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Resumen
La gestion de la marca es crucial para el éxito empresarial en el mercado actual. Dado el
aumento de la competencia y la variedad de opciones disponibles para los consumidores, es
esencial diferenciarse; es por esto comunicar de manera efectiva la propuesta de valor es
clave para cultivar relaciones sélidas con los clientes. En este contexto, el objetivo de esta
investigacion es analizar como la gestion de marca de la empresa VAZ Sport influye en la
experiencia de sus clientes.

La presente investigacion es de caracter correlacional-descriptivo y no experimental,
emplea una metodologia mixta basada en investigacion bibliogréafica y documental, ademas
utiliza métodos de analisis-sintesis, historico-légico y analisis de datos para ofrecer una
vision interna sobre la gestion de marca. Se realizaron encuestas a 384 habitantes de la ciudad
de Ambato, ademas de entrevistas a 4 expertos en gestion de marca para obtener informacién
directa sobre temas relevantes; asimismo, se realiz6 un muestreo por conveniencia de un 15%
de la cartera de clientes, seleccionando 75 clientes de Ambato para una segunda encuesta.

Los resultados indican que el diagndstico situacional de VAZ Sport revela tanto
fortalezas como areas de mejora en sus estrategias de gestion de marca. Las fortalezas, como
la calidad del producto y la presencia en redes sociales, deben ser reforzadas; por otro lado,
las debilidades, como la inconsistencia en la comunicacion de la marca, requieren atencion.

Dentro de las conclusiones se menciona que, disefiar una propuesta de mejora basada
en el diagnostico y la evaluacion del entorno permite a VAZ Sport fortalecer su gestion de
marca y mejorar la experiencia del cliente. Esta propuesta debe incluir iniciativas especificas
como la mejora de la capacitacion del personal en atencion al cliente, la coherencia en la

comunicacion de la marca y la implementacion de practicas sostenibles.

Palabras claves: Experiencia, Gestion, Lealtad, Marca empresarial, Percepcion.
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Abstract
Brand management is a crucial element for the success of companies in today's market. The
proliferation of industries and the diversity of options available at the point of purchase create
a necessity for differentiation. Effectively communicating the value proposition plays a
pivotal role in fostering strong customer relationships. Therefore, the aim of this research is
to assess how corporate brand management impacts the customer experience at VAZ Sport.

This study adopts a correlational-descriptive, non-experimental design, employing a
bibliographic or documentary research approach with a mixed methodology to draw
conclusions. Methods such as analysis-synthesis, historical-logical analysis, and data
analysis are utilized to provide an internal perspective on brand management. A survey was
conducted among 384 residents of Ambato city. Additionally, interviews were carried out
with 4 brand management experts to gather targeted insights. A convenience sampling
method was employed to select 15% of VAZ Sport's customer base, totaling 75 customers,
who were surveyed as well.

The findings indicate that the situational analysis of VAZ Sport has identified both
strengths and areas for improvement in its brand management strategies. Addressing these
critical areas will enable the company to implement corrective measures and optimize its
branding efforts. Notably, strengths such as product quality and social media presence should
be further reinforced, while weaknesses such as inconsistencies in brand communication
need immediate attention.

In conclusion, developing an improvement proposal based on the diagnostic findings
and environmental evaluation will empower VAZ Sport to strengthen its brand management
and enhance the customer experience. This proposal should encompass specific initiatives
including enhanced staff training in customer service, ensuring consistency in brand

communication, and implementing sustainable practices.

Keywords: Business Brand, Experience, Loyalty, Management, Perception.
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1. Introduccion

Una marca solida y estable puede influir significativamente en la percepcion y la
lealtad de los clientes, por ello, las estrategias de gestion de marca son fundamentales para la
experiencia del cliente (Saltos et al., 2022). La identidad visual, el tono de comunicacion y
los valores fundamentales de la empresa se integran en una estrategia de marca bien
desarrollada para crear una imagen consistente que los clientes pueden reconocer y confiar
(Del Rio et al., 2017). Esta coherencia fortalece la conexion emocional con los clientes,
aumentando su satisfaccion y lealtad. Ademas, una marca fuerte ofrece una propuesta de
valor unica que la distingue de la competencia, un factor esencial en mercados saturados.

La forma en que una marca maneja las interacciones con sus clientes en todos los
puntos de contacto, desde la publicidad hasta el servicio postventa, también tiene un impacto
en la experiencia del cliente (Cervifio & Baena, 2014). Las estrategias de gestion de marca
efectivas garantizan que todas las interacciones sean positivas y reflejen los valores de la
marca. Por ejemplo, una empresa que se presenta como agradable y facil de usar debe
asegurarse de que su atencidn al cliente sea excepcionalmente servicial y amable (Maldonado
G., 2019). Esto no solo mejora la percepcion de la marca, sino que también puede convertir
a los clientes en seguidores de la marca que publicitan sus bienes y servicios por medios
sociales o de forma personal.

Las estrategias de gestién de marca deben ser adaptables a las necesidades y
expectativas cambiantes de los clientes. Donde, las empresas deben utilizar herramientas de
analisis y retroalimentacion para monitorear como los consumidores perciben la marca y
cambiar sus estrategias en consecuencia (Montalvo et al., 2022). Una actualizacién eficiente
de la identidad visual, la mejora de los productos y servicios o la implementacion de nuevas
estrategias de marketing son algunos ejemplos claros sobre una gestion de marca. Por tanto,
las empresas pueden mantener la relevancia de su marca y continuar brindando experiencias
excepcionales que fomenten la lealtad y el crecimiento a largo plazo al estar atentos y
responder proactivamente a las tendencias del mercado y las opiniones de los clientes.

Las estadisticas demuestran que la gestion de marca tiene un gran impacto en la
experiencia del cliente, donde, las marcas con una presentacion consistente son tres a cuatro

veces mas visibles para los consumidores. Esto lo manifiesta un estudio de Lucidpress



(2020), quienes especifican que se espera que la consistencia de la marca aumente los
ingresos en un 33% Yy segun un estudio de Salesforce (2018), el 76% de los clientes espera
que las empresas comprendan y cumplan con sus expectativas. De esta forma, se demuestra
que cuando las empresas mantienen una imagen y un mensaje claros en todos sus canales y
puntos de contacto, los clientes tienen mas probabilidades de reconocer y confiar en la marca,
lo cual mejora su experiencia general y fomenta la lealtad.

Ademas, segun una investigacion de PwC (2018), el 73% de los clientes
considera la experiencia del cliente como un factor importante en su decision de comprar
algo. Las estrategias de gestion de marca que priorizan la experiencia del cliente pueden
hacer que una empresa se diferencie de sus competidores. A su vez, el impacto de la gestion
de marca en la experiencia del cliente en Ecuador es significativo y esta respaldado por una
serie de datos. Un estudio de 2022 de la consultora Deloitte (2022) encontré que el 58% de
los encuestados dijeron que tener una mala experiencia con una marca reduce
significativamente la probabilidad de volver a comprar con esa marca en el futuro. Esto
demuestra que los clientes ecuatorianos valoran la consistencia y la calidad en sus
interacciones con las marcas, y que las empresas deben concentrarse en brindar experiencias
positivas y coherentes para retener a sus clientes.

Investigar el impacto de las estrategias de gestién de marca en la experiencia de los
clientes de VAZ Sport es esencial para evaluar su nivel de satisfaccion y la influencia en su
percepcion y lealtad. Este estudio puede incluir encuestas y entrevistas con clientes actuales
para medir su satisfaccién con los productos y servicios, asi como su percepcién sobre la
coherencia y autenticidad de la marca. Ademas, el andlisis de datos de ventas y
comportamientos de compra repetida puede ofrecer informacion valiosa sobre la lealtad del
cliente. Identificar fortalezas y areas de mejora en las estrategias de gestion de marca
permitird a la empresa ajustar sus tacticas para fortalecer la relacion con sus clientes,

optimizar su experiencia de compray, en Ultima instancia, incrementar su lealtad y retencion.



Tema: El Impacto de la Gestion de Marca Empresarial en la Experiencia del Cliente:
Caso VAZ Sport

2. Objetivos

2.1. General
Determinar como la gestion de marca empresarial incide en la experiencia de los clientes de
la empresa VAZ Sport.

2.2.  Especificos

Realizar el diagnostico situacional de la empresa VAZ Sport sobre sus estrategias de
gestion de marca.

e Determinar el entorno interno y externo de la empresa

e Disefiar una propuesta de mejora

3. Justificacion
La gestion de la marca es un aspecto importante para el éxito de las empresas en el mercado
actual. El aumento de industrias y diversidad de opciones al momento de la compra, generan
la necesidad de diferenciarse; es por esto que comunicar de manera efectiva la propuesta de
valor ayuda a cultivar relaciones sélidas con el cliente. El estudio de impacto de la gestion
de marca en la experiencia del cliente es importante para que la empresa logre a resultados
que contribuyan al crecimiento empresarial y el éxito en su mercado.

La Empresa VAZ Sport brinda la oportunidad de aplicar este proyecto, ya que, la
industria de la moda esta principalmente basada en la percepcion de la marca y la experiencia
del cliente, y actualmente, la empresa que ya es reconocida a nivel nacional, busca mejorar
su posicion competitiva. Identificar los factores que afectan a la marca, brinda puntos de vista
importantes para optimizar sus estrategias actuales y fortalecer su posicionamiento en el
mercado.

Dentro de la problemética que se aborda en este proyecto, una de las principales
dificultades, es encontrar una forma precisa y consistente de medir la satisfaccion del cliente.
Factores externos, como la competencia y las tendencias del mercado textil y el comercial de
prendas deportivas, pueden afectar la satisfaccion, dificultando evaluar el impacto especifico

de las estrategias de gestion de marca. Considerando que la satisfaccion es subjetiva y puede



variar significativamente entre varios segmentos de clientes, se requiere un enfoque de
investigacion diversificado y segmentado.

Ademas, como obtener y analizar la percepcion del cliente sobre la marca VAZ Sport
y su autenticidad es otra preocupacion; donde las experiencias previas, la imagen publica de
una marca y las campafias de marketing pueden afectar las percepciones. Por tanto, la
evaluacion de la autenticidad percibida de la marca requiere una comprension profunda de
los valores y expectativas del cliente, asi como de como estos se alinean con las acciones y
comunicacion de la empresa; los cuales se pretenden analizarlos en la presente investigacion.

La medicion de la lealtad del cliente y cdmo se relaciona con las estrategias de gestion
de marca es un gran desafio. La lealtad no solo se manifiesta en compras repetidas, sino
también en la disposicion a recomendar la marca a otros y la resistencia a cambiar a los
competidores (Ramos & Valle, 2020). En la empresa VAZ Sport se requiere un analisis de
los comportamientos de compra, las interacciones con la marca y las opiniones del cliente
para identificar los elementos especificos de las estrategias de gestion de marca que mas
influyen en la lealtad.

La fidelizacion del cliente es un factor importante para el crecimiento de las empresas,
mediante el presente estudio que busca identificar la relacién entre la gestion de la marca 'y
la experiencia del cliente, se pueden obtener beneficios estratégicos que favorecen la
competitividad de la empresa (Gaibor & Vaca, 2023). Identificar los aspectos de gestion que
influyen de manera significativa en la preferencia de marca por parte del cliente permitira a
la empresa tomar acciones concretas para fortalecer la su relacién con sus clientes actuales y
atraer nuevos.

Los beneficiarios directos de este proyecto son la empresa VAZ Sport, asi como
empresas dedicadas a la confeccion y comercializacion de prendas deportivas,
investigadores, docentes y estudiantes. Estos ultimos podran usar los resultados del estudio
como base para desarrollar estrategias de gestion de marca. Entre los beneficiarios indirectos
se encuentran la localidad estudiada y el sector textil y comercial de prendas deportivas, que

se beneficiaran de la implementacion de mejoras en la gestion de marca.



El proyecto sobre el impacto de las estrategias de gestion de marca en la experiencia
de los clientes es factible y viable por varias razones. La disponibilidad de herramientas de
analisis de datos y plataformas de encuestas facilita la recopilacion y evaluacion de la
satisfaccion del cliente, la percepcion de la marca y la lealtad. Ademas, la empresa puede
utilizar su base de clientes actual para obtener retroalimentacion a través de encuestas y
entrevistas, y emplear técnicas de analisis de sentimientos en redes sociales y resefias en linea
para captar la percepcion pablica de la marca. Con los recursos humanos y tecnoldgicos
adecuados, junto con un disefio de investigacion sélido, es posible obtener datos valiosos que
permitirdn optimizar sus estrategias de gestion de marca y mejorar la experiencia del cliente

Dentro de las preguntas de investigacion, se enmarcan en las siguientes: ¢Cual es el
impacto de las estrategias de gestion de marca en la experiencia de los clientes de la empresa,
que influyen en el nivel de satisfaccion, percepcion y lealtad hacia la marca?, ;Cuales son
los principales aportes tedricos sobre las estrategias de gestion de marca en la experiencia de
los clientes y aquellos factores de influencia en la satisfaccion, percepcién y lealtad de
marca?, ;Cual es la situacidn actual de la empresa sobre sus estrategias de gestion de marca,
el impacto en la percepcion del cliente y los puntos clave que influyen en la percepcion y
lealtad a la marca? y ¢Cuéles son las acciones adecuadas para la mejora de la gestion de
marca y potenciacién de la experiencia del cliente, que apoye el incremento del nivel de
satisfaccion y fidelizacion a largo plazo?

4. Antecedentes
En la investigacion de Navarrete y Guerrero (2022) tuvo como objetivo determinar cual es la
correlacion de la gestion de marca con las ventas de las empresas del sector textil. Para ello,
como metodologia se sustent6 en un enfoque cuantitativo, de tipo descriptivo, correlacional,
con un disefio no experimental y de corte transversal, direccionada a una muestra de 164
personas econdmicamente activas, de la provincia de Tungurahua, a quienes se aplicaron una
encuesta con 30 preguntas y en escala de Likert. Como resultados se encontraron que, la
gestiébn de marca como una estrategia es esencial para la empresa, donde las nuevas
necesidades, gustos o preferencias de los consumidores conllevan a crear experiencias que
sean atractivas dependiendo del entorno social, econémico que se encuentren, para

satisfaccion del personal de la empresa como para los clientes externos.



En referencia a Anaya (2018), en su tesis tuvo como objetivo principal construir una
nueva marca del sector textil a partir del desarrollo y aplicacion del modelo de general de la
construccion de marcas y gestion de sus activos de Manuel Martin Garcia. Como
metodologia se centr6 en una investigacion de tipo correlacional, con una fundamentacion
tedrica expuesta y un diagnéstico mediante la matriz de Vester. Como resultados se
establecieron estrategias enfocadas a la satisfaccion del mercado objetivo, a superar las
expectativas de los clientes, incrementar el reconocimiento, la calidad percibida y la
fidelizacion de los clientes.

