra ubicada en el
mercado competitivo de la ciudad de Ambato; siendo importante fortalecer el

posicionamiento de la marca en el mercado local y posteriormente regional y nacional.
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5.3. Presentacion del cuadro operativo correspondiente al proceso de gestion de
marca (modelo Anpol Brand)

Figura N° 10: Cuadro operativo, proceso de gestion de marca (Modelo ANPOL

BRAND)

FASE | FASE Il FASE Il FASE IV FASE V
IMAGEN IDENTIDAD ARQUITECTURA NOTORIEDAD VALOR
i GRAFICA DE LA T NOTORIEDAD A CALIDAD
ASOCIACION DELA > ( 4 ) INTERNALIDAD _»@ CARTERA DE SUGERIDA PERCIBIDA
MARCA DEMANDA

I
i |

En esta primera fase se
relaciona la asociaciéon
delamarca de la
empresa con textiles,
por tanto se deberia
partir de la estructura
del fondo blanco la cual
representa pureza,
inocencia, y la calidad
en textiles, mientras
que la k es el simbolo de
fortaleza eidentidad.

PERSONAJE DELA
MARCA

Segun estudios

realizados los clientes
distinguen al personaje
delamarca con un
joven quetiene su
propio estilo y forma de
vender la ropaen el
Mercado Mayorista

UNICIDAD DE
ASOCIACION DE

Los clientes deben
comprender que la
unicidad de la marca es
particular y permite al
consumidor asociar con
un atributo especifico; a
partir de la similitud de
productos con diferente
marca.

Dentro de lo
interno (lovermark),
se dice que los
clientes sienten
amor, gustoy
satisfaccion al
comprar sus
prendas por la
comodidad que
sienten al vestirse.

La arquitecturade la
marca debe mantener
una proteccion juridica

en elnombrey logotipo,
que cumple con normas

y reglamentos como

propuesta de
mejoramiento en el

proceso produccién y

calidad.

EXTERNALIDAD
- . i

A partir delo
externo se busca
identificar la marca
y establecer un
compromiso con la
sociedad, es decir se
deberia trabajar con
responsabilidad y
honestidad

S DISENO DE LA
C) ESTRUCTURA DEL

PORTAFOLIO

El portafolio de prendas
de vestir se debe incluir
la confecciéon y disefio
de jeans para hombre,
mujer, nifios en todas
las edades.

) 4
CSD TIPO DE MARCA

La notoriedad
sugeridaseda
cuando una persona
compra su jeans por
el buen terminado,
etiqueta y moda; y
sugiere al resto de
clientes que la
ubicacién del local
es notorio y facil de
llegar.

NOTORIEDAD
ESPONTANEA

Se efectta
preguntas abiertas
relacionadas con el

mercado
obteniendo de la
misma el recuerdo
y familiaridad de la
marca.

() () w
0000060 000

El tipo de marca
nominativa se basa en
la identificacion de un
producto o servicio a

través deuna letra,
digitos, numeros,
palabras, frases o
combinaciones de ellos.

9

nY

ROL ESTRATEGICO
DE
AGRUPAMIENTO
DE MARCA

Los clientes
encuestados identifican
una marca lider, a
reflejarse en la relacion
que existe entre la
marca, la empresa, el
consumidor, y el
producto

4
a TOP OF MIND

El top of mind seda
cuando el cliente
por primera ves
hace
reconocimiento,
recordaciény
notoriedad de la
marca por la
adquisicion desus
prendas de vestir.

La calidad percibida se
obtiene de la materia
prima algododn, poliéster
que se utilizaen la
confeccion de prendas de
vestir atravésde disefios
innovadores; es decir los
clientes se sientan ala
moda, conformes y
seguros de adquirir
nuestro producto.

LEALTAD

Para ser leales alamarca
es importante que los
clientes tengan suficiente
confianza y afecto a través
deun vinculo de relacién
entre vendedor -
consumidor.

v

©)

COMPORTAMIENTO
DEL MERCADO

Se analiz6 segun las
personas encuestadas
que el comportamiento
delademanda es
elastica, por el motivo
de compras que se
realiza anualmente se
daun descuento del
10% por la compra de
media docena de
pantalones jeans,

RECONOCIMIENTO

DEL NOMBRE
R S

FY Ty Wy
o e D

Para el reconocimiento
del nombre se debe
mejorar la publicidad
tanto ATL Y BTL; es decir
se debe hacer uso de
carteles y pancartas en
lugares especificos con
el objetivo de transmitir
una mejor
comunicacién alos
clientes .

Fuente: Elaboracion propia, a partir de modelos investigados previamente.

Elaborado por: Zamora (2019)
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La gestion de la marca es importante en el posicionamiento en la mente de los clientes;
por tal razon se requiere el trabajo en cada uno de los competentes incluyendo la

imagen identidad arquitectura notoriedad y el valor que determina la marca.

La gestion y el perfeccionamiento de los componentes mencionados se obtienen a

través de ventajas competitivas que consolidan e influyen en las decisiones de compra

En el cuadro de procesos se exterioriza la gestion de marca en 16 actividades o fases
que inician desde la imagen, trabajando como iniciador del proceso; posteriormente la
identidad de la empresa se refleja en tu target, continuando con la arquitectura que
favorece en la obtencion de normas y reglas; mientras la evaluacion es apoyada a través

de la notoriedad adquirida en los consumidores

Como seguimiento de la percepcion, se forma la identidad de marca, que refleja las
caracteristicas humanas dotadas a un producto con el proposito que el publico objetivo

se sienta identificado creando un vinculo emocional, en la arquitectura.