5. ldentificacion de la Problemética

El desarrollo econdmico asociado a las ventas de empresas textiles es de suma importancia,
dado el impacto significativo que estas industrias tienen en la economia global y local. Las
ventas de empresas textiles generan empleo, estimulan la inversion en infraestructura y
tecnologia, y contribuyen al crecimiento del Producto Interno Bruto (PIB) de un pais.
Ademas, estas ventas no solo impulsan el sector manufacturero, sino también sectores
relacionados como el transporte, la logistica y el comercio minorista. Es asi que, de acuerdo
a Statista (2024) los ingresos generados por el mercado mundial de prendas de vestir en 2021
se aproximaron a los 1,6 billones de délares estadounidenses, un aumento de 150.000
millones con respecto al afio anterior. Se estima que esta tendencia positiva se mantenga en
el préximo sexenio hasta situarse en torno a los dos billones en 2027.

En referencia a Navarrete y Guerrero (2022) en las empresas ecuatorianas de la
provincia de Tungurahua en un estudio realizado en el afio 2022, mas del 51.30% tienen un
enfoque en la gestién de marca para reactivar las ventas, mejorar el servicio de atencion al
cliente, la importancia de la imagen de marca y la utilizacion de plataformas digitales para
posicionar al producto en la mente del consumidor. Por lo cual, se denota la importancia del
manejo de estrategias de gestion de marca para potenciar la experiencia del cliente, que a
futuro conlleve a una fidelizacion del mismo hacia la marca.

La empresa enfrenta desafios en la gestion de su marca y su impacto en la experiencia
del cliente. Segun encuestas previas, el 15% de los clientes considera que la marca no cumple
con sus expectativas, mientras que el 38% reporta problemas con el servicio y la atencion al

cliente. Esto subraya la importancia de un trato adecuado por parte del personal para fomentar



la fidelizacion. Por lo tanto, es esencial que la empresa mejore la capacitacion del personal
en técnicas comerciales efectivas para captar y retener clientes, fortaleciendo asi sus
habilidades empresariales.

También es fundamental evaluar la calidad del servicio al cliente y la experiencia de
compra tanto en los puntos de venta fisicos como en linea. Problemas como la falta de
personal capacitado, tiempos de espera prolongados o dificultades en el proceso de compra
pueden afectar negativamente la percepcion del cliente sobre la marca y, en ultima instancia,
su decision de compra y lealtad. En este sentido, la empresa debe implementar estrategias de
gestion de marca que no solo mejoren la percepcidn del cliente, sino que también fortalezcan
su vinculo emocional con la marca, impulsando asi el crecimiento y la competitividad de
VAZ Sport en el mercado de ropa deportiva.

6. Metodologia, Técnicas e Instrumentos

6.1.  Tipo de investigacion
La presente investigacion es de tipo correlacional, no experimental en la que los
investigadores miden dos variables y establecen una relacion estadistica entre las mismas
(correlacidn), sin necesidad de incluir variables externas para llegar a conclusiones relevantes
(Lifeder, 2022); a través de técnicas estadisticas como el coeficiente de correlacion, los
investigadores pueden analizar la naturaleza y la intensidad de las asociaciones entre las
variables (Naupas y otros, 2014).

Se desarrollara con un tipo de investigacion correlacional que permitird examinar la
relacion entre las variables de estudio como es la gestion de la marca y el nivel de satisfaccion
en la experiencia del cliente para determinar su relacion utilizando métodos estadisticos para
analizar los datos recopilados y determinar la fuerza y direccion de la relacion.

Se utilizard una investigacion descriptiva, enfoque metodoldgico que se centra en
describir, explicar y caracterizar fendmenos, situaciones o comportamientos, sin alterar las
condiciones en las que ocurren. Este tipo de investigacion tiene como objetivo principal
proporcionar una imagen detallada y precisa de las caracteristicas especificas de un grupo,
comunidad, evento o fendmeno estudiado (Hernandez y otros, 2015). Esta investigacion es

descriptiva porque se caracterizaran aquellos aportes sobre estrategias de gestion de marca



en laexperiencia de los clientes, para definir aquellos factores de influencia en la satisfaccion,
percepcion y lealtad de la marca.

De acuerdo a Wood y Smith (2018) la investigacion bibliografica o documental es un
enfoque metodoldgico que se basa en la revision y analisis critico de diversas fuentes escritas,
como libros, articulos académicos, tesis, informes y documentos oficiales, para obtener
informacion relevante sobre un tema especifico; este tipo de investigacion implica una
revision exhaustiva y sistematica de la literatura existente relacionada con el area de interés,
permitiendo a los investigadores comprender el estado actual del conocimiento sobre el tema,
identificar lagunas en la investigacion y formular nuevas preguntas. En ese sentido, se
utilizara esta investigacion para recopilar informacion relevante sobre las estrategias de
gestidn de marca en la experiencia de los clientes, para definir aquellos factores de influencia
en la satisfaccion, percepcion y lealtad de la marca.

6.2.  Enfoque de Investigacion
La caracteristica principal de la investigacion con enfoque mixto es la combinacion de la
perspectiva cuantitativa y cualitativa en un mismo estudio. Cuando las preguntas de
investigacion son complejas, la combinacion de los métodos permite darle profundidad al
analisis y comprender mejor los procesos de ensefianza y aprendizaje (Hamui-Sutton, 2013);
(Hernandez Sampieri, 2014).

Se define como aquel enfoque cientifico que se basa tanto en comprender la
profundidad y complejidad de los fendmenos sociales y humanos a través de la observacion
detallada y la interpretacion; como, en el andlisis de datos numéricos para describir, explicar
0 predecir fendmenos (Hernandez y otros, 2015). Para el desarrollo del proyecto de
investigacion se aplicard un enfoque mixto que permita combinar las herramientas de la
investigacion cualitativa y cuantitativa permitiendo obtener precision y generalizacion.

6.3.  Tipos de metodologia
De acuerdo a Doyle y Bridgewater (2012) abordan la gestién de marca empresarial como un
elemento importante en la estrategia competitiva de una organizacion a nivel global. Se
sugiere que la gestion efectiva de la marca no afecta solo a la percepcion del cliente si no a

la percepcion general de la empresa en el mercado. Por ello, generar valor a largo plazo es



importante para las industrias por lo que la gestién de marca se considera un aspecto esencial
que permite no solo darse a conocer entre los clientes si no en el mercado.

La gestion de marca permite la creacion y mantenimiento de una ventaja competitiva
sostenible en el mercado. El proyecto de investigacion aplicado en VAZ Sport permitira
identificar aspectos que le permitan mostrarse como una empresa competitiva en el mercado
mundial. Actualmente la empresa ha incursionado en la adopcion de influencias
internacionales en sus disefios logrando captar ain mas la atencién de su publico objetivo.

Kotler y Keller (2012), proponen que es importante desarrollar una identidad solida
de la marca que abarque los valores y aspiraciones del cliente objetivo. Los autores proponen
un enfoque centrado en la construccion y gestion de la identidad de marca en el mercado
especifico en el que opera la empresa, donde, la metodologia de investigacion se enfoca en
la evaluacion de la imagen de marca, la percepcion del cliente y la alineacién de la estrategia
de marca con los objetivos comerciales de la empresa dentro de un contexto de mercado
determinado.

En Ecuador, la marca VAZ, ha tenido un crecimiento en los ultimos afios, y con
disefios innovadores, ha logrado llegar a diferentes ciudades y a convertirse en una de las
principales tiendas deportivas del pais. A través del estudio se logrard identificar el impacto
de su marca en los consumidores.

Los autores Aaker y Joachimsthaler (2005) proponen un enfoque centrado en la
experiencia del cliente como resultado de la gestion de la marca, mencionan que una gestion
adecuada de la marca empresarial puede influir significativamente en los usuarios al
momento de tener contacto con la empresa. Esta metodologia de investigacion se centra en
entender las interacciones especificas entre el cliente y la marca, asi como en medir la
satisfaccion y lealtad del cliente como resultado de esas interacciones en el ambito individual
y en el contexto de la relacion cliente y empresa.

El comprender esta relacion identificando los puntos clave en la experiencia del
cliente, ayudaran a la empresa a mantener y mejorar las relaciones con sus clientes.
Actualmente la empresa se destaca por crear conexiones emocionales profundas entre la
marca y los consumidores, especialmente con su linea especial para hinchas del equipo

Técnico Universitario.
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La gestion de marca permite la creacion y mantenimiento de una ventaja competitiva
sostenible en el mercado. El proyecto de investigacion permitira identificar aspectos que le
permitan mostrarse como una empresa competitiva en el mercado mundial. Actualmente la
empresa ha incursionado en la adopcion de influencias internacionales en sus disefios
logrando captar aun mas la atencion de su publico objetivo. Para el logro de los objetivos se
presenta un resumen de la metodologia, las técnicas e instrumentos que se utilizaron en el

desarrollo de esta investigacion. (Ver detalle Tabla 1)



Tabla 1

Metodologias, Técnicas e Instrumentos
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Objetivos de la
Investigacion

Metodologia

Técnica

Instrumentos

Realizar el
diagnostico
situacional de la
empresa VAZ Sport
sobre sus estrategias
de gestion de marca.

Determinar el entorno
interno y externo de la
empresa VAZ Sport.

Enfoque mixto
Investigacion
correlacional-
descriptiva, método
cuantitativo-
cualitativo
(Hernandez, 2014).

Estudios de mercado,
método cuantitativo-
cualitativo
(Hernandez y
Mendoza, 2014).

Anélisis de datos
(Hernandez, 2014).

Analisis situacional
(Baque et al., 2022).

Cronoldgico histérico
Planificacion estratégica
Mercado (oferta y demanda)
Estructura organizacional
Situacion economica y financiera
Tamafio de la empresa
Cuestionario clientes potenciales
Cuestionario a expertos en gestion de marca
Cuestionario a clientes fidelizados
Analisis de la matriz FODA CAME
Anélisis PESTEL
Anélisis de las fuerzas de Porter
Anadlisis de las 7P"s del marketing

Disefiar una propuesta
de mejora con
recomendaciones
orientadas a la gestion
de marcay
experiencia del
cliente.

Nota. Sanchez.C (2024) Elaboracion basada en varios autores

Desarrollo de una
propuesta de mejora a
los puntos criticos,
método cuantitativo-
cualitativo
(Herndndez y
Mendoza, 2014);
~(Carvajal, etal., 2017)

Analisis de contenido y
desarrollo del plan de
mejoras a través de una
estructura establecida
(Hernandez y Mendoza,
2014); (Carvajal, et al.,
2017)

1. Analisis de los puntos criticos
2. Obijetivo de la propuesta (general y
especificos)
3. Planificacion estratégica
4. Desarrollo del plan de mejoras (procesos y
estrategias)
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6.4. Poblaciény Muestra

Poblacion

Una poblacion se considera un conjunto de individuos o elementos que poseen aspectos
similares (Hernandez Sampieri, 2010). De esta forma, en esta investigacion se establecen 3
poblaciones, la primera enfocada en los clientes potenciales, se establece en base al nimero
de habitantes de la ciudad de Ambato, que forman parte de la categoria PEA Poblacion
Econdmicamente Activa, como lo manifiesta el (INEC, 2022) son 127,889 personas.

La segunda poblacion se direcciona para 4 personas expertas en gestion de marca para
recabar informacion sobre tematicas directas de esta investigacion. A su vez, se afiade una
tercera poblacion que son los clientes que forman parte de la cartera actual de la empresa
VAZ Sport, siendo 500 clientes que han realizado compras en los ultimos 3 meses.
Muestra
Una muestra se refiere a la parte caracteristica de la poblacion, en otras palabras, es un
subconjunto de individuos o elementos que estan dentro de la poblacion (Hernandez
Sampieri, 2010). Para la primera poblacion, enfocada en clientes potenciales fue necesario
determinar el calculo de muestra, que, de acuerdo a la formula finita, se obtuvo 384 habitantes
de la ciudad de Ambato, a quienes se aplico la segunda encuesta.

Formula:

B N Z?pq
 E2(N-1) +Zpq

n

Nomenclatura:
n=tamano de la poblacion
N= poblacidn total
Z=distribucion normalizada. Si Z= 1.96 el porcentaje de confiabilidad es 95%
p=proporcidén de aceptacion deseada para el producto
g=proporcién de rechazo
E=porcentaje deseado de error

Célculo:
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B 127,889 (1,96)% (0,5) (0,5)
~ (0,05)2 (127,889 — 1) + (1.96)2 (0,5)(0,5)

n =384

Para la segunda poblacién no se realizé un célculo de muestra, ya que, se analizo a

n

toda la poblacidn objeto de estudio, que son los 5 expertos en gestion de marca para recopilar
informacion sobre tematicas directas de esta investigacion. Para la tercera poblacion se
realiz6 un muestreo por conveniencia de acuerdo a la facilidad de la investigadora, donde se
selecciono a un 15% de la cartera de clientes, obteniendose un total de 75 clientes de la ciudad
de Ambato, de quienes se dispone de nimero de celular para el envio del instrumento.

6.5. Métodos Técnicas e Instrumentos
Para analizar el impacto de las estrategias de gestion de marca en la experiencia de los clientes
de laempresa VAZ Sport, determinar su nivel de satisfaccion y su influencia en la percepcién
y lealtad hacia la marca, se han establecido técnicas e instrumentos que permitan su analisis
y respectivas conclusiones, detalladas a continuacion.
Método de analisis-sintesis
El método de andlisis-sintesis que permite descomponer un problema complejo en sus
componentes méas simples para su estudio detallado (analisis) y posteriormente integra estos
componentes para comprender el problema en su totalidad (sintesis), (Hernandez y otros,
2015). Por tanto, este método se utilizara en la investigacion para llegar a las conclusiones a
partir de un analisis exhaustivo de cada una de las causas y efectos de la problematica en la
empresa VAZ Sport.
Método Historico LAgico
De acuerdo a Hernandez, et al. (2015), el método histérico-légico combina el analisis
histdrico de un fendmeno con el razonamiento I6gico para entender su evolucion y estructura
actual. Por ello, en esta investigacion se utilizara este método para conocer de forma
sistematica la evolucion de las variables objeto de estudio.
Analisis de Datos
El analisis de datos se compone de diferentes operaciones en la que el investigador somete
ciertos datos, sean estos de enfoque cuantitativo o cualitativo, a una serie de analisis, lecturas

e interpretaciones, de acuerdo al enfoque de su investigacion o requerimiento informativo
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(Pefia, 2017). En este estudio se realizara un analisis de datos cualitativo y cuantitativo que
permita con la informacion otorgada por la empresa nos permite analizar la situacion actual
y proporcionar puntos de vista internos sobre la gestion de su marca.

A través del andlisis se puede identificar todas las acciones que la empresa se
encuentra realizando con para mejorar su la presenciay la percepcion de la marca en diversos
medios, como redes sociales, sitios web, publicidad impresa y medios de comunicacion
tradicionales.

Entrevista con Expertos en Gestion de Marca

Engloba una reunion para hablar e intercambiar informacion entre una persona (el
entrevistador) y otra (el entrevistado) o varias (entrevistados). Los autores Wood y Smith
(2018) manifiestan que una entrevista se refiere a una técnica de recoleccion de datos, en el
cual un entrevistador realiza preguntas a entrevistados, para recopilar informacion sobre un
tema determinado.

En la presente investigacién, se aplicara las entrevistas con expertos que permitan
obtener una percepcion detallada de lo que se puede lograr en experiencias con clientes con
una adecuada en gestion EIl cuestionario de preguntas seré aplicado a profesionales freelance,
para darle mayor alcance a la retroalimentacion. Adicionalmente se utilizara una entrevista
con un cuestionario estructurado a la persona encargada de marketing de la empresa para
recabar informacion relevante sobre diagnosticar la situacion actual de la empresa sobre sus
estrategias de gestion de marca, para identificar su impacto en la percepcion del cliente y los
puntos clave que influyen en la percepcion y lealtad a la marca.

Encuestas a Clientes

Los autores Wood y Smith (2018) (Casas y otros, 2002) manifiestan que una encuesta es una
técnica de investigacion que implica la recopilacion sistemética de datos mediante preguntas
estructuradas que se hacen a una muestra representativa de personas. El objetivo principal de
una encuesta es obtener informacion especifica y detallada sobre las opiniones, actitudes,
comportamientos o caracteristicas demograficas de un grupo particular de individuos. En el
presente estudio se utilizara una encuesta con un cuestionario estructurado para recabar

informacion relevante sobre diagnosticar la situacion actual de la empresa VAZ Sport sobre
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sus estrategias de gestion de marca, para identificar su impacto en la percepcién del cliente
y los puntos clave que influyen en la percepcion y lealtad a la marca.
6.6. Matriz de Operacionalizacion de las Variables

Segun (Hernandez y otros, 2015) Las variables en investigacion se clasifican en variables
dependientes e independientes, siendo la variable independiente aquella que se manipula o
controla en un estudio, mientras que la variable dependiente es aquella que se observa y mide
para evaluar el efecto de la variable independiente. Para el desarrollo del presente proyecto
de investigacion, enfocado en la gestion de marca se definen la relacion entre variables
dependientes e independientes que ayudaré a identificar aspectos que permitan comprender
en nivel de satisfaccion de los clientes y como esto esta relacionado con la adecuada gestion
de su marca.

A continuacién, se muestran el circulo de variables Dependientes e Independientes,

(Ver detalle Figura 1) y la matriz de congruencia de variables. (Ver detalle Tabla 2.)

Figura 1

Circulo de variables

Mercadotecnia
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de Marca

VARIABLE INDEPENDIENTE VARIABLE DEPENDIENTE

Nota. Sanchez, C. Identificacion, clasificacion y definicién de las categorias fundamentales de las variables

independientes y dependientes de la investigacion.



Tabla 2

Matriz de Operacionalizacion de Variables
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Planteamiento Hipotético Objetivo Objetivo Variables . . Indicadores de las .
S e : Dimensiones . . Método
Preguntas de Investigacion General Especifico Estudiadas Dimensiones
¢Cual es el impacto de las Nombre
estrategias de gestion de marca en la Realizar el Identidad de Logotipo Andlisis de |
experiencia de los clientes de la diagndstico marca Tono y voz na.'s'éogz
empresa VAZ Sport, que influyen en situacional de la Valores y Proposito matriz F
P - >POr. e Y TTop Analisis de
el nivel de satisfaccion, percepcion y empresa VAZ Arquitectura  Relacién entre marcas PESTEL
lealtad hacia la marca? Sport sobre sus de marca oo
¢Cuadles son los principales aportes estrategias de ,I,ZDERE':DIENTE | 4 Percepcion de calidad AS”?“S'S dedlas
tedricos sobre las estrategias de _ gestion de marca, ~°SHON dé Mmarca magende A cociaciones de marca uerzas de
gestion de marca en la experiencia Det,ermllnar Marea  Reconocimiento de marca An éIF;;rs'[zre las
de los clientes y aquellos factores de ch)triné% ge Determinar el Notoriedad  Penetracion de mercado 70°s del
influencia en la satisfaccion, g eterminar € de marca  Posicionamiento de marca :
percepcion y lealtad de marca? marca_— entorno Intemo y Valor de Lealtad del cliente marketing
:Cuél es la situacion actual de la ~ eMPresarial - externo de la marca Valor agregado
empresa VAZ Sport sobre sus incide en la — empresa VAZ . Respuestas emocionales
estrategias de gestion de marca, el €XPerienciade — Sport, Emocional Sentimientos
impacto en la percepcién del cliente Iolsacel:ﬁgtriss:e Procesos mentales
los puntos clave que influyen en la feaf Cognitiva . Encuesta a
’ pergepcién y Iea?tad ala r)r/1arca? VAZ Sport. Dr:)S eﬂsgt;réae U b_F:_ec? sgrgulant:)sd : clientes
¢Cudles son las acciones adecuadas prop DEPENDIENTE Pragmatica saplidad de’ producto e eyista a
ara la mejora de la gestion de MEJore KON ~Experiencia de los Funcionalidad del producto expertos
P marca J otenciaci%n de la recomendaciones " clientes" Estilo de Valores
experiencia)::iSI cliente, que apoye el orlentaéias ala vida Aspiraciones
’ estion de marca i
incremento del nivel de satisfaccion J Relacional Interacciones

y fidelizacion a largo plazo?

y experiencia del
cliente.

Pertenencia

Nota. Sanchez, C. Se establecen tanto las preguntas hipotéticas, como los objetivos de investigacion, las variables, dimensiones e indicadores, asi como, los

métodos a utilizarse.
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6.7. Planteamiento Hipotético
Dentro de las preguntas de investigacion, se enmarcan en las siguientes: ¢ Cual es el impacto
de las estrategias de gestion de marca en la experiencia de los clientes de la empresa VAZ
Sport, que influyen en el nivel de satisfaccion, percepcion y lealtad hacia la marca?, ¢ Cuéles
son los principales aportes tedricos sobre las estrategias de gestion de marca en la experiencia
de los clientes y aquellos factores de influencia en la satisfaccidn, percepcion y lealtad de
marca?, ¢ Cudl es la situacion actual de la empresa VAZ Sport sobre sus estrategias de gestion
de marca, el impacto en la percepcion del cliente y los puntos clave que influyen en la
percepcion y lealtad a la marca? y ¢ Cuéles son las acciones adecuadas para la mejora de la
gestién de marca y potenciacion de la experiencia del cliente, que apoye el incremento del

nivel de satisfaccion y fidelizacion a largo plazo?
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Capitulo |

Marco Teorico
En el capitulo uno se identifican las teorias, conceptos y definiciones de las variables de
estudio: gestion de marca como variable independiente y la experiencia del cliente como
variable dependiente; a través de la investigacién documental de diversas fuentes que
sustenten el desarrollo del proyecto de investigacion.
1.1.  Gestion de Marca
La gestion de marca, también conocida como brand management, es el proceso de creacion,
desarrollo, mantenimiento y mejora de una marca. Este proceso implica una serie de
estrategias y actividades disefiadas para construir y mantener una identidad de marca sélida
y coherente, con el objetivo de establecer una conexion emocional y funcional con los
consumidores (Bustos & Moreno, 2020). La gestion de marca abarca todo, desde la
definicién de la visién y misién de la marca, la creacion de una imagen y personalidad
distintivas, hasta la supervision de cémo se percibe la marca en el mercado y la
implementacion de tacticas para mejorar su valor y reconocimiento (Fernandez, 2020).

Una marca fuerte y bien gestionada ayuda a diferenciar los productos o servicios de
una empresa de los de sus competidores. Esto es crucial en mercados saturados donde la
competencia es alta y los productos pueden parecer similares (Navarrete & Guerrero, 2022).
La gestion eficaz de la marca puede generar una mayor lealtad entre los clientes (Ramos &
Valle, 2020). Cuando los consumidores tienen una conexion emocional con una marca, €s
mas probable que repitan compras y se mantengan leales a lo largo del tiempo.

A su vez, contribuye en la mejora de la percepcién de calidad y valor de los productos
0 servicios. Los consumidores a menudo asocian marcas fuertes con alta calidad y estan
dispuestos a pagar un precio premium por ellas (Vera & Trujillo, 2021). Conlleva a un mayor
reconocimiento y recordacion de la marca. Cuando una marca es facilmente reconocible y
memorable, tiene una mayor probabilidad de ser considerada en el proceso de compra.

Una marca sélida no solo retiene a los clientes existentes, sino que también atrae a
nuevos clientes. La reputacion y la imagen positiva de la marca pueden motivar a nuevos

consumidores a probar los productos o servicios. Proporciona una ventaja competitiva
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sostenible (Anaya, 2018). Una marca fuerte puede resistir mejor las turbulencias del mercado
y las presiones competitivas, manteniendo su posicién y relevancia a lo largo del tiempo.

Una marca bien gestionada puede incrementar el valor financiero de la empresa; las
marcas fuertes suelen tener un valor intangible significativo, que puede ser un activo valioso
en fusiones, adquisiciones y para atraer inversiones (Arenal, 2019). La gestion de marca
asegura que todos los puntos de contacto y comunicaciones de la empresa sean coherentes y
alineados con la identidad y los valores de la marca, esto incluye publicidad, redes sociales,
servicio al cliente y mas (Bustos & Moreno, 2020).

Por consiguiente, la gestion de marca es fundamental para construir y mantener una
marca poderosa y exitosa que no solo atraiga y retenga a los clientes, sino que también genere
un valor sustancial para la empresa en términos de reconocimiento, lealtad y ventaja
competitiva.
1.1.1.1. Identidad de Marca
La identidad de marca es un conjunto de elementos y caracteristicas Unicas que distinguen a
una marca de sus competidores y la hacen reconocible para los consumidores (Baque et al.,
2022). Esta identidad se construye a partir de diversos componentes visuales y conceptuales,
como el logotipo, los colores, la tipografia, y el tono de comunicacion, asi como los valores,
la mision y la vision de la empresa (Caicedo, 2022). Por ello, la identidad de marca es la
personalidad de la marca, la forma en que desea ser percibida por su publico y como se
diferencia en el mercado. Se considera como una herramienta esencial para construir una
conexién emocional con los consumidores, generar confianza y fidelidad, y comunicar de
manera efectiva la propuesta de valor de la marca.

Ademas de los elementos visuales, la identidad de marca también estd compuesta por
elementos conceptuales como la mision, la vision, los valores y el posicionamiento de la
marca (Calderon y Toapanta, 2020); la mision de la marca define su propésito fundamental
y su razdn de ser, mientras que la vision establece los objetivos a largo plazo y la direccion
futura de la empresa (Vintimilla et al., 2020); los valores de la marca son los principios y
creencias que guian sus acciones y decisiones, y el posicionamiento se refiere a como la
marca desea ser percibida en relacion con sus competidores en el mercado (De-Miguel et al.,

2022). También establece una base solida para todas las estrategias de marketing y
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comunicacion, asegurando que todas las interacciones con los consumidores reflejen de
manera consistente la personalidad y los valores de la marca (Chambi, 2023).

1.1.1.2. Arquitectura de Marca

La arquitectura de marca es el disefio estructural que organiza y articula las relaciones entre
las diferentes marcas y productos de una empresa. Es como el plano maestro que define como
se relacionan entre si las diversas marcas y lineas de productos de una compafiia (Marijke y
Liselot, 2017). Ademas, es esencial para garantizar la coherencia y la claridad en la
comunicacion de la empresa con sus consumidores, asi como para optimizar la eficiencia
operativa y maximizar el valor de cada una de las marcas bajo su paraguas (Montesdeoca et
al., 2023).

Uno de los elementos principales de la arquitectura de marca es la marca principal,
que es la marca corporativa que abarca todas las actividades y productos de la empresa. A
partir de la marca principal, se pueden desarrollar diferentes submarcas o lineas de productos
que pueden tener su propia identidad y posicionamiento en el mercado (Cervifio y Baena,
2014). Estas submarcas pueden variar en términos de precio, publico objetivo, funcionalidad
0 atributos especificos del producto, pero todas estan alineadas con la marca principal y
contribuyen a fortalecer su posicionamiento general en el mercado (Schenquer y Canada,
2020).

Otro elemento clave de la arquitectura de marca es la relacion entre las diferentes
marcas Y lineas de productos. Esto puede manifestarse en diferentes estructuras, como una
marca Unica para todos los productos, una estructura de marca paraguas donde multiples
marcas se agrupan bajo una marca madre, 0 una estructura de marca independiente donde
cada producto o linea tiene su propia marca Unica (Pan, 2015). La eleccion de la estructura
adecuada depende de varios factores, como la estrategia de la empresa, la diversidad de
productos y la percepcion deseada por parte de los consumidores (Sanchez y Yamez, 2018).
1.1.1.3. Notoriedad de Marca
La notoriedad de marca se refiere al grado en que una marca es reconocida y recordada por
los consumidores. Es un indicador clave de la presencia y la familiaridad de una marca en el
mercado (Montalvo et al., 2022). La notoriedad de marca puede dividirse en dos

componentes principales: la notoriedad de marca sin ayuda, que se refiere a la capacidad de
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los consumidores para recordar una marca sin la ayuda de ningun estimulo externo, y la
notoriedad de marca con ayuda, que se refiere a la capacidad de los consumidores para
reconocer una marca cuando se les proporciona una pista o un estimulo, como un logotipo o
un eslogan (Schenquer y Canada, 2020).

Uno de los elementos principales que contribuyen a la notoriedad de marca es la
visibilidad de la marca en el mercado. Esto puede incluir la presencia de la marca en anuncios
publicitarios, redes sociales, eventos patrocinados, envases de productos y otros medios de
comunicacion (Baque et al., 2022). Cuanto mas frecuentemente los consumidores se
encuentren con la marca en su vida diaria, mas probable seré que la reconozcan y recuerden
cuando estén en el proceso de compra.

Otro elemento importante de la notoriedad de marca es la consistencia en la
comunicacion de la marca. Las marcas que mantienen un mensaje y una identidad visual
coherentes a lo largo del tiempo son mas propensas a ser reconocidas y recordadas por los
consumidores (Vintimilla et al., 2020). Esto significa mantener un logotipo y un eslogan
consistentes, asi como utilizar colores y estilos de disefio que sean distintivos y facilmente
asociables con la marca (Montesdeoca et al., 2023).