En lo posterior se evalla el posicionamiento de marca a través de la notoriedad,
considerando el recuerdo y la familiaridad que el consumidor conserva en su mente,
finalmente el valor de marca en el que el consumidor analiza la calidad percibida y
alcanza la satisfaccion por la compra del producto fortaleciendo la lealtad y

fidelizacion hacia la marca.
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CAPITULO VI

6. DESCRIPCION DEL DISENO DEL MODELO DE GESTION DE
MARCA

6.1.FASE PRIMERA. IMAGEN DE LA MARCA

La gestion tiene inicio en la fase 1, conocida como imagen resalta que los trabajadores
del area de marketing y ventas deben fortalecer la toma de decisiones con el proposito
de lograr la estructuracion de los analisis y atributos que benefician en la identificacién
de la marca desde esta perspectiva el organigrama lluvia de ideas favorece en la
asociacion con productos y servicios que brinda la empresa; es trascendental
considerar al personaje que refleja rasgos de la personalidad humana desde esta

perspectiva se adquiere mayor impacto en la mente de los consumidores.

Asociacion de la marca

La marca se encuentra asociada con el logotipo de la empresa, el fondo blanco
representa la calidad en textiles mientras la k es el simbolo de fortaleza e identidad en
confeccion y costura; es decir la empresa mantiene su prestigio en el sector productivo

y comercial que conlleva al prestigio y reconocimiento en el publico consumidor.

Personaje de la marca

Al establecer una relacion entre la confeccion, producciéon y comercializacion de
textiles se determina como elemento importante para el sector consumidor al vendedor

quien comercializa el producto en areas estratégicas dentro y fuera de la empresa.

El vendedor es considerado como un personaje importante dentro de la empresa
KANTAROS, de ¢l depende la mayor o menor cantidad de ventas en prendas de vestir:
por tal motivo el vendedor debe conocer el producto, sus caracteristicas, funciones
usos y posibilidades del producto o servicio que pretende ofertar al cliente, ademas

debe asociarse con potenciales compradores con la finalidad de satisfacer sus
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necesidades. La comercializacion del producto para su efectividad requiere la
aplicacion de normas de cortesia atencion personalizada y cordialidad, elementos que

permite captar nuevos clientes.

Unicidad de asociacién con la marca

La unicidad, mediante una asociacion personal; forma parte del resultado de
procesamiento de la informacion, imagen, personaje, practica de valores; desde esta
vision, asocia el pensamiento de los consumidores con la marca y la calidad del

producto.

Se crea la unicidad de asociacion, al encaminar al cliente con su familiarizacion con el
producto, eficiencia y calidad, componentes que benefician en la adquisicion de
experiencias que favorecen en la diferenciacion de los productos que oferta la

competencia.

La empresa KANTAROS le ofrece productos de calidad, mantiene como distintivo el
estilo de alta costura, sobresale su identificacion en los diferentes modelos y disefios.
Otra caracteristica que conlleva al posicionamiento de imagen de marca es los puntos
de semejanza, los consumidores de prendas de vestir asocian esta variable mediante el
gusto de satisfaccion: tranquilidad, seguridad, comodidad al vestir las prendas que el

vendedor le brinda al cliente.
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Figura N° 11: Esquema de flujo Fase Primera. Imagen de la marca

FASE PRIMERA: IMAGEN DE LA MARCA

ASOCIACION DE MARCA

PERSONAJE DE LA MARCA

UNICIDAD DE MARCA

( - -
Mejoramiento y

restructuracion de imagen

de marca
L

~N

J

v

Opiniodn de expertos de la
empresa

v

Lluvia de ideas de
atributos, beneficios y la
actitud que reflejan

!

Percepcion por
parte del
consumidor

A 4

Imagen proyectada en la
actualidad

Recopilacion
de informacion

!

Con que asocia el
consumidor

nuestra imagen

A

Documentacion de nuevas
ideas para mejoramiento
de imaaen de marca

==

Fuente: Angel Villacres Garcia
Elaborado por: Zamora (2019)
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6.2.FASE SEGUNDA. IDENTIDAD DE LA MARCA

Dentro la segunda fase de la gestion de marca, se localiza el factor identidad, que busca
fortalecer la identidad propia de la organizacion en el contexto interno que incluye la
préctica de valores, el nivel de cultura, la determinacion de la mision y establecimiento

de la vision.

Internalidad

La internalidad es considerada el primer segmento para identificar a la empresa de
forma interna a través de un focus group, que permite analizar desde la vision la
practica de valores los principios institucionales las estrategias y cultura empresarial
en entorno de la gestion que busca transmitir confianza y seguridad desde la

perspectiva comercial y productiva hacia el cliente.

Externalidad

Dentro de la identidad también se busca identificar a la marca e forma externa
estableciendo un compromiso social con la comunidad, sobresale los valores de
responsabilidad y honestidad; ademas se analiza el porcentaje de aceptaciéon y
captacion gue poseemos en nuestros consumidores como una empresa, siendo de vital
importancia exteriorizar a los clientes el prestigio, seguridad y confianza con el
proposito de fortalecer la imagen organizacional.
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Figura N° 12: Esquema de flujo Fase Segunda. Identidad de la marca

FASE SEGUNDA: IDENTIDAD DE LA MARCA

INTERNALIDAD

EXTERNALIDAD

Analisis de identidad

~

4

Focus group se refleja la
identidad empresarial en la

marca

¢Qué porcentaje
de la identidad se
refleja?