Ademas, la asociacion de la marca con eventos, celebridades o causas populares
puede ayudar a aumentar su notoriedad (Aaker y Joachimsthaler, 2005). Las marcas que
participan en eventos relevantes para su audiencia objetivo o que colaboran con celebridades
o influencers pueden beneficiarse de una mayor exposicion y reconocimiento por parte de
los consumidores (Navarrete y Guerrero, 2022). Del mismo modo, asociarse con causas
sociales 0 ambientales puede ayudar a mejorar la percepcion de la marca y a diferenciarla de
sus competidores.

Por tanto, la notoriedad de marca es un componente crucial del éxito de una marca en
el mercado. Al aumentar la visibilidad, mantener la consistencia en la comunicacion y
asociarse con eventos o causas relevantes, las marcas pueden mejorar su reconocimiento y
recordacion entre los consumidores, lo que puede llevar a un aumento de las ventas y la

lealtad del cliente.
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1.1.1.5. Valor de Marca

El valor de marca representa el conjunto de percepciones y asociaciones que los
consumidores tienen con una marca especifica. Va mas alla del precio de los productos y se
centra en la percepcion de los consumidores sobre la calidad, la confiabilidad, la relevancia
y la singularidad de la marca en comparacion con otras en el mercado (Baque et al., 2022).
Este valor es esencialmente una medida del poder y la influencia que una marca tiene en la
mente de los consumidores, lo que puede afectar sus decisiones de compra y su lealtad a lo
largo del tiempo.

Uno de los elementos fundamentales del valor de marca es la calidad percibida. Los
consumidores tienden a asociar una marca con la calidad de sus productos y servicios,
basandose en sus experiencias pasadas, recomendaciones de otros y percepciones generales
del mercado (De-Miguel et al., 2022). Una marca con una reputacion sdlida de calidad tiende
a tener un mayor valor en la mente de los consumidores y puede cobrar precios premium por
sus productos (Marijke y Liselot, 2017).

Otro elemento importante del valor de marca es la relevancia para el consumidor. Una
marca que se alinea estrechamente con las necesidades, valores y preferencias de su puablico
objetivo tiende a ser percibida como mas valiosa (Calderén y Toapanta, 2020). Esto implica
comprender profundamente a la audiencia objetivo y adaptar las estrategias de marca y
marketing para satisfacer sus necesidades y deseos de manera efectiva.

Ademas, la diferenciacion es un componente clave del valor de marca. Las marcas
que se destacan en el mercado y ofrecen algo Unico y distintivo tienen un mayor valor
percibido por los consumidores (Rodriguez, 2021). Esto puede ser el resultado de la
innovacion en productos o servicios, una propuesta de valor Gnica, o una identidad de marca
solida y memorable que resuene con los consumidores (Chacén, 2019).

Por tanto, el valor de marca es una medida critica del éxito y la longevidad de una
marca en el mercado. Al enfocarse en la calidad percibida, la relevancia para el consumidor
y la diferenciacién, las marcas pueden aumentar su valor en la mente de los consumidores y

mantener una posicién competitiva sélida en su industria.
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1.1.2 Posicionamiento

El posicionamiento de marca es una estrategia fundamental en el marketing que busca crear
una imagen distintiva en la mente del consumidor. Esta imagen debe resaltar las cualidades
y valores Unicos de la marca, diferenciandola de la competencia. El objetivo principal es
establecer una conexion emocional con el publico objetivo, haciendo que la marca se asocie
con ciertos atributos deseados, como calidad, innovacion o confianza (Corredor, 2020). Para
lograr un posicionamiento efectivo, es crucial entender las necesidades y deseos del mercado
objetivo, asi como los puntos fuertes y débiles tanto de la propia marca como de los
competidores.

El proceso de posicionamiento de marca comienza con un analisis exhaustivo del
mercado y la identificacion de un nicho especifico. Esto incluye investigar a los
competidores, comprender las tendencias del mercado y descubrir lo que realmente valoran
los consumidores. Una vez recopilada esta informacion, se puede desarrollar una propuesta
de valor clara y convincente que destaque lo que hace Unica a la marca (Cardenas & Monga,
2020). Esta propuesta debe ser comunicada de manera coherente y consistente a través de
todos los canales de marketing, desde la publicidad hasta el disefio del producto y el servicio
al cliente.

Mantener y reforzar el posicionamiento de marca a lo largo del tiempo requiere una
atencion constante y una adaptacion a las cambiantes condiciones del mercado. Esto implica
monitorear regularmente las percepciones de los consumidores y ajustar las estrategias de
marketing segun sea necesario para mantener la relevancia de la marca (Fuenmayor & Duran,
2014). Las marcas exitosas son aquellas que logran mantenerse fieles a su propuesta de valor
mientras evolucionan para satisfacer las nuevas demandas y expectativas de los
consumidores. Un posicionamiento de marca sélido y bien gestionado puede resultar en una
lealtad del cliente y una ventaja competitiva sostenible.

1.1.3 Imagen

La imagen de marca es la percepcién general y la impresion que los consumidores tienen
sobre una marca. Es como la marca es vista, reconocida y recordada por el publico en general
(Rodriguez y Lazaro, 2022). Esta imagen se forma a través de una combinacion de elementos

tangibles e intangibles, como la calidad del producto, la publicidad, la reputacion, las
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experiencias pasadas y las asociaciones emocionales (Chambi, 2023). Por tanto, la imagen
de marca es la suma total de todas las impresiones y experiencias que los consumidores tienen
con la marca a lo largo del tiempo.

Uno de los elementos clave de la imagen de marca es la identidad visual, que incluye
el logotipo, los colores, la tipografia y otros elementos visuales que representan a la marca.
Estos elementos ayudan a crear una imagen cohesiva y reconocible que permite a los
consumidores identificar facilmente la marca y distinguirla de sus competidores (Mulyadi et
al., 2023). Ademas, la reputacion y el prestigio de la marca también son componentes
importantes de su imagen, ya que reflejan la calidad percibida de sus productos y servicios,
asi como su confiabilidad y credibilidad en el mercado (Saltos et al., 2022).

Otro elemento fundamental de la imagen de marca es la comunicacion. La forma en
que la marca se comunica con sus clientes a través de sus mensajes publicitarios, contenido
en redes sociales, relaciones publicas y otras formas de comunicacion influye en la
percepcidn que tienen los consumidores sobre la marca (Caicedo, 2022). Una comunicacién
coherente y auténtica ayuda a fortalecer la imagen de marca y a construir relaciones solidas
con los clientes, mientras que una comunicacion inconsistente o poco clara puede dafar la
imagen y la reputacion de la marca (Maza et al., 2020).

1.1.4 Mercadotecnia

La mercadotecnia, también conocida como marketing, es un conjunto de estrategias y
técnicas utilizadas por las empresas para promover y vender productos o servicios. Su
objetivo principal es satisfacer las necesidades y deseos del mercado objetivo, al tiempo que
se generan beneficios econdmicos para la empresa (Jurado, 2021). La mercadotecnia abarca
una amplia gama de actividades, desde la investigacién de mercado y el desarrollo de
productos hasta la publicidad, la venta y la distribucion. En su esencia, el marketing busca
conectar a los consumidores con los productos que mejor se adaptan a sus necesidades,
creando valor tanto para los clientes como para las empresas.

Una parte crucial de la mercadotecnia es la segmentacion del mercado, que implica
dividir a un mercado amplio en grupos méas pequefios y manejables con caracteristicas
similares. Este proceso permite a las empresas enfocar sus esfuerzos en aquellos segmentos

gue son mas propensos a responder positivamente a sus productos o servicios (Chacon,
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2019). Ademas, la mercadotecnia utiliza el posicionamiento, la diferenciacion y la propuesta
de valor para destacar las ventajas competitivas de la marca y atraer a su publico objetivo
(Arias, Yansapanta, & Gonzélez, 2020). Estas estrategias ayudan a las empresas a establecer
una presencia fuerte y diferenciada en el mercado, lo que es esencial para competir
eficazmente.

La mercadotecnia también se ha adaptado significativamente con el avance de la
tecnologia digital. EI marketing digital, que incluye el uso de redes sociales, marketing de
contenidos, SEO (optimizacion de motores de busqueda) y publicidad en linea, ha
transformado la manera en que las empresas se comunican con sus clientes (Chambi, 2023).
Esta evolucion ha permitido una mayor personalizacion y segmentacion, asi como una
medicion mas precisa del impacto de las campafias de marketing. La capacidad de recopilar
y analizar grandes volumenes de datos ha permitido a las empresas ajustar sus estrategias en
tiempo real, mejorando la eficiencia y efectividad de sus esfuerzos de marketing.

1.2.  Variable Dependiente: Experiencia de Cliente

La experiencia del cliente (Customer Experience, CX) se refiere a la percepcion global que
un cliente tiene de una empresa 0 marca, basada en todas sus interacciones y encuentros con
ella a lo largo del tiempo. Esto incluye todos los puntos de contacto, desde el descubrimiento
y la investigacion de productos, hasta la compra, el uso y el servicio postventa (Arregui &
Veloz, 2023). La experiencia del cliente abarca aspectos emocionales, funcionales y
relacionales, y es moldeada por la calidad del servicio, la facilidad de uso, la personalizacion,
la coherencia de la marca, y las emociones y sentimientos que se generan en el cliente durante
su interaccion con la empresa (Arias y otros, 2020).

Una experiencia del cliente, positiva, fomenta la lealtad. Los clientes satisfechos son
MAas propensos a repetir sus compras y mantenerse fieles a la marca, lo que es fundamental
para la sostenibilidad a largo plazo de cualquier negocio (Bricio y otros, 2018). En mercados
altamente competitivos, la experiencia del cliente puede ser un diferenciador clave. Las
empresas que ofrecen una experiencia superior pueden destacarse de sus competidores y
atraer mas clientes (Bejtkovsky, 2020).

Mejorar la experiencia del cliente puede aumentar el valor de vida del cliente, esto

significa que los clientes no solo gastan mas en cada compra, sino que también permanecen
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mas tiempo con la marca, incrementando el ingreso total generado por cada cliente (Bricio y
otros, 2018). Donde, un buen manejo de la experiencia del cliente puede reducir los costos
operativos. Los clientes satisfechos tienen menos probabilidades de generar quejas y
demandas de soporte, lo que reduce los costos asociados con la atencién al cliente y la
resolucién de problemas.

Mantener a los clientes existentes es generalmente mas rentable que adquirir nuevos
clientes. Una excelente experiencia del cliente puede reducir la tasa de rotacion y aumentar
la retencion de clientes, lo cual es crucial para la estabilidad financiera de la empresa
(Fuenmayor & Duran, 2014). La experiencia del cliente impacta directamente en la
reputacion de la marca. Las experiencias consistentes y positivas refuerzan la percepcion de
la marca y ayudan a construir una reputacion solida en el mercado.

Focalizarse en la experiencia del cliente puede impulsar la innovacion. Al entender
las necesidades y expectativas de los clientes, las empresas pueden desarrollar nuevos
productos y servicios, asi como mejorar los existentes, para satisfacer mejor a su audiencia
(Arenal, 2019). Una buena experiencia del cliente esta estrechamente ligada a la satisfaccion
del cliente. Los clientes satisfechos no solo permanecen leales, sino que también tienden a
gastar mas y a interactuar de manera mas positiva con la empresa.

Empresas que invierten en mejorar la experiencia del cliente a menudo ven un retorno
financiero significativo. La relacion positiva con los clientes puede traducirse en mayores
ingresos, margenes de beneficio mas altos y una mejor valoracion de la empresa en el
mercado (Avalos & Clavijo, 2021). Por tanto, la experiencia del cliente es un componente
esencial para el éxito empresarial. Una gestion efectiva de la experiencia del cliente puede
transformar la percepcion de la marca, fortalecer la lealtad del cliente, y proporcionar una
ventaja competitiva significativa, 1o que en ultima instancia se traduce en un mayor
rendimiento financiero y una posicion de mercado mas solida.
1.2.1.1 Emocional
El factor emocional de la experiencia del cliente es crucial para construir relaciones duraderas
y significativas entre las empresas y sus consumidores. Las emociones juegan un papel
esencial en la percepcion y evaluacion de los servicios y productos que una empresa ofrece

(Palomino, De la Gala, Quintana, & Quishpe, 2021). Cuando los clientes sienten que una
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marca se preocupa por ellos, y no solo por sus transacciones, se crea un vinculo de lealtad
que va mas alla de la simple satisfaccion (Moscoso, Pifia, & Saquicela, 2020). Las
experiencias emocionales positivas, como la alegria, la sorpresa y la gratitud, pueden
convertir a los clientes en defensores entusiastas de la marca, dispuestos a recomendarla a
otros y a seguir eligiéndola frente a la competencia.

Ademas, la gestion emocional adecuada en el servicio al cliente puede marcar la
diferencia en situaciones de conflicto o insatisfaccion. Cuando una empresa maneja una queja
con empatia y comprension, los clientes tienden a sentir que sus preocupaciones son
valoradas y atendidas, lo que puede transformar una experiencia negativa en una oportunidad
para reforzar la confianza y la lealtad (Macarena, Miranda, Cespedes, & Esparza, 2022). El
entrenamiento del personal en habilidades de inteligencia emocional es fundamental para
lograr este objetivo, permitiéndoles manejar con eficacia las emociones tanto propias como
de los clientes.

La personalizacion del servicio también es un factor clave en la dimension emocional
de la experiencia del cliente. Al adaptar las interacciones y ofertas a las necesidades y
preferencias individuales, las empresas pueden hacer que los clientes se sientan reconocidos
y especiales (Solérzano & Parrales, 2021). Este enfoque no solo aumenta la satisfaccion del
cliente, sino que también fomenta una conexion emocional mas profunda, ya que los clientes
perciben que la empresa se esfuerza por entender y satisfacer sus deseos Unicos.
1.2.1.2. Cognitiva
El factor cognitivo de la experiencia del cliente se centra en los procesos mentales
involucrados en la percepcidn, el conocimiento y el juicio que los clientes aplican cuando
interactlan con una empresa. Este aspecto de la experiencia del cliente estd profundamente
relacionado con como los clientes procesan la informacion que reciben y como toman
decisiones basadas en esa informacion (Maza, Guaman, Benitez, & Solis, 2020). Las
empresas que entienden y optimizan el componente cognitivo de la experiencia del cliente
pueden influir positivamente en la percepcion de su marca y en la toma de decisiones de
compra.

Uno de los elementos clave del factor cognitivo es la claridad y accesibilidad de la

informacion proporcionada a los clientes. Los consumidores valoran la informacion que es
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facil de entender y que les permite tomar decisiones informadas rapidamente (Mejia, 2020).
Esto incluye desde la presentacion de caracteristicas del producto y precios hasta las politicas
de devolucion y las instrucciones de uso (Villaroel & Berenger, 2020). Cuando la
informacion es confusa o dificil de encontrar, puede generar frustracion y desconfianza, lo
gue impacta negativamente en la experiencia del cliente.

El uso de tecnologia y herramientas inteligentes puede mejorar significativamente la
experiencia cognitiva del cliente. Herramientas como asistentes virtuales, chatbots y sistemas
de recomendacion personalizados pueden ayudar a los clientes a encontrar rapidamente lo
que buscan y tomar decisiones basadas en sus preferencias y comportamientos anteriores
(Benavides & Garcia, 2021). Al proporcionar recomendaciones relevantes y respuestas
inmediatas a las consultas, estas tecnologias reducen la carga cognitiva y mejoran la
satisfaccion del cliente (Durén, Paez, & Garcia, 2021). Por tanto, una experiencia cognitiva
optimizada no solo facilita el proceso de compra, sino que también fortalece la percepcion
de la marca como accesible, eficiente y orientada al cliente.
1.2.1.3. Pragmética
El factor pragmatico de la experiencia del cliente se refiere a la funcionalidad y eficiencia de
los productos y servicios ofrecidos por una empresa. Este aspecto se enfoca en coémo las
soluciones proporcionadas cumplen con las necesidades préacticas y los objetivos especificos
de los clientes (Sanchez, Toural, Membiela, & Crespo, 2022). Un enfoque pragmatico
implica garantizar que los productos y servicios no solo sean utiles, sino que también sean
faciles de usar y accesibles, maximizando asi su valor funcional para los consumidores
(Sheen & Arbaiza, 2020).

La usabilidad es un componente esencial del factor pragmatico. Los productos y
servicios deben ser disefiados de manera que los clientes puedan utilizarlos de manera
intuitiva y sin necesidad de recurrir a instrucciones complicadas. Esto incluye interfaces de
usuario claras, procesos de instalacion sencillos y funciones que sean féaciles de entender y
aplicar (Cardenas & Monga, 2020). Cuando un producto es facil de usar, los clientes pueden
aprovechar al maximo sus caracteristicas y beneficios, lo que aumenta su satisfacciéon y la

probabilidad de repetir la compra.
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La confiabilidad y consistencia son también cruciales en el &mbito pragmatico. Los
clientes esperan que los productos y servicios funcionen correctamente cada vez que los
utilicen (Gonzalez & Pallarés, 2020). Esto significa que las empresas deben invertir en
controles de calidad y en la mejora continua de sus ofertas para evitar fallos y garantizar un
rendimiento constante. La capacidad de una empresa para proporcionar soluciones confiables
y consistentes refuerza la confianza del cliente en la marca y reduce la probabilidad de
insatisfaccion y quejas.

Ademas, el soporte y la atencion al cliente son componentes pragmaticos
fundamentales que pueden influir en la experiencia del cliente. Cuando los clientes enfrentan
problemas o tienen preguntas, la rapidez y eficacia con la que reciben ayuda puede ser
decisiva (Camprubi & Planas, 2020). Un servicio de atencién al cliente eficiente, que ofrezca
soluciones rapidas y efectivas, demuestra el compromiso de la empresa con la satisfaccion
del cliente y su capacidad para resolver problemas practicos. Este tipo de soporte refuerza la
percepcidon de valor y puede convertir una experiencia potencialmente negativa en una
positiva.
1.2.1.4. Estilo de Vida
El factor estilo de vida de la experiencia del cliente se centra en cdmo los productos y
servicios de una empresa se integran y complementan las actividades, valores y preferencias
cotidianas de los consumidores (Martorell & Serra, 2019). Este aspecto de la experiencia del
cliente implica una comprension profunda de las motivaciones y deseos de los clientes, asi
como de sus rutinas diarias. Las empresas que logran alinear sus ofertas con el estilo de vida
de sus clientes pueden establecer conexiones més profundas y significativas, creando una
lealtad a largo plazo.

Una manera efectiva de conectar con el estilo de vida de los clientes es a través de la
personalizacion. Ofrecer productos y servicios que se adapten a las necesidades individuales
y preferencias especificas de los clientes hace que se sientan comprendidos y valorados
(Siglienza, Erazo, & Narvaez, 2020). Por ejemplo, una empresa de moda que ofrece
recomendaciones de ropa basadas en el clima local y las actividades diarias del cliente esta
demostrando una comprension de su estilo de vida, lo cual puede resultar en una mayor

satisfaccion y fidelidad.



30

El marketing de estilo de vida también juega un papel crucial en este factor. Las
empresas que crean campafias publicitarias que resuenan con los valores y aspiraciones de
sus clientes pueden generar un mayor impacto emocional y conexion con la marca (Marijke
& Liselot, 2017). Por ejemplo, una marca de deportes que promueve un estilo de vida
saludable y activo a través de sus anuncios no solo vende productos, sino que también inspira
a sus clientes a adoptar esos valores en su vida diaria. Este tipo de marketing puede fortalecer
la identificacion del cliente con la marca y fomentar una comunidad de consumidores
comprometidos.
1.2.1.5. Relacional
El factor relacional de la experiencia del cliente se refiere a la calidad de las interacciones y
las relaciones que una empresa establece y mantiene con sus clientes. Este aspecto es crucial
para construir una base sélida de clientes leales, ya que las relaciones positivas y
significativas pueden influir en la percepcién y comportamiento del cliente a largo plazo
(Gonzélez & Pallarés, 2020). Las empresas que invierten en el desarrollo de relaciones
fuertes con sus clientes pueden diferenciarse en un mercado competitivo y fomentar un
sentido de comunidad y pertenencia entre sus consumidores.

Una comunicacion efectiva y consistente es fundamental para cultivar buenas
relaciones con los clientes. Mantener a los clientes informados y comprometidos a través de
diferentes canales, como correos electronicos, redes sociales y atencion personalizada, ayuda
a crear un dialogo continuo y bidireccional (Gaibor & Vaca, 2023). Esta comunicacion no
solo debe centrarse en la promocion de productos, sino también en escuchar y responder a
las necesidades y comentarios de los clientes. Cuando los clientes sienten que su voz es
escuchada y valorada, se establece una confianza mutua que fortalece la relacion.

La empatia y el trato personalizado también son elementos clave del factor relacional.
Entender y reconocer las emociones y necesidades individuales de los clientes permite a las
empresas ofrecer un servicio mas humanizado y atento (Maldonado & Estrada, 2020). Por
ejemplo, un representante de servicio al cliente que muestra empatia y comprension al
resolver un problema puede transformar una experiencia negativa en una oportunidad para

fortalecer la relacion. La personalizacion del servicio, desde el uso del nombre del cliente



31

hasta el conocimiento de sus preferencias e historial de compras, demuestra un nivel de
cuidado y atencion que puede hacer que los clientes se sientan especiales y valorados.

La construccion de una comunidad alrededor de la marca puede amplificar el factor
relacional. Las empresas que fomentan la interaccion entre sus clientes a través de eventos,
redes sociales y programas de fidelidad crean un sentido de pertenencia que va mas alla de
la transaccion comercial (Moscoso, Pifia, & Saquicela, 2020). Esta comunidad puede actuar
como un grupo de apoyo, compartiendo experiencias y recomendaciones, lo que a su vez
fortalece la lealtad a la marca. Al promover y facilitar estas conexiones, las empresas no solo
mejoran la experiencia del cliente, sino que también generan un ecosistema de defensores de
la marca que pueden atraer nuevos clientes y fortalecer la reputacién de la empresa.

1.2.1. Calidad del Servicio

La calidad del servicio es un aspecto crucial en la gestion empresarial que se refiere a la
capacidad de una organizacion para satisfacer o superar las expectativas de sus clientes a
través de sus servicios. Este concepto abarca diversos factores, incluyendo la eficiencia, la
fiabilidad, la amabilidad y la capacidad de respuesta del personal (Mulyadi, y otros, 2023).
Una alta calidad del servicio no solo contribuye a la satisfaccion del cliente, sino que también
puede ser un diferenciador clave en un mercado competitivo, ayudando a las empresas a
construir una reputacion sélida y a fomentar la lealtad del cliente.

Para medir y mejorar la calidad del servicio, las empresas suelen utilizar herramientas
como encuestas de satisfaccion, entrevistas y analisis de feedback de los clientes. Estos
métodos permiten identificar areas de mejora y entender las expectativas y necesidades
cambiantes de los clientes. Ademas, la formacion continua del personal en habilidades de
atencion al cliente y la implementacion de sistemas de gestidn de calidad, como 1SO 9001,
son practicas comunes para asegurar que los estandares de calidad del servicio se mantengan
altos (Moscoso, Pifia, & Saquicela, 2020). La capacidad de adaptarse rapidamente a los
comentarios de los clientes y hacer mejoras en tiempo real es esencial para mantener una alta
calidad del servicio.

La calidad del servicio tiene un impacto directo en el éxito y la rentabilidad de una
empresa. Un servicio excelente puede aumentar la retencion de clientes, generar

recomendaciones boca a boca positivas y reducir los costos asociados con la adquisicion de
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nuevos clientes. Por otro lado, una mala calidad del servicio puede llevar a la insatisfaccion
del cliente, quejas y una reputacion negativa que puede ser dificil de revertir (Torras,
Castarlenas, & Lope, 2022). Por lo tanto, las empresas deben invertir continuamente en
mejorar su calidad del servicio, entendiendo que esta es una inversion en su sostenibilidad y
crecimiento a largo plazo.

1.2.2. Percepcion y Expectativas

La percepcion y las expectativas de los consumidores juegan un papel crucial en su
comportamiento y en la forma en que interactlan con las marcas. La percepcion se refiere a
la manera en que los consumidores interpretan y entienden los productos, servicios y
mensajes de una empresa. Esta percepcion puede estar influenciada por varios factores,
incluyendo experiencias previas, opiniones de otros, publicidad y el entorno social (JAcome
& Smaniego, 2023). Por otro lado, las expectativas son las creencias o suposiciones que los
consumidores tienen sobre lo que deberian recibir de un producto o servicio. Estas
expectativas se forman a partir de promesas de marketing, reputacién de la marca y
experiencias anteriores.

La gestion de la percepcion y las expectativas es fundamental para lograr la
satisfaccion del cliente. Cuando las expectativas de los consumidores se cumplen o superan,
es mas probable que estén satisfechos y se conviertan en clientes leales. Sin embargo, si la
percepcion de la realidad no coincide con las expectativas, esto puede resultar en
insatisfaccion y pérdida de clientes (Montalvo, Viana, & Arango, 2022). Por esta razon, las
empresas deben ser transparentes y realistas en sus comunicaciones y garantizar que los
productos y servicios cumplan con las promesas hechas. Ademas, es importante recoger y
analizar el feedback de los clientes para ajustar las estrategias y mejorar continuamente.

Las expectativas de los consumidores pueden cambiar con el tiempo, influenciadas
por las tendencias del mercado, la evolucion de la competencia y los avances tecnoldgicos.
Las empresas deben ser proactivas en entender y anticipar estas expectativas cambiantes para
mantenerse relevantes y competitivas (Marijke & Liselot, 2017). Esto implica una vigilancia
constante del mercado, la adaptacion a nuevas tecnologias y la innovacion en productos y

servicios. Al gestionar eficazmente la percepcion y las expectativas, las empresas pueden no
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solo satisfacer a sus clientes actuales, sino también atraer a nuevos clientes y construir una
base de clientes leales a largo plazo.

1.2.3. Productos y Servicios

Los productos y servicios son las ofertas principales que las empresas proporcionan a sus
clientes para satisfacer sus necesidades y deseos. Los productos son bienes tangibles que
pueden ser vistos, tocados y medidos, como alimentos, ropa, automdviles y electrénicos. Por
otro lado, los servicios son intangibles y se refieren a acciones o actividades realizadas para
el cliente, como la asesoria legal, la atencion médica, la educacion y los servicios financieros
(Arias, Yansapanta, & Gonzélez, 2020). Tanto los productos como los servicios juegan un
papel crucial en la economia, y la calidad de ambos puede influir significativamente en la
satisfaccion y lealtad del cliente.

El desarrollo de productos y servicios implica un proceso exhaustivo que comienza
con la identificacion de una oportunidad en el mercado, seguido por la investigacion y el
disefio, y culmina en la produccién y lanzamiento. Para los productos, esto puede incluir el
disefio del empaque, las pruebas de calidad y la optimizacion de la cadena de suministro
(Cervifio & Baena, 2014). En el caso de los servicios, el desarrollo puede involucrar la
capacitacion del personal, la creacion de protocolos de atencién al cliente y la
implementacion de sistemas tecnoldgicos que faciliten la prestacion del servicio. La
innovacion y la adaptacion continua son esenciales para mantenerse competitivo en un
mercado en constante cambio.

La comercializacién y distribucion de productos y servicios requieren estrategias
efectivas para llegar al mercado objetivo. Las empresas deben decidir como posicionar sus
ofertas, fijar precios adecuados y seleccionar los canales de distribucion mas eficientes.
Ademas, la promocién de productos y servicios es vital para crear conciencia y generar
demanda (Jurado, 2021). Esto puede incluir campafas publicitarias, promociones de ventas,
relaciones publicas y marketing digital. La satisfaccion del cliente y la retroalimentacion son
fundamentales, ya que permiten a las empresas mejorar continuamente sus productos y
servicios, asegurando asi una experiencia positiva para el cliente y fomentando la lealtad a
largo plazo (Martorell & Serra, 2019).
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Capitulo 11

Desarrollo de Resultados
En el capitulo desarrollo de resultados, se analiza informacion obtenida del diagnostico
situacional de la empresa, asi como del entorno interno y externo que la rodea. Este analisis
se fundamenta en la recopilacién de datos y la aplicacién de herramientas estratégicas que
permiten identificar los factores criticos que afectan su desempefio y posicién competitiva.
Se exploraran tanto las fortalezas y debilidades internas de la organizacién, como las
oportunidades y amenazas del entorno externo, proporcionando asi una vision integral que
servira de base para las estrategias futuras de la empresa.
2.1. Diagnostico Situacional de la Empresa VAZ Sport
2.1.1. Cronoldgico/ Historico
VAZ Sport nace de Textiles Jhonatex que cuenta con 33 afios dentro de la industria textilera
que facilita la materia prima a la empresa, tras ver la necesidad de obtener més variedad y
cantidad de telas, la empresa empieza a fortalecer su empresa con la elaboracion de prendas
deportivas con telas que son aportadas por Jhonatex que son de muy buena calidad, empez6
con 10 empleados aproximadamente en el afio 2013, teniendo la empresa un soporte fuerte
que en este caso fueron los sefiores padres del actual duefio el Sr. Andrés Altamirano, la
empresa se enfoca en la creacion de la marca y hacer crecer las tiendas Vaz.

Actualmente la empresa realiza 70% de prendas en algodén y 30% de prendas de
poliéster cada prototipo consta de un presupuesto de $5 a $30 ddlares confeccionando
prendas deportivas, con una igualdad de género tanto en prendas femeninas como
masculinas, existe un mayor ingreso de ventas en el publico femenino con un porcentaje de
65% enfocados en la especializacion y personalizacion exclusivamente del productor al
consumidor final con tecnologia funcional para el deportista, enfocandose en la comodidad
y durabilidad.