!

Cuenta la empresa
€oN un compromiso
social

r.l

¢En qué porcentaje
se cumple el
compromiso?

!

Analisis actual de

Y

identidad de marca

==

Fuente: Angel Villacres Garcia
Elaborado por: Zamora (2019)
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6.3.FASE TERCERA. ARQUITECTURA DE LA MARCA

En la tercera fase, la arquitectura, inicia en la visualizacion de la grafica de cartera de
marca, se constituye en una herramienta esencial utilizada por las Pymes, tiene como
meta lograr la solidificacion y estructura a través del papel, incluye como elementos:
el nombre, logotipo, colores empresariales y simbolos. Posteriormente mediante un
manual que facilita el uso de la marca se podra exteriorizar los derechos de autoria al
igual que su utilizacion teniendo como componente relevante la proteccion juridica
que permite la diferenciacion con otras de su marca en un mercado productivo, y

comercial manteniendo la eficiencia eficacia y calidad.

Grafica de la cartera de la marca
De modo que, la grafica de la cartera esta constituida de la estructura simbdlica que
transmita apropiadamente la identidad de la marca, facil de pronunciar, facil de

memorizar, que sea diferenciado y dnico.

Disefio de estructura de la marca

En el disefio de la estructura de portafolio, el personal que labora en el area de
marketing, realiza un analisis que incluye al directorio y personal coordinador, la
cobertura existente y planificada desde el punto logistico con el propdsito de establecer
un presupuesto factible de acuerdo a los objetivos, metas y proyectos a corto, mediano

y largo plazo.

Tipo de marca
Ademas, se da a conocer de forma escrita el tipo de marca manejado por la empresa,

asociandose con las normas, reglas, valores y uso de la marca.

Rol estratégico de agrupamiento de marca

En el agrupamiento de maca mediante la imagen de marca (madre), se busca lograra
en un mayor nivel la atencion de consumidores y clientes, a través de este
procedimiento se aumentard la rentabilidad segun el plazo, pudiendo ser corto,
mediano y largo, reflejando siempre la relacién que existe con la marca empresarial,

el publico consumidor y la fabricacién del producto.
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Figura N° 13: Esquema de flujo Fase Tercera. Arquitectura de la marca

FASE TERCERA: ARQUITECTURA DE LA MARCA
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Fuente: Angel Villacres Garcia
Elaborado por: Zamora (2019
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6.4.FASE CUARTA. NOTORIEDAD DE LA MARCA

En la fase cuarta considerada etapa de valoracion de marca incluye la notoriedad, a
través del cual se examina el posicionamiento de la marca en la mente de nuestros
consumidores, se podrd conocer el trabajo efectivo alcanzado con la gestion de la

marca de esta forma se evalUa su notoriedad en los siguientes niveles.

Notoriedad sugerida

En este apartado, el consumidor da a conocer su punto de vista a travées de la reflexion
en referencia a la marca; expresion valorativa que beneficia en la experiencia la calidad
del lenguaje, la eficiencia en recoleccion de informacion y calidad en la expresion de

ideas.

Notoriedad espontanea (recuerdo)

Como seguimiento a esta actividad de notoriedad espontanea, se encuentra el nivel en
la que el recuerdo esta en la memoria a corto y largo plazo, almacena acontecimientos
trascendentales, de esta forma retiene una cantidad limitada de informacién durante un
periodo corto de tiempo; es decir la memoria a corto plazo retiene de forma temporal
la informacién procesada, mientras la memoria a larga plazo cumple la funcién de

codificacion, almacenamiento y recuperacion.

Top of mind

Es el nivel deseado por las empresas, constituyéndose en una meta que debe ser
alcanzada en el menor tiempo, siendo su trascendencia esencial para el logro de
objetivos, comercializacion y rentabilidad; en el top, se trata de adquirir un producto
sonde sobresale la marca, elemento activo intangible, favorece en la venta sin requerir
de esfuerzo sin embargo para lograr la eficiencia es significativo fortalecer el prestigio,

la seguridad, valoracion y calidad en actividades y productos.
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Figura N° 14: Esquema de flujo Fase Cuarta. Notoriedad de la marca

FASE CUARTA: NOTORIEDAD DE LA MARCA
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Fuente: Angel Villacres Garcia
Elaborado por: Zamora (2019)
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6.5.FASE QUINTA. VALOR DE LA MARCA

Como ultima fase sobresale el valor de marca, establecida por el consumidor,
promueve la valoracion en el reconocimiento de marca, analiza y evalGa la lealtad de
los clientes y consumidores, incluye la calidad, el precio, el producto y la calidad del
mismo; mientras el comportamiento del mercado es sintetizado con la finalidad de
determinar establecer, y aplicar estrategias de captacion; por ultimo favorece en el

reconocimiento de nombre y de la marca a través de su logo.

Lealtad
En primera instancia se evalUa la lealtad, a través del nivel de compra de los clientes,
se valora la compra, considerandose elemento ideal para toda empresa que busca el

posicionamiento efectivo en el mercado.