2.1.2. Ubicacién Geogréfica de la Empresa

Fabrica: Leonardo Paez y Homero Hidrovo, Sector Huachi El Progreso

Sucursal Ambato: Av. Manuelita Sdenz y Lope de Vega Junto al SRI

Sucursal Ambato: San Antonio Junto al Parque Juan Benigno Vela en el Bloque Textil. (Av.

Quiz Quiz y Paccha)
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Sucursal Quito: Galerias del Bosque local 8 las galerias estan junto a Adriana Hoyos.
2.1.3. Planificacion Estratégica

La planificacion estratégica es fundamental para la empresa porque proporciona una guia
clara y sistematica para alcanzar sus objetivos a largo plazo. Permite anticipar y adaptarse a
cambios en el mercado, identificar oportunidades de crecimiento, optimizar recursos y
diferenciarse de la competencia mediante estrategias efectivas de marca, producto y
comercializacion. (Del Rio y otros, 2017). La empresa VAZ Sport cuenta con una
planificacion estratégica que busca que la empresa pueda mantenerse competitiva, responder
agilmente a las demandas del mercado y consolidar su posicion en un sector dinamico y
exigente como el de la moda deportiva

Mision La mision de VAZ Sport se centra en que es una empresa familiar dedicada
a la confeccion y comercializacion de ropa casual y deportiva para hombres, mujeres y nifios,
utilizando insumos nacionales de excelente calidad, garantizando nuestro trabajo bajo
criterios de responsabilidad, puntualidad y efectividad para satisfacer las necesidades del
mercado nacional.

Vision La vision de VAZ Sport se enmarca en liderar la produccion y
comercializacion de ropa casual y deportiva, por medio del mejoramiento continuo;
innovando nuestros productos a través de la gestion integral de nuestras marcas, hasta
convertirnos en el 2022 en una empresa reconocida a nivel nacional.

Valores Empresariales

Compromiso: Vaz Sport va mas alla de sus intereses personales o necesidades
particulares, las personas que forman parte de la empresa se dan cuenta de que existen
individuos o grupos a los que pueden ayudar por lo que extienden el servicio al beneficio de
la comunidad.

Solidaridad: Los empleados estan dispuestos a dar lo mejor de si y a unir su esfuerzo
al de los demas para conseguir metas comunes que los beneficien a ellos como grupo, pero
también a otras personas con causas distintas a las propias que por algin motivo estan en

desventaja.
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Puntualidad: Vaz Sport cumple con disciplina cada una de sus obligaciones ya que
estdn en Optimas condiciones para desempefiar mejor el trabajo y de esta manera ser
merecedores de confianza y reconocimiento cumpliendo las entregas a tiempo.

Responsabilidad: Tienen la capacidad de responder satisfactoriamente a los desafios
u obligaciones contraidas por la organizacion en el tiempo oportuno con recursos de calidad,
satisfaciendo las necesidades y exigencias de los clientes

Liderazgo: Son innovadores, creativos con una sola capacidad que trasmite confianza
a los clientes, lo cual, permite ser la mejor opcién en el marco de industria textilera y
productora de prendas de vestir.

Perseverancia: Son una empresa que lucha diariamente contra las adversidades que
se puedan presentar; buscamos siempre llegar a la cima del objetivo sin darnos por vencidos,
porque el compromiso es parte de nuestra esencia empresarial

Honestidad: Actdan siempre con rectitud y veracidad, cumpliendo con el correcto
proceder en el desempefio de los cargos y en todos sus actos: servicial, oportuno,
disciplinado, justo y moral, sin generar dudas respecto a lo que se espera de la empresa.

Excelencia: Mantienen los estdndares de calidad, de tal manera que pueden
determinar y satisfacer oportunamente las necesidades y expectativas del cliente y mantener
un compromiso integral con la excelencia.

Respeto: Respetando a los colaboradores, estimulando su desarrollo y participacion.
Esperando de ellos puntualidad, responsabilidad, orden, disciplina, cumplimiento, trabajo en
equipo y respeto a las normas corporativas.

Politicas de Calidad: VAZ Clothes presenta su linea Premium en Tienda VAZ,
garantizando la calidad de sus productos a través de un sistema sustentando en los siguientes
principios: Producir prendas casuales, deportivas y basicas, con telas tecnoldgicas y
personalizadas que brinden comodidad y frescura, de acuerda a las tendencias de la moda
mundial. Garantizar cada uno de nuestros productos, basados en procesos de “Mejora
Continua” y “Justo a Tiempo™.

Objetivos Estratégicos

Ser lideres creadores de indumentaria deportiva diferente que pueda llegar a atletas

nacionales y de todo el mundo, garantizando un precio asequible, todo en una sola prenda.
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Crear indumentaria deportiva excepcional de alta calidad inspirada en nuestras raices
implementando tecnologia textil, en vanguardia con las Gltimas tendencias, siendo el aliado
perfecto de nuestros deportistas.

Plan de Accién para Alcanzar los Objetivos Estratégicos

Un plan estratégico define metas y acciones clave para alcanzar objetivos a largo plazo,
alineando recursos y prioridades con la vision organizacional y adaptandose a cambios del
entorno competitivo. (Carvajal & et al, 2017). VAZ Sport ha identificado las principales
actividades para el cumplimiento de sus objetivos estratégicos. (Ver detalle Tabla 3.)

Tabla 3

Plan de Accion para el Cumplimiento de Objetivos Estratégicos de VAZ Sport

ACTIVIDAD TIEMPO RESPONSABLE MEDIOS
Contactar atletas 2024 - 2025 Equipo técnico de Llamadas,
para ser aliados a trabajo campafias, etc.

la marca
Implementacion de 2023 - 2024 Equipo técnico de Adquisicion de
tecnologia textil trabajo nueva maquinaria

Nota. Actividades identificadas de acuerdo al Plan Estfatégico Empresarial.

2.1.4. Tamafio de la Empresa / Emplazamiento
Actualmente VAZ Sport es considerada una pequefia empresa, actualmente cuenta con 82
trabajadores, entre los cuales se encuentran: gerente, personal financiero (contador —
finanzas), gerente de recursos humanos, operarios responsables de marketing, operarios
responsables de compras, operarios responsables de ventas, colaboradores de la empresa,
logistica, personal de limpieza, personal de seguridad.
2.1.5. Situacion del Mercado Actual
Actualmente la empresa cuenta con presencia en diversas provincias del pais, identificando
su porcentaje de participacion con respecto a la competencia. (Ver detalle Tabla 4.)
Tabla 4
Presencia en el Mercado

PROVINCIA VAZ SPORT

GUAYAS 15%
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SANTO DOMINGO 20%
AZUAL 15%
BOLIVAR 30%
COTOPAXI 50%
CHIMBORAZO 60%
LOJA 10%
PICHINCHA 60%
TUNGURAHUA 80%
PASTAZA 10%

Nota. Porcentaje de participacion en el mercado, identificado por la empresa

2.1.6. Lineas de Productos y Servicios de la Empresa

VAZ Sport es una marca de ropa deportiva exclusiva para toda la familia, brindando confort,
alto rendimiento y un estilo diferente. Actualmente cuenta con las siguientes lineas de
productos: Ropa deportiva para hombres, mujeres y nifios; zapatillas para hombres, mujeres
y nifios; trajes de bafio para hombres, mujeres y nifios, y accesorios deportivos.

2.1.7. Estructura Organizacional

La empresa VAZ Sport cuenta con estructura organizacional y una descripcion detallada de
las actividades de cada puesto, lo que permite el desarrollo adecuado de las actividades

internas de la organizacion. (Ver detalle Figura 2.)
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Figura 2

Organigrama Estructural

Nota. Sanchez C. El Impacto de la Gestién de Marca Empresarial en la Experiencia del Cliente: Caso
Empresa VAZ Sport.

2.1.8 Encuesta a Clientes Potenciales
La encuesta a clientes potenciales fue aplicada principalmente a personas de la ciudad de
Ambato, en su gran mayoria que realizan una actividad deportiva, y que tienen conocimiento
de los productos que ofrece la empresa VAZ Sport. El cuestionario consta de 21 preguntas
divididas en tres secciones, la primera con datos demogréficos, la segunda seccion con
preguntas orientadas a conocer elementos de la variable independiente: gestion de marca; y
la tercera seccion preguntas que permitiran analizar factores de la variable dependiente:
experiencia del cliente. (Ver detalle Anexo 4)

En la figura tres se observa los resultados de la primera pregunta de datos
demograficos donde se muestra que el 52% de las personas encuestadas corresponden al

género femenino, mientras que el 48% corresponde al género masculino.
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Figura 3

Encuesta: Género

MASCULINO
FEMENINO 48%

52%

Nota. Pregunta Datos Demograficos: Género

En la figura cuatro se observa los resultados de la segunda pregunta de datos
demograficos donde se muestra que el 13% de las personas encuestadas estan en un rango de
edad entre 18 y 24 afios, el 17% entre 25y 34 afos, el 29% entre 34 y 44 afos, el 21 % entre
45y 54 afios, y el 20% esta entre los 55 y 64 afios.
Figura 4

Encuesta Edad

18 - 24 afos

55 - 64 afios 13%

20%

25- 34 afos
17%

45 - 54 afos
21%

35 - 44 afios
29%

Nota. Pregunta Datos Demograficos: Edad
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La seccion dos corresponde a preguntas de la variable independiente: gestion de marca,
donde se analizaron elementos de la marca como: identidad, arquitectura, imagen, notoriedad
y valor. La figura cinco corresponde a la pregunta ¢La identidad visual de la marca es
atractiva y reconocible? Se obtiene que el 34,90% de los encuestados esta totalmente de
acuerdo mientras que el 33,85% esta de acuerdo; el 23,43% no esta en acuerdo ni desacuerdo,
y unicamente el 7,8% esta en desacuerdo.

Figura 5

Encuesta: Identidad Visual

160
140
120
100
80
60
40
20 o
0

ENCUESTADOS

1 2 3 4 5
PORCENTAJE 0 7,80% 23,43% 33,85% 34,90%
REPUESTAS 0 30 90 130 134

Nota. Escala: 1 = Totalmente en desacuerdo, 2 = En desacuerdo, 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 = De

acuerdo, 5 = Totalmente de acuerdo.

La figura seis corresponde al andlisis de la pregunta ¢La comunicacién y el estilo de
marca reflejan nuestros valores y estilo de vida? Donde se obtiene que el 34,5% de los
encuestados estan totalmente de acuerdo, el 29,10% esta de acuerdo, el 27.30% no esta en
acuerdo ni desacuerdo con esta afirmacién; el 5,5% estd en desacuerdo y el 3,6% esta

totalmente en desacuerdo con esta afirmacion.
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Figura 6

Encuesta: Comunicacion y Estilo de Marca vs Valores y Estilo de Vida

140
120
100
80
GO —
40 —
» N _a
i _F 2 3 4 5

PORCENTAJE 3,60% 5,50% 27,30% 29,10% 34,50%
= REPUESTAS 14 21 105 112 132

ENCUESTADOS

Nota. Escala: 1 = Totalmente en desacuerdo, 2 = En desacuerdo, 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 = De
acuerdo, 5 = Totalmente de acuerdo

En la figura siete se observa el resultado de la pregunta ¢Nuestra marca le inspira
confianza y credibilidad? Se muestra que el 38,20% esta totalmente de acuerdo; el 47.30%
estd de acuerdo con la afirmacion; el 7.30% no esta en acuerdo ni desacuerdo con esta
afirmacion; el 5.5% esta en desacuerdo y Unicamente el 1.8% esta totalmente en desacuerdo.
Figura 7

Encuesta: Confianza y Credibilidad de la Marca
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1 2 3 4 5
PORCENTAJE 1,80% 5,50% 7,30% 47,30% 38,20%
» REPUESTAS 7 20 28 182 147

ENCUESTADOS

Nota. Escala: 1 = Totalmente en desacuerdo, 2 = En desacuerdo, 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 = De

acuerdo, 5 = Totalmente de acuerdo
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La Figura ocho nos muestra el andlisis de la pregunta ¢Conoce nuestras submarcas y
lineas de productos? donde se obtiene que el 29,10% esta totalmente de acuerdo, el 20% esta
de acuerdo, el 18.20% no esta de acuerdo ni en desacuerdo con esta afirmacion, el 5.5% de
los encuestados esta en desacuerdo y tnicamente el 1,8% esta totalmente en desacuerdo y no
conoce las submarcas y lineas de producto.

Figura 8

Encuesta: Submarcas y Lineas de Productos

120
100
80
60
40

ENCUESTADOS

20 —

3 1 2 3 4 5

PORCENTAJE 1,80% 5,50% 18,20% 20,00% 29,10%
REPUESTAS 55 70 70 77 112

Nota. Escala: 1 = Totalmente en desacuerdo, 2 = En desacuerdo, 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 = De
acuerdo, 5 = Totalmente de acuerdo

La Figura nueve muestra el analisis de la pregunta en relacion a la afirmacion de que
la marca es coherente y refuerza la identidad de VAZ Sport, donde se obtiene que el 30,90%
esta totalmente de acuerdo, el 36,40% esta de acuerdo, el 25,5% no esta en acuerdo ni

desacuerdo, y el 7,30 % esta en desacuerdo.
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Figura 9

Encuesta: Coherencia de Marca
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ENCUESTADOS

Nota. Escala: 1 = Totalmente en desacuerdo, 2 = En desacuerdo, 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 = De
acuerdo, 5 = Totalmente de acuerdo

En la figura 10 se muestra el anélisis de la pregunta ¢ La imagen de nuestra marca de
prendas deportivas es moderna y actual? Obteniendo que el 61,80% de los encuestados esta
totalmente de acuerdo, el 16,40% esta de acuerdo, el 10,9% no esta en acuerdo ni desacuerdo,
y el 10,90 % esta en desacuerdo.

Figura 10

Encuesta: Imagen de la Marca
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Nota. Escala: 1 = Totalmente en desacuerdo, 2 = En desacuerdo, 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 = De
acuerdo, 5 = Totalmente de acuerdo
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En la Figura 11 se muestra el analisis de la pregunta ¢ Nuestra marca refleja valores
positivos como la sostenibilidad y la responsabilidad social? Donde se muestra que, el
32,70% esta totalmente de acuerdo, el 30,90% esta de acuerdo, el 21,8% no esta en acuerdo
ni desacuerdo, el 12,70 % esta en desacuerdo y el 1,8% esta totalmente en desacuerdo.
Figura 11

Encuesta: Valores de Sostenibilidad y Responsabilidad Social
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PORCENTAJE 0,00% 12,70% 21,80% 30,90% 32,70%
REPUESTAS 7 49 83 119 126

Nota. Escala: 1 = Totalmente en desacuerdo, 2 = En desacuerdo, 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 = De
acuerdo, 5 = Totalmente de acuerdo

El la Figura 12 se muestra el andlisis de la pregunta ¢ Reconoce facilmente el logotipo
y los elementos visuales de nuestra marca en nuestras prendas deportivas? Donde el 56,40%
de los encuestados esta totalmente de acuerdo en que reconoce facilmente el logotipo y los
elementos visuales de la marca, el 21,80% esta de acuerdo, el 14,5% no esta en acuerdo ni

desacuerdo, y el 7,30 % esta en desacuerdo.



Figura 12

Encuesta: Reconocimiento de Logotipo y Elementos Visuales
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Nota. Escala: 1 = Totalmente en desacuerdo, 2 = En desacuerdo, 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 = De

acuerdo, 5 = Totalmente de acuerdo

En la Figura 13 me muestra el analisis de la pregunta: Cuando piensa en prendas

deportivas, ¢nuestra marca es una de las primeras que le viene a la mente? EI 32,70% de los

encuestados esta totalmente de acuerdo, el 25,5% esta de acuerdo, el 21,8% no esta de

acuerdo ni desacuerdo, el 16,4% esta en desacuerdo y el 3,6% esta totalmente en desacuerdo.

Figura 13

Encuesta: Top Mind de la Empresa VAZ Sport
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Nota. Escala: 1 = Totalmente en desacuerdo, 2 = En desacuerdo, 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 = De

acuerdo, 5 = Totalmente de acuerdo
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En la Figura 14 se muestra el analisis de la pregunta ;Conoce las campafias
publicitarias y promociones recientes de nuestra marca de prendas deportivas? Donde se
obtiene que el 21,80% esta totalmente de acuerdo, el 27,30% esta de acuerdo, el 23,6% no
esta en acuerdo ni desacuerdo, el 9,10 % esta en desacuerdo y el 18,20% esté totalmente en
desacuerdo.

Figura 14

Encuesta: Campafias Publicitarias y Promociones
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PORCENTAJE 18,20% 9,10% 23,60% 27,30% 21,80%
REPUESTAS 7 35 92 104 83

Nota. Escala: 1 = Totalmente en desacuerdo, 2 = En desacuerdo, 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 = De

acuerdo, 5 = Totalmente de acuerdo

En la Figura 15 se muestra el analisis de la pregunta ¢ Considera que los productos de
nuestra marca de prendas deportivas ofrecen una buena relacién calidad-precio? Donde se
obtiene que el 32,7% de los encuestados estd totalmente de acuerdo, el 32,70% esta de
acuerdo, el 23,6% no esta en acuerdo ni desacuerdo, el 9,10 % esta en desacuerdo y el 18,20%

esta totalmente en desacuerdo.
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Figura 15

Encuesta: Relacion Calidad-Precio
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PORCENTAJE 1,80% 9,10% 23,60% 32,70% 32,70%
REPUESTAS 7 35 92 125 125

Nota. Escala: 1 = Totalmente en desacuerdo, 2 = En desacuerdo, 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 = De

acuerdo, 5 = Totalmente de acuerdo

En la seccion tres se desarrollan preguntas relacionadas con la variable dependiente:
experiencia del cliente, se analizaron factores de la percepcion como: emocionales,
cognitivos, pragmaticos, relacionales y el estilo de vida. Este este analisis es importante
porgue proporciona una comprensién profunda de cémo los clientes perciben y experimentan
la marca y sus productos, esto es esencial para mejorar la competitividad de la marca,
aumentar la lealtad del cliente y garantizar una relacion més sélida y duradera con el mercado
objetivo.

En la figura 16 se muestra el andlisis correspondiente a la pregunta en 12 de la
encuesta en relacion a la afirmacion de que el uso de prendas deportivas, generan sensacion
de seguridad y confianza, se obtiene que el 29,10% de los encuestados esta totalmente de
acuerdo, el 34,5% esta de acuerdo, el 18,20% no esta en acuerdo ni desacuerdo, el 14,5 %

esta en desacuerdo y el 3,6% esta totalmente en desacuerdo.
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Figura 16

Encuesta: Sensacion de Seguridad y Confianza
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PORCENTAJE 3,60% 14,50% 18,20% 34,50% 29,10%
= REPUESTAS 14 56 70 132 112

Nota. Escala: 1 = Totalmente en desacuerdo, 2 = En desacuerdo, 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 = De

acuerdo, 5 = Totalmente de acuerdo

En la Figura 17 se muestra el analisis de la pregunta ¢ Las experiencias de compra en
nuestras instalaciones siempre son agradables y satisfactorias? Se obtiene que el 36.4% de
los encuestados esta totalmente de acuerdo, el 30,9% esta de acuerdo, el 23,6% no esta en
acuerdo ni desacuerdo, el 3,3 % esta en desacuerdo y el 1,8% esta totalmente en desacuerdo.
Figura 17

Encuesta: Experiencia de Compra
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PORCENTAJE 1,80% 3,30% 23,60% 30,90% 36,40%
« REPUESTAS 7 27 91 119 140

Nota. Escala: 1 = Totalmente en desacuerdo, 2 = En desacuerdo, 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 = De
acuerdo, 5 = Totalmente de acuerdo



50

En la Figura 18 se muestra el analisis de la pregunta ¢La informacion proporcionada
sobre los productos de nuestra marca de prendas deportivas es clara y facil de entender?
Obteniendo que el 40% de los encuestados esta totalmente de acuerdo, el 38,2% esta de
acuerdo, el 10,9% no esta en acuerdo ni desacuerdo, el 9,1 % esta en desacuerdo y el 1,8%
esta totalmente en desacuerdo con la afirmacion

Figura 18

Encuesta: Claridad de la Informacion
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PORCENTAJE 1,80% 9,10% 10,90% 38,20% 40,00%
REPUESTAS 7 35 41 147 154

Nota. Escala: 1 = Totalmente en desacuerdo, 2 = En desacuerdo, 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 = De

acuerdo, 5 = Totalmente de acuerdo

En la figura 19 se muestra el analisis de la pregunta ¢Los productos de nuestra marca
de prendas deportivas son funcionales y practicos para sus actividades deportivas? Donde se
identifica que el 47,3% esté totalmente de acuerdo, el 27,3% esta de acuerdo, el 14,50% no

esta en acuerdo ni desacuerdo, y el 10,9 % esta en desacuerdo con esta afirmacion.
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Figura 19

Encuesta: Funcionalidad de las Prendas
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Nota. Escala: 1 = Totalmente en desacuerdo, 2 = En desacuerdo, 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 = De

acuerdo, 5 = Totalmente de acuerdo

En la Figura 20 se muestra el andlisis de la pregunta ¢EI proceso de compra de
productos en nuestras tiendas fisicas 0 medios sociales, desde la seleccion hasta el pago, es
eficiente y sin complicaciones? Los resultados muestran que el 18,2% esta totalmente de
acuerdo, el 23,4% esté de acuerdo, el 43% no esta en acuerdo ni desacuerdo, el 13,5% esta
en desacuerdo y el 1,8% esta en desacuerdo.

Figura 20
Encuesta: Proceso de Compra
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Nota. Escala: 1 = Totalmente en desacuerdo, 2 = En desacuerdo, 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 = De

acuerdo, 5 = Totalmente de acuerdo
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En la Figura 21 se muestra el analisis de la pregunta ¢ Los productos de nuestra marca
de prendas deportivas cumplen con sus promesas de rendimiento y durabilidad? Los
resultados muestran que el 40% de los encuestados esta totalmente de acuerdo, el 30,9% esta
de acuerdo, el 18,2% no esta en acuerdo ni desacuerdo, y el 10,9% esta en desacuerdo.
Figura 21

Encuesta: Rendimiento y Durabilidad
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Nota. Escala: 1 = Totalmente en desacuerdo, 2 = En desacuerdo, 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 = De
acuerdo, 5 = Totalmente de acuerdo

En la Figura 22 se muestra el analisis de la pregunta ¢ Los productos de nuestra marca
de prendas deportivas se ajustan bien a su estilo de vida activo y saludable? Donde se obtiene
que el 50,9% de los encuestados esta totalmente de acuerdo, el 30,9% esta de acuerdo, y el

9,1% no esta en acuerdo ni desacuerdo, y el 9,1% esta en desacuerdo.
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Figura 22

Encuesta: Adaptacion de las Prendas al Estilo de Vida
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Nota. Escala: 1 = Totalmente en desacuerdo, 2 = En desacuerdo, 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 = De
acuerdo, 5 = Totalmente de acuerdo

En la Figura 23 se muestra el analisis de la pregunta ¢Siente que nuestra marca de
prendas deportivas se preocupa por mantener una buena relacion con el cliente? Los
resultados muestran que el 36,4% de los encuestados esta totalmente de acuerdo, el 36,4%
esta de acuerdo, el 18,2% no esta en acuerdo ni desacuerdo, el 7,3% esta en desacuerdo y el
1,8% esta totalmente en desacuerdo.

Figura 23

Encuesta: Relacion con el Cliente
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Nota. Escala: 1 = Totalmente en desacuerdo, 2 = En desacuerdo, 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 = De
acuerdo, 5 = Totalmente de acuerdo
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En la Figura 24 se muestra el andlisis de la pregunta ¢ Las interacciones con el servicio
al cliente de nuestra marca de prendas deportivas son siempre positivas y satisfactorias?
Donde se obtiene que el 29,1% de los encuestados esta totalmente de acuerdo, el 34,59% esta
de acuerdo, el 29,1% no esta en acuerdo ni desacuerdo, y el 7,3% esta en desacuerdo.
Figura 24

Encuesta: Interacciones Positivas y Satisfactorias
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Nota. Escala: 1 = Totalmente en desacuerdo, 2 = En desacuerdo, 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 = De

acuerdo, 5 = Totalmente de acuerdo

En la Figura 25 se muestra el analisis de la pregunta ¢;Nuestra marca de prendas
deportivas le hace sentir valorado/a como cliente a través de sus programas de lealtad y
recompensas o descuentos preferenciales? Donde se obtiene que el 30,9% de los encuestados
estd totalmente de acuerdo, el 32,7% estd de acuerdo, el 20% no estd en acuerdo ni

desacuerdo, el 14,5% esta en desacuerdo y el 1,8% esta totalmente en desacuerdo.
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Figura 25

Encuesta: Valoracion como Cliente
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Nota. Escala: 1 = Totalmente en desacuerdo, 2 = En desacuerdo, 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 = De

acuerdo, 5 = Totalmente de acuerdo

2.1.9. Encuesta a Clientes Actuales

Con el objetivo de conocer la percepcion de los clientes de VAZ Sport se han planteado seis
preguntas abiertas que permitan una descripcion libre que permita el andlisis de su
experiencia al contacto con la empresa, (Ver anexo 5) obteniendo en la pregunta uno: ;Qué
fue lo que inicialmente le atrajo de nuestra marca de prendas deportivas? Las respuestas
mas nombradas fueron el estilo de las prendas deportivas y la durabilidad de las prendas.
En la pregunta dos correspondiente a que caracteristicas de las prendas deportivas le
parecen mas valiosas como cliente se obtuvo que los clientes valoran principalmente la
calidad de las telas con las que se produce la ropa en la empresa ya que se mencionaron
aspectos clave como la calidad de la tela, la durabilidad, el disefio.

La pregunta tres, orientada a conocer la experiencia de compra en la marca, tanto
en linea como en tienda fisica, permitio evidenciar que para el 60% de los clientes la
experiencia de compra es aceptable, por lo que existe la posibilidad de mejora. En la
pregunta cuatro, que menciona: ¢;Qué tipo de contenido o campafias de marketing de
nuestra marca le resultan mas interesantes o relevantes?, permitié identificar que todo el
contenido desarrollado, principalmente en redes sociales, es identificado por los clientes,
por lo que se debe mantener una estructura en el contenido para que siga generando un

impacto positivo en el publico.
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A través de la pregunta cinco, se identificd que los principales cambios o mejoras
para la marca o productos se centran en una ampliacion de lineas de productos para abarcar
diferentes disciplinas deportivas, edades o necesidades especificas como tallas mas
grandes o ropa deportiva para climas extremos. Finalmente, la pregunta seis permite
conocer la percepcion de los clientes sobre la marca VAZ Sport en comparacion con otras
marcas de prendas deportivas, identificando que en 80% de las personas encuestadas
prefieren a VAZ por su confort y calidad frente a su competencia.

2.1.10. Entrevista con Expertos en Gestién de Marca

La entrevista con expertos en gestion de marca nos permite obtener perspectivas y aportar
conocimientos especializados, que analizan la situacion del mercado actual, asi como la
situacién de la marca analizada en dicho mercado, esto es de gran aporte para el desarrollo
de la investigacién ya que se puede desarrollar estrategias efectivas que promuevan la mejora
continua y la competitividad de la empresa.

Los expertos han identificado aspectos importantes en la marca no solo para la
empresa, sino para el sector, en base a su experiencia y conocimiento proporcionando
informacion valiosa ademas de identificar problemas en la gestion de la marca actual de una
empresa, asi como oportunidades potenciales para mejorar y diferenciar la marca en el
mercado. Estos puntos de vista han contribuido de manera efectiva ya que, al ser externos a
la organizacion, ofrecen una perspectiva objetiva e imparcial, adicionalmente su
conocimiento en diferentes mercados, no solo de prendas deportivas les permite estar al tanto
de tendencias del mercado y mejores practicas en branding.

A través de las entrevistas realizadas mediante un cuestionario de seis preguntas,
orientadas a la gestién de marca, se ha construido una retroalimentacion constructiva sobre
como aplicar y mejorar estrategias, ajustando tacticas de marketing, comunicacion y

posicionamiento de marca. (Ver detalle Anexo 6).
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2.2. Andlisis del Entorno Interno y Externo de la Empresa
El anélisis del entorno interno y externo de una empresa implica evaluar tanto los recursos y
capacidades internas como las influencias externas que afectan su desempefio y estrategias.
Internamente, se examinan aspectos como la estructura organizativa, cultura corporativa, y
recursos humanos y financieros. Externamente, se consideran factores econdémicos, politicos,
tecnologicos, sociales y ambientales que impactan el mercado y las operaciones de la
empresa. (Fred & Forest, 2017).
Para lograr una comprension adecuada del entorno de la empresa VAZ Sport se analizan las
herramientas Matriz FODA — CAME, Analisis de las 5 fuerzas de Porter, Analisis PESTAL,
y Analisis de las 7p’s del Marketing.
2.2.1 Analisis FODA — CAME
El andlisis FODA es fundamental para las organizaciones porque "permite a las empresas
identificar las fortalezas y debilidades internas, asi como las oportunidades y amenazas
externas, proporcionando una base para la planificacién estratégica efectiva” (Fred & Forest,
2017). Este analisis es importante ya que permite a las organizaciones evaluar sus fortalezas
internas, debilidades, oportunidades externas y amenazas para proporcionar una comprension
del entorno competitivo y facilita la formulacion de estrategias efectivas que permitan el
aprovechamiento de las fortalezas y oportunidades mientras que se mitigan las debilidades y
amenazas, asegurando asi la sostenibilidad y el crecimiento a largo plazo de la organizacion.
El analisis FODA desarrollado para la empresa VAZ Sport analiza internamente sus
fortalezas y debilidades, y externamente sus oportunidades y amenazas. (Ver detalle Tabla
5). Adicionalmente se muestra la ponderacién para el desarrollo de la matriz FODA- CAME.
(Ver detalle Tabla 6.) y el establecimiento de las estrategias obtenidas. (Ver detalle Tabla 7.)
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Andlisis FODA
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FORTALEZAS (Interno)

OPORTUNIDADES (Externo)

F1 Ofrecer ropa deportiva de alta calidad, duradera
y disefiada con materiales tecnolégicos avanzados

gue mejoran el rendimiento de los deportistas.