Calidad percibida

Se establece la valoracion de la calidad percibida, incluye como componentes
significativos el precio, producto y calidad; desde esta perspectiva, se establece el nivel
de satisfaccion logrado en el mercado durante un tiempo determinado; de esta forma
se relaciona con las expectativas del cliente antes y después de mejoramiento de la

marca.

Comportamiento del mercado

En el comportamiento de mercado se evalUa el nivel de participacion en la industria o
sector, que cuota de mercado o pedazo de pastel se ha ganado y a partir de esto se
analizara las estrategias que beneficiaran en la captacion del mercado a una mayor

escala.

Reconocimiento del nombre

Finalmente se analiza la presencia, el reconocimiento del nombre o el simbolo de la
empresa, en referencia a la reflexion y recuerdo que mantiene el consumidor en su
mente con el proposito, de establecer mejoras y formular nuevas estrategias de
comunicacion y publicidad; es decir se mejora la publicidad de la marca innovando

anualmente de acuerdo a las nuevas tendencias del mercado e innovaciones.
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Figura N° 15: Esquema de flujo Fase Quinta. VValor de la marca

FASE QUINTA: VALOR DE LA MARCA
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Fuente: Angel Villacres Garcia
Elaborado por: Zamora (2019)
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6.6.PLANTEAMIENTO DEL MODELO DE GESTION DE MARCA

La aplicacion tedrica es evaluada por expertos a través de entrevistas con los
empresarios de la Empresa KANTAROS en la ciudad de Ambato con el asesoramiento

de un tutor que conoce la investigacion.

6.6.1. FASE PRIMERA: IMAGEN DE LA MARCA

ASOCIACION DE LA MARCA

En este punto, la primera reuniéon de todas las empresas que conforman un grupo
econdmico popular y unido se llamara la fundacion de estas asociaciones. Oficialmente
nuevo para actualizar todo lo relacionado con la imagen de marca empieza con una
lluvia de ideas sobre los aspectos de mayor importancia de la empresa y sus prendas
de vestir.

PERSONAJE DE MARCA

Después de una lluvia de ideas, se elegiran los mejores consejos, que son cambios de
laimagen. (Que debe ser aceptado solo por decisiones unanimes, no solo de la empresa
sino también de las comunidades o grupos en los que representan), reestructurando la
imagen o simplemente actualizando la imagen de la marca. Después de tomar la
decision, se implementard una de las tres opciones analiticas detalladas en lo que

refleja nuestra imagen actual y lo que tratamos de reflejar.

UNICIDAD DE MARCA

Como parte de la imagen de marca, se forma la unicidad que es la unién de los

elementos que conforman la marca objeto de proyeccion hacia el pablico consumidor.

La interrogante planteada proyect6 como resultados:

83



1.- ;Con qué elemento usted asocia la imagen de la empresa KANTAROS?

Alternativa | Frecuencia | Porcentaje
Textil 224 58%
Calzado 75 20%
Curtiduria 45 12%
Artesania 40 10%
Total 384 100%

Fuente: Empresas Mercado Mayorista. Clientes
Elaborado por: Zamora (2019)

M Textil
M Calzado
M Curtiduria

M Artesania

Fuente: Empresas Mercado Mayorista. Clientes
Elaborado por: Zamora (2019)

De las 384 personas encuestadas correspondiente al 100%; 224 equivalente al 58%
expone gue asocia la imagen de la marca como textil; 75 vinculado al 20% se enfoca
en el calzado; 45 equivalente al 12% representa curtiduria; por ultimo, el 40 menciona
el 10% en artesania.

El analisis incluye al gerente de la empresa Sra. Ing. Gabriela Paredes, que exterioriza

la importancia de la imagen en el desarrollo empresarial, la rentabilidad y calidad.

6.6.2. FASE SEGUNDA IDENTIDAD DE LA MARCA

INTERNALIDAD

Se efectud una entrevista al gerente de la empresa KANTAROS, quienes se encuentran
a diario inmersos en el trabajo de las prendas de vestir, se efectuara una observacion

al éarea interna, involucrando los objetivos, mision y vision, analizando el
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cumplimiento cabal de la cultura, valores empresariales, incluso qué medidas se tomd

para cumplirlos.

MISION

Ser una empresa productora y comercializadora en la confeccion de prendas de vestir,
empleando material de calidad, con el proposito de cubrir las necesidades de los

clientes y publico consumidor

VISION

La empresa KANTAROS, dedicada al sector productivo sera renombrada en el afio
2024 como lider en la ciudad de Ambato, sobresale su nombre en la comercializacion
de prendas de vestir.

VALORES

Amistad
Satisfaccion
Familiaridad
Afecto

Valores aplicados y practicados por los trabajadores que ejercen sus labores en la

empresa

EXTERNALIDAD

En la parte externa, debe realizarse un analisis de la identidad desde el compromiso
social de la organizacién con la comunidad y sociedad, y si hablamos de la empresa
sera de economia popular y solidaridad. El objetivo principal con la sociedad es buscar
estrategias para el desarrollo conjunto de empresas y beneficia a grupos y comunidades

y sociedades en las que operan.
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En la fase de identidad la empresa KANTAROS exterioriza su identidad con la imagen
de marca, siendo plasmada en su logo, considerando que no posee un slogan
determinado, el nombre sobresale en el logotipo. Por lo cual seria conveniente

refrescar la marca con la inclusion de un slogan a la marca KANTAROS.

6.6.3. FASE TERCERA. ARQUITECTURA DE LA MARCA

GRAFICO DE LA CARTERA DE MARCA

El trabajo fue efectuado en base a la estructura de diferenciacion; incluye la estructura
en la diferenciacion; desde esta perspectiva la marca KANTAROS ha establecido la
marca desde hace varios afios atras, por tanto se trabajara partiendo de la marca actual

KANTAROS:

COMPOSICION DE LA MARCA KANTAROS

Figura N° 16: Estructura de la marca KANTAROS:

Fuente: Empresa Textil KANTAROS

Dentro de la actual marca de KANTAROS el logotipo y el isotipo , son relacionados
para formar un isolog; por tanto consta de icono y tipografia, pudiendo evidenciarse

en la ilustracién.
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Isotipo

Isologo

Logotipo

—

Figura N° 17: Componentes de la imagen de marca de KANTAROS
Fuente: Empresa Textil KANTAROS

EMBLEMA

La etimologia del emblema se encuentra representada por la inicial k, que significa
union, se refiere a KANTAROS, nombre o designacion diferenciadora de otras

empresas textiles.

ISOTIPO

Se observa que el simbolo de la marca, es natural, mantiene un disefio complejo que
cautiva la atencion y observacion creada con el inicio de la letra k para recordar con
facilidad; considerando que la letra fortalece la produccion y comercializaciéon de

prendas del buen vestir.

Figura N° 18: Isotipo de KANTAROS

Fuente: Empresa Textil KANTAROS
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ELEMENTOS DEL ISOTIPO

FORMADE LA LETRAK

Lak es el simbolo de fortaleza e identidad en confeccidn y costura; es decir la empresa
mantiene su prestigio en el sector productivo y comercial que conlleva al prestigio y
reconocimiento en el publico consumidor.

ESTRUCTURA DE LA MARCA

La empresa de produccion y comercializacion de ropa KANTAROS, pertenece al

Mercado Mayorista Textil Ecuador Soberano, institucion aprobada por el MAGAP.

|- T
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t t

En este contexto, KANTAROS es una compafiia de la industria textil recientemente
incorporada. Cabe sefialar que esta empresa es parte de un consorcio que tiene
representantes para asistir periddicamente a talleres de comercializacion, con

reuniones que analizan el nivel y mejoran la produccion.

Tipo de marca

Dentro del tipo de marca se manifiesta que la empresa KANTAROS es la inica marca
que existe dentro del mercado mayorista.
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Significados de los colores

Negro en la tipografia del logotipo KANTAROS, se encuentra este color que significa
seduccién, poder, lujo, fuerza, misterio, tristeza y duelo. El negro no siempre es un
color negativo. Ademas, que es un color maravilloso para vestir y combinar con

cualquier otro tipo de color de prendas de vestir.
Plomo como se puede observar el interior de la letra k posee una coloracion ploma, la
misma que capta la atencion, debido a que estimula la actividad mental, color que se

asocia con la nobleza, distincion y dinero.

Blanco es un color que denota pureza, inocencia, luz y paz. Ademas, el color blanco

representa la calidad en textil.

ROL ESTRATEGICO DE AGRUPAMIENTO DE MARCA

En este punto, las marcas, las aplicaciones y todo lo relacionado con ella deben estar
certificados. De esta forma, garantizamos que no habrd marcas falsas.

Todos estos procesos deben tratarse por escrito y conocerse en reuniones generales, no

solo con empresas relacionadas.

4.- ;Cual de las marcas de prendas de vestir usted ha escuchado con mayor

frecuencia en el sector de produccion y comercializacion?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
KANTAROS 172 45%
Magnate jeans 114 30%
Bambis 66 17%
Ganzi 32 8%

Total 384 100%

Fuente: Empresas Mercado Mayorista. Clientes
Elaborado por: Zamora (2019)
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17%
™ kantaros

M Magnate jeans

4 Bambis

_ 30%

Fuente: Empresas Mercado Mayorista. Clientes
Elaborado por: Zamora (2019)

M Ganzi

6.6.4. FASE CUARTA NOTORIEDAD DE LA MARCA

En esta fase se valora el nivel de conocimiento adquirido en referencia a la marca,

incluye los niveles: Notoriedad espontanea, sugerida y Top of mind.

En referencia a los resultados logrados es la fase en la cual se visualiza la inestabilidad
de la marca es decir la empresa cantaros no adquiere un posicionamiento en el
mercado; segun el criterio de Alejandro Cisneros un trabajador de la empresa considera
que es trascendental mejorar la imagen de la marca con el propésito de fortalecer las

ventas de la empresa y mejorarla el servicio y atencion al cliente.

A continuacion se presenta uno de los items que permitieron evaluar la notoriedad de
la marca en la empresa KANTAROS, de esta forma se diferencia de otras textiles
determinando su reconocimiento en las prendas de vestir por la calidad, produccién y

comercializacion.
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5.- ¢ De que manera usted identifica una marca ropa?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Logotipo 168 44%
Isotipo 60 15%
Eslogan 119 31%
Colores corporativos 37 10%

Total 384 100%
Fuente: Empresas Mercado Mayorista. Clientes
Elaborado por: Zamora (2019)
M Logotipo
31% i Isotipo
M Eslogan
i Colores corporativos

15%

Fuente: Empresas Mercado Mayorista. Clientes
Elaborado por: Zamora (2019)

ESTRATEGIAS DE NOTORIEDAD DE LA MARCA

La empresa KANTAROS debe hacer uso de herramientas de comunicacion como: la
publicidad, promocidén de ventas, relaciones publicas, con el propésito de mejorar la
notoriedad de la marca y posicionarse en la mente de los consumidores.
PUBLICIDAD

El uso de la publicidad ATL en la radio para informar a los consumidores de la

existencia de la empresa KANTAROS, asi como la estrategia publicitaria de BTL para

sorprender a los consumidores. Cabe sefialar que estos estan disefiados con el Unico
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proposito de sorprender a los consumidores mediante el uso de pancartas y carteles

publicitarios en los lugares correctos para una mejor visibilidad.

AT L

F?@ Imnlclgﬂ‘fg .

BTIL

MAYOR
SEGMENTACION -

. 3
0S CLIENTES

EFECTIVAMENTE
ﬁ REPETITIVA ™
==) e

Manejo adecuado de redes sociales

FERIAS Y EXPOCIONES

Reunidn de empresas del sector textil,

dan a conocer sus productos e incluso para que

aprecien el disefio, confort, moda y proceso de las prendas de vestir. Cabe sefialar que

las ferias son visitadas por propietarios de empresas dedicadas a la comercializacion

de textiles. Cabe destacar que la mayoria son de Tungurahua.
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Obsequios

Un detalle como esferos, l&pices, camisetas que lleven consigo el logotipo de la
empresa KANTAROS, que se le entregue al consumidor, lograra que este sienta

motivado, ademas se promovera la marca.
6.6.5. FASE QUINTA VALOR DE LA MARCA

Para conocer el valor de marca se analiza las fases antes analizadas, imagen, identidad,
arquitectura y por su puesto la notoriedad; considerados componentes importantes en
la gestion de marca. Desde este punto de vista se considera como valores prioritarios

los siguientes:
Lealtad

La lealtad de la marca incluye el nivel de compra de los productos, incluye las prendas
de vestir KANTAROS.
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6.- ¢Con que frecuencia compra usted Jean?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Mensualmente 19 5%
Trimestralmente 60 16%
Semestralmente 138 36%
Anualmente 167 43%

Total 384 100%

Fuente: Empresas Mercado Mayorista. Clientes

Elaborado por: Zamora (2019)

M Mensualmente
M Trimestralmente
M Semestralmente

H Anualmente

Fuente: Empresas Mercado Mayorista. Clientes

Elaborado por: Zamora (2019)

Segln datos obtenidos de los consumidores del canton Ambato, se indica que la
mayoria de encuestados compran sus prendas de vestir anualmente por lo que existe
una variedad de clientes que compran los Jeans al por mayor ya que ahi le sale mas

conveniente en el precio.

Calidad percibida

A través de la calidad percibida se establecera un valor que responda a la satisfaccion

esperada; concluye la experiencia con los productos de la empresa.
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7.- ¢Cual es el factor que usted considera de mayor importancia

posicionamiento de nuestra marca en la mente del consumidor?

en el

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Calidad 172 45%
Precio 105 27%
Promocién 71 19%
Publicidad 36 9%

Total 384 100%
Fuente: Empresas Mercado Mayorista. Clientes
Elaborado por: Zamora (2019)
W Calidad
M Precio

i

M Promocién

MPublicidad

Fuente: Empresas Mercado Mayorista. Clientes

Elaborado por: Zamora (2019)

Se observa que la calidad de la marca KANTAROS se encuentra en el nivel muy

bueno, caracterizandose la produccion de prendas de vestir por su calidad, criterio que

fue emitido por las personas encuestadas.

Comportamiento del mercado

Componente que busca evaluar cual es nuestra cuota de mercado, de acuerdo al

segmento al que estamos dirigidos.

95



11.- ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por una prenda jean?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
$10 42 11%
$15 164 43%
$20 108 28%
$25 70 18%
Total 384 100%
Fuente: Empresas Mercado Mayorista. Clientes
Elaborado por: Zamora (2019)
M Diez
H Quince
28% M Veinte
% M Veinticinco

Fuente: Empresas Mercado Mayorista. Clientes

Elaborado por: Zamora (2019)

Se determina que la mayor parte de personas encuestadas estan dispuesta a pagar por
un jean 15% segun el nivel de ingreso que tiene cada persona, las compras de toda

prenda de vestir se las realiza en el mercado mayorista que se encuentra ubicado en

cantdbn Ambato.

Reconocimiento del nombre

La evaluacion del valor de la marca se ha efectuado a través de reconocimiento del
nombre por esta razén el modelo de gestion en la empresa tiene como finalidad
fortalecer la mente del consumidor mediante la recordacion de la marca; desde esta

perspectiva la comercializacion de prendas de vestir permite incrementar la

adquisicion de textiles por parte de los consumidores KANTAROS.

96




10.- ¢ En su decisién de compra del producto influye aspectos:

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Moda 60 16%
Estilo 81 21%
Comodidad 187 49%
Color 56 14%

Total 384 100%
Fuente: Empresas Mercado Mayorista. Clientes
Elaborado por: Zamora (2019)
14% 16%

M Moda
M Estilo
M Comodidad
i Color

Fuente: Empresas Mercado Mayorista. Clientes

Elaborado por: Zamora (2019)

En referencia a la informacion numeérica y estadistica obtenida mediante la aplicacion
de la encuesta a consumidores del Mercado Mayorista se establece que la mayor parte

de personas adquieren sus prendas de vestir por la comodidad que tiene al momento

de vestir las prendas de Jeans que se encuentran en el mercado mayorista.
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CAPITULO VII CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

El modelo Anpol Brand es una herramienta que apoya en la gestién de marca su
insuficiente utilizacion ha perjudicado en la creacion, promocion y posicionamiento
de la imagen del producto y servicio influyendo de forma negativa en la construccion

de una identidad representativa de la marca.

La aplicacion del disefio de la marca propuesto por Anpol Brand al incluir como
elementos la imagen, identidad, arquitectura, notoriedad y valor; fortalecié en la
implementacion y desarrollo y consolidacion de la marca con éxito vinculandose con

la responsabilidad en el proceso de produccion y calidad.

Al efectuar el andlisis de la gestion de marca se concluye que la internalidad sobresale
en la satisfaccion y comodidad de cliente en cuanto al buen vestir; mientras en la
externalidad la identidad empresarial establece un compromiso con el cliente mediante
el trabajo responsable, la dedicacién y el mejoramiento en la produccién; ademas la
arquitectura la gréfica de la cartera de demanda se enfoca en mejoramiento de la

produccién y calidad.

En la gestién de marca se distingue la notoriedad en el terminado de prendas de buen
vestir; la etiqueta en la identificacion, clasificacion y valoracion en la produccion junto
con la moda como elementos diferenciadores que permiten adquirir mayor eficiencia
en la comercializacion del producto; a través del trabajo en equipo, e integracion

directa con la mision y los objetivos.

Se concluye que el Modelo de Gestion de marca que acoge la empresa KANTAROS
corresponde al proceso de Anpol Brand; siendo asi que la notoriedad mejora el
conocimiento, al familiarizar la imagen con el sector textil; ademas se fortalece los
valores de lealtad, eficiencia, el comportamiento en el mercado y el reconocimiento,

componentes que benefician en las decisiones del proceso de produccion.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda:

Fortalecer la utilizacion del modelo Anpol Brand para mejorar la construccion de la
marca asociando los valores, la mision y vision de la marca diferenciando de forma
efectiva; a fin de conseguir los objetivos propuestos de forma eficaz, eficiente y
productiva, con el propoésito, de mejorar la competitividad en el mercado local y

nacional.

Reforzar la propuesta de valor de la marca a través de la asociacién con sus
significados el color blanco (pureza en la calidad de textiles), la K (fortaleza e
identidad), estrategia que permite fortalecer el conocimiento del consumidor, elemento
que diferencia de la competencia de forma directa e indirecta constituyéndose en un

reto que beneficia en el reconocimiento de la imagen empresarial.

Fortalecer la utilizacion que el personaje de la marca para atraer a los clientes, competir
en el mercado con agilidad, incrementar los ingresos empresariales, fomentar la
fidelizacién del cliente, alcanzar el posicionamiento en el mercado y alcanzar el éxito

en los sectores tanto comercial como productivo.

Mejorar de forma continua los sistemas de produccién y fabricacion con el propésito
de alcanzar la comodidad en el aspecto estético, la elegancia, credibilidad; asegurando
libertad en el movimiento, confort en el buen vestir; de esta forma se fortalece la

identidad y cultura corporativa.

Capacitar al personal en atencion al cliente, desarrollando habilidades adecuadas que
permitan reforzar los conocimientos, el trabajo en equipo, la empatia, paciencia y
constancia optimizando tiempos y recursos; integrando la ética de trabajo y la calidad
de servicio en interaccion directa con los objetivos, el comportamiento de mercado y

el reconocimiento del nombre.
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Establecer un sistema de control de la calidad que permita valorar la satisfaccion del
cliente y aportar en las probabilidades de mejora continua a través del
aprovechamiento de los recursos, el ajuste de las operaciones (reduccion de costos y
aumento de produccién) afianzando el sentido de progreso con las oportunidades de

éxito, cumpliendo con los componentes: reconocimiento, recordacion y notoriedad.
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Anexos

Anexo 1- Isntrumentos de recoleccion de informacién

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS
ENCUESTA EXTERNA

Objetivo: La siguiente encuesta tiene como finalidad conocer la opinion de la

poblacion de Ambato acerca de la produccion y comercializacién de ropa

KANTAROS.

Su opinion es de gran valor para nosotros, por favor responda con toda la sinceridad

del caso.

Instrucciones:

e Lea con atencion cada una de las preguntas

e Conteste con absoluta sinceridad

e Margue con una X

Datos informativos

Genero: Femenino

Masculino

Lugar:

Ciudad: Ambato

Edad:

1.- ¢Con qué asocia Usted la imagen caracteristica de la empresa KANTAROS?

Por favor marque una sola respuesta.

[

¥ oS

(.
(-
(.
(.

.. ) Textil
...) Calzado

.. ) Curtiduria

.. ) Artesania
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2.- ¢ Distingue usted al personaje de la marca (vendedor) como elemento popular

de la empresa de produccion y comercializacion?

(....) Siempre
(....) Casi siempre
(....) A veces

(....) Nunca

3.- ¢Reconoce la marca (imagen corporativa) de la empresa de produccion y

comercializacion de ropa KANTAROS en el sector textil?

(....) Siempre
(....) Casi siempre
(....) A veces

(....) Nunca

4.- ;Cual de las marcas de prendas de vestir usted ha escuchado con mayor
frecuencia en el sector de la produccion y comercializacion?

(....) KANTAROS

(.... ) Magnate jeans

(....) Bambis

(....) Ganzi

5.- ¢ De que manera usted identifica una marca ropa?

(....) Logotipo (signo grafico)

(....) Isotipo (simbolos)

(....) Eslogan (frase)

(....) Colores corporativos

6.- ¢Con gue frecuencia compra usted jeans?

(....) Mensualmente

(....) Trimestralmente

(....) Semestralmente

(....) Anualmente

7.- ¢Cual es el factor que usted considera de mayor importancia en el
posicionamiento de nuestra marca en la mente del consumidor?

(....) Calidad

(....) Precio

(....) Promocion
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(....) Publicidad

8.- ¢ Cual de estos aspectos intangibles son mas importantes al comprar prendas
de vestir de una marca de ropa?

(....) Confianza

(....) Lealtad

(....) Responsabilidad

(....) Compromiso

9.- ¢ Cudles son los valores con los que usted relaciona una marca en la produccion
y comercializacion de jeans?

(....) Amistad

(....) Satisfaccion

(....) Familiaridad

(....) Afecto

10.- ¢ En su decision de compra del producto influye aspectos:

(....)Moda

(....) Estilo
(....) Comodidad
(....) Color

11.- ;Cuéanto estaria dispuesto a pagar por una prenda jean?
(....) 810

(....)815
(....)$20
(....) 825

12. ¢ Normalmente en qué lugar compra usted prendas de vestir?

(....) Mercado Mayorista

(....) Centros Comerciales

(....) Locales del centro de la ciudad

(.... ) Ferias exposiciones

13.- ¢Qué tipo de promociones le gustaria recibir al momento de efectuar sus
compras?

(....) Ofertas

(....) Descuentos
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(....) Sorteos

(....) Premios

14.- ¢Cual es el factor que usted considera importante para diferenciarnos de
otras empresas en la produccidn y comercializacion en el area textil?

(.... ) Mejorar la publicidad

(.... ) Mejorar la presentacion

(....) Mejorar la calidad
(..

.. ) Megjorar la confeccion

109



Anexo 2 — Instrumentos de recoleccién de informacién en linea

\OPQ T ECNICQ 0
D/
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO "\ . Facultad /
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS TRCADY

CARRERA DE MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS
ENCUESTA CLIENTES EN LINEA

Objetivo: Analizar el posicionamiento que tiene actualmente la empresa de produccion y

comercializacion KANTAROS.

Su opiniodn es de gran valor para nosotros, por favor responda con toda la sinceridad
del caso.
Instrucciones:
e Lea con atencion cada una de las preguntas
e Conteste con absoluta sinceridad
e Marque con una X
1.- ¢Considera usted que la marca de la empresa se construye a través de la

comunicacion activa, incluye valores que ayudan a posicionar correctamente

marca?

(....) Siempre
(....) Casi siempre
(....)Aveces
(....) Nunca

2.- ¢De las siguientes marcas cual considera usted que es la mas conocida, por
favor enumere del 1 al 5?
Frecuencia KANTAROS Magnate jeans Bambis Ganzi

Muy conocida

Conocida

Poco conocida

Nada conocida
Total
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3.- ¢Como se siente usted en relacion al producto que le ofrece la empresa?
(....) Satisfecho

(....) Muy satisfecho

(....) Un poco satisfecho

(....) Nada satisfecho

4.- ;Cree usted que es importante mejorar la imagen de la marca para su

posicionamiento?

(....) Siempre
(....) Casi siempre
(....) Aveces
(....) Nunca

5.- ¢Que posicionamiento ocupan las prendas de vestir que ofrece la empresa
KANTAROS?
(....) Excelente

(....) Muy Bueno
(....)Bueno
(....) Regular

6.- ¢ Por cual de las caracteristicas usted prefiere adquirir el producto que le
ofrece la Empresa KANTAROS?

(....) Calidad
(....) Variedad
(....) Tamafo
(....) Disefio

7.- Cree usted que la empresa KANTAROS dedicada a la produccion y
comercializacién de prendas de vestir ( jeans) se encuentra posicionado en el

mercado local?

(....)Si
(....)No
(....) Tal vez
(....)Nose

8.- ¢ Segun su perspectiva como calificaria usted el servicio que brinda laempresa
KANTAROS?

(....) Excelente
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(....) Muy Bueno
(....)Bueno
(....) Regular

9.- ¢Cudl es el nivel de posicionamiento que considera que posee la empresa
KANTAROS?

(....)Alto
(....) Medio
(....)Bajo
(....) Nulo

10.- ¢Piensa usted que las prendas de vestir ofertados por la empresa
KANTAROS se ubica en el mercado competitivo en la cuidad de Ambato?

.. ) Siempre

.. ) Casi siempre

.. ) A veces

~ A~~~

..) Nunca

Gracias por su Colaboracion
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Anexo 3 — Fotos de la empresa de produccion y comercializacion KANTAROS

= -
N
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