O1 Entrar a mercados emergentes donde la
demanda de ropa deportiva esta creciendo,
como Colombiay Pert

F2 Tener una marca bien reconocida y respetada en

el mercado de ropa deportiva, lo que genera
confianza y lealtad entre los consumidores.

02 Ampliar la presencia en linea y utilizar
estrategias de marketing digital para llegar a
un pablico mas amplio y diverso.

F3 Capacidad para innovar constantemente en

disefios y tecnologia, manteniéndose a la vanguardia
de las tendencias del mercado y las necesidades

deportivas.

O3 Establecer colaboraciones con atletas
famosos, equipos deportivos y eventos
deportivos importantes para aumentar la
visibilidad de la marca.

F4 Contar con una amplia red de distribucion que

incluye tiendas fisicas, online y presencia en

multiples paises, asegurando accesibilidad global a

los productos.

O4 Innovar en la creacion de productos
sostenibles y eco-amigables, respondiendo a la
creciente demanda de los consumidores por
opciones mas responsables con el medio
ambiente.

F5 Instalaciones bien equipadas tanto para la

confeccion, como para el almacenamiento y la venta

de las prendas deportivas.

O5 Crecimiento de la formacidon continua, para
el fortalecimiento de las competencias de los
profesionales

DEBILIDADES (Interno)

D1 La fabricacién de productos de alta calidad y
tecnologia avanzada puede resultar en altos costos
de produccién, afectando los margenes de ganancia.

AMENAZAS (Externo)

Al La rapida evolucion de las tendencias de
moday las preferencias de los consumidores
puede hacer que algunos productos queden
obsoletos rapidamente.

D2 Fuerte dependencia de ciertos proveedores para
materiales especificos, lo que puede afectar la
produccion si hay interrupciones en la cadena de

suministro.

D3 Competir en un mercado saturado con muchas

marcas bien establecidas que también ofrecen
productos de alta calidad y tecnologia similar.

A2 La incertidumbre econdémica y las
fluctuaciones del mercado pueden afectar el
poder adquisitivo de los consumidores y, en
consecuencia, las ventas de ropa deportiva.

A3 Incrementos en los precios de las materias

primas necesarias para la produccion pueden

aumentar los costos y reducir los margenes de
ganancia.

D4 La empresa esta altamente concentrada en ropa
deportiva especifica (por ejemplo, solo para correr),
puede estar en desventaja frente a competidores mas

diversificados.

A4 Cambios en las regulaciones comerciales y
arancelarias, especialmente en mercados
internacionales, pueden impactar
negativamente la distribucién y costos
operativos.

D5 Atencion al cliente deficiente en los puntos de

venta.

A5 Incremento en los sueldos a nivel nacional
y profesionales especializados con un
presupuesto alto en remuneraciones

Nota. Sdnchez C. Anélisis de Factores Interno y Externos
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Ponderacion de Factores para Matriz FODA- CAME
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ANALISIS DEL ENTORNO INTERNO Y EXTERNO

o LL « o LL «
(MATRIZ FODA - CAME) xE 82 8. 39 9t 82_38_39

o g~ ZUZ<(<Z n g s g8~ ZU<<(<Z N2
a X o< _ ] x o< J L
ouw ax o009 xhH <W ax o0 ok
01 0.15 5 0.75 ALl 0.15 4 0.6
02 0.1 1 01 A2 0.1 5 0.5
03 0.05 3 015 A3 0.15 2 0.3
04 0.05 2 01 A4 0.05 3 0.15
05 0.15 4 06 A5 0.05 1 0.05
TOTAL 05 15.00 1.70  TOTAL 050 15.00 1.60
TOTAL 100  CLAS.TOTAL 30.00 RESULTADO 3.30

FORTALEZA PONDER CLASIFIC RESULTAD EXPLOTAR MANTENER

S (Interno) ACION ACION 0 ESTRATEGIAS OFENSIVAS (FO) ESTRATEGIAS (AF)

F1 0.1 3 0.3 1) 1)

F2 0.15 3 0.45 2) 2)

F3 0.15 5 0.75 3) 3)

F4 0.05 3 0.15 4) 4)

F5. 0.05 1 0.05 5) 5)

TOTAL 0.5 15.00 1.70

DEBILIDAD PONDER CLASIFIC  CLASIFI CORREGIR AFRONTAR

ES (Interno) ACION ACION CACION ESTRATEGIAS (DO) ESTRATEGIAS (DA)

D1 0.1 2 0.2 1) 1)

D2 0.15 5 0.75 2) 2)

D3 0.05 1 0.05 3) 3)

D4 0.05 4 0.2 4) 4)

D5 0.15 3 0.45 5) 5)

TOTAL 0.50 15.00 1.65
PON TOTAL 1.00 CLASIFICACION TOTAL  30.00 RESULTADO 3.35
(0+A) PONDERADO TOTAL

Nota. Ponderacién de matriz FODA — CAME
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Matriz FODA - CAME Estrategias
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EXPLOTAR

MANTENER

ESTRATEGIAS OFENSIVAS (FO)

ESTRATEGIAS DEFENSIVAS (AF)

Aprovechar la calidad del producto y el
reconocimiento de marca para entrar en
mercados como Asia y América Latina.

Mantenerse a la vanguardia de las tendencias de
moda y tecnologia en ropa deportiva para
prevenir la obsolescencia de los productos.

Utilizar la capacidad de innovacion y disefio
para desarrollar una linea de productos
sostenibles, respondiendo a la creciente
demanda de productos eco-amigables.

Monitorear y controlar los costos de produccion
y materias primas para mantener la rentabilidad
a pesar de las fluctuaciones en los precios.

Ampliar la presencia en linea utilizando
estrategias de marketing digital para llegar a un
publico mas amplio, capitalizando el alcance
global de la red de distribucion.

Aprovechar el reconocimiento de marcay la

calidad del producto para fortalecer la lealtad
del cliente y su percepcidn positiva, mitigando
el impacto de una economia global inestable.

Establecer colaboraciones con atletas y equipos
deportivos famosos para mejorar la visibilidad
y credibilidad de la marca en nuevos mercados.

Asegurarse de cumplir con todas las
regulaciones y normativas internacionales para
evitar problemas legales y de distribucion en
mercados clave.

Aprovechar instalaciones bien equipadas para
brindar apoyo en areas de innovacion y
capacitacion interna al personal de la empresa
CORREGIR

Implementar tecnologias de automatizacion y
optimizacion de procesos en las areas de
confeccidn, almacenamiento y ventas.
AFRONTAR

ESTRATEGIAS REORIENTACION (DO)

ESTRATEGIAS SUPERVIVENCIA (DA)

Diversificar la linea de productos para incluir
diferentes tipos de ropa deportiva, reduciendo la
dependencia en una sola categoria.

Implementar medidas de reduccion de costos en
todas las areas de la empresa para mantener la
competitividad en tiempos de incertidumbre
economica.

Implementar tecnologias y procesos de
produccion mas eficientes para reducir los altos
costos de produccion y aumentar los margenes

de ganancia.

Desarrollar una cadena de suministro mas
flexible y diversificada para adaptarse
rapidamente a cambios en el mercado y
problemas con proveedores.

Buscar multiples proveedores para reducir la
dependencia de un solo proveedor y asegurar la
continuidad de la produccion.

Mejorar la capacidad de respuesta a las
tendencias cambiantes del mercado, ajustando
rapidamente las lineas de productos para
mantenerse relevantes.

Fortalecer la presencia de la tienda online y
mejorar la experiencia del usuario para atraer a
mas clientes y competir en el mercado digital.

Desarrollar programas de fidelizacion y
recompensas para retener a los clientes actuales,
asegurando ingresos en tiempos dificiles.

Implementar un programa integral de
capacitacion enfocado en mejorar la atencion al
cliente en los puntos de venta.

Implementar sistemas de autoatencion y la
utilizacion de tecnologias que optimicen la
experiencia del cliente.

Nota. Estrategias identificadas en la Matriz FODA - CAME
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2.2.2 Analisis PESTEL

El analisis PESTEL es una herramienta crucial en la gestion estratégica y la planificacion
empresarial, utilizada para comprender el entorno en el que opera una organizacion; a traves
del anélisis de los diferentes factores se logra que las empresas puedan anticipar cambios y
adaptarse a ellos de manera proactiva. (Gémez Villoldo, 2017). Para el andlisis de la empresa

VAZ Sport se ha identificado los siguientes factores politicos, econdmicos, sociales,

tecnologicos, ecologicos y legares. (Ver detalle Tabla 8.)

Tabla 8
Analisis PESTEL de la Empresa VAZ Sport
FACTORES POLITICOS

FACTORES ECONOMICOS

Regulaciones gubernamentales: Las politicas
comerciales y laborales pueden impactar en la
producciéon y distribucion de las prendas
deportivas. Tarifas comerciales, normativas
laborales y politicas fiscales son aspectos a
considerar.

Estabilidad politica: La estabilidad politica en
los paises donde opera la empresa afecta la
seguridad y la continuidad de las operaciones.

Ciclos econdmicos: La fase del ciclo
econdémico (expansion, recesion, etc.)
puede influir en la demanda de prendas
deportivas y en el poder adquisitivo de los
consumidores.

Tipo de cambio: Fluctuaciones en las
tasas de cambio pueden afectar los costos
de importaciébn de materiales y
exportacion de productos.

FACTORES SOCIALES

FACTORES TECNOLOGICOS

Tendencias de consumo: Cambios en los estilos
de vida y preferencias por un estilo de vida
saludable y activo impulsan la demanda de ropa
deportiva.

Conciencia medioambiental: La preocupacion
por el medio ambiente afecta las decisiones de
compra de los consumidores y las politicas de
sostenibilidad de la empresa.

Innovacién en materiales y fabricacion:
Avances tecnologicos en tejidos, disefio y
fabricacion pueden mejorar la calidad y
reducir los costos de produccion.
Comercio electronico: La adopcion de
plataformas de comercio electronico y
tecnologias digitales para la distribucion
y marketing de productos deportivos.

FACTORES ECOLOGICOS

Impacto ambiental de la produccion:
Normativas ambientales y sociales relacionadas
con el uso de materiales y procesos de
fabricacion.
Sostenibilidad: La demanda de productos
sostenibles y ecoldgicos en el mercado afecta
las estrategias de produccion y marketing de la
empresa.

FACTORES LEGALES
Legislacion laboral: Cumplimiento de

normativas laborales locales e
internacionales en la fabricacion de
prendas.

Proteccion al consumidor: Normativas de
seguridad y calidad que regulan la
produccion 'y  comercializacion de
prendas deportivas.

Nota. Factores identificados en el entorno
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2.2.3. Andlisis de las 5 Fuerzas de Porter
El analisis de las cinco fuerzas de Porter es una herramienta fundamental para evaluar la

atraccion de un sector especifico, donde se examina las dindmicas competitivas que afectan
a unaindustriay la rentabilidad potencial de las empresas que operan en ella. (Prieto Herrera,
2011). Para la empresa VAZ Sport, se ha desarrollado este analisis para identificar una vision
integral del entorno en la industria, permitiendo identificar estrategias efectivas para mejorar

su posicion competitiva y rentabilidad a largo plazo. (Ver detalle Figura 26)

Figura 26
Analisis de las Fuerzas de Porter

Rivalidad entre
competidores
existentes
« La industria de
prendas deportivas es
altamente competitiva
« Innovacion en el

disefio y tecnologia de
tejidos

Poder de
negociacion de
los proveedores
» Negociaciones de
precios y
condiciones de
pago

La Amenaza de
productos sustitutos
* Productos sustitutos |
« Estilo de vida /
saludable y activo

5
Fuerzas
de Porter

Poder de
negociacién de
los compradores

» Sensibilidad en el 1
precio y capacidad
de comparar entre
marcas y productos

* Lealtad a la marca

y la percepcién de

calidad

menaza de
nuevos entrantes

* Nuevos
competidores
* Necesidad de
inversiones
significativas en
tecnologia de
fabricacion, disefio
y marketin

Nota. Factores identificados en el sector textil
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Dentro de la Rivalidad entre competidores existentes resalta que la industria de
prendas deportivas es altamente competitiva, con numerosos actores tanto globales como
locales. Grandes marcas deportivas internacionales como Nike, Adidas y Under Armour
compiten intensamente por cuotas de mercado. Ademas, existe una presion constante para
innovar en disefio, tecnologia de tejidos y marketing para diferenciarse en un mercado
saturado.

Dentro del Poder de negociacion de los proveedores, se menciona que los proveedores
de tejidos, materiales y componentes clave pueden tener un poder significativo si son pocos
y/o especializados. A su vez, las negociaciones de precios y condiciones de pago pueden
afectar los margenes de beneficio de la empresa de prendas deportivas. Sin embargo, la
globalizacion y la diversificacion de proveedores pueden mitigar este poder en cierta medida.

El Poder de negociacion de los compradores evidencia que, los compradores de
prendas deportivas tienen un alto poder de negociacién debido a la gran oferta de productos
similares en el mercado. Los consumidores son sensibles al precio y tienen la capacidad de
comparar facilmente entre marcas y productos, donde, ademas, la lealtad a la marca y la
percepcion de calidad son factores clave que influyen en las decisiones de compra.

Dentro de la Amenaza de nuevos entrantes se ubican los nuevos competidores en el
mercado de prendas deportivas puede ser moderada a alta, puesto si existen varias empresas
que comercializan y confeccionan prendas deportivas. También, las barreras de entrada
incluyen la necesidad de inversiones significativas en tecnologia de fabricacion, disefio y
marketing. Sin embargo, la disponibilidad de fabricantes tercerizados y la facilidad para
ingresar al comercio electrénico pueden reducir estas barreras.

Dentro de la Amenaza de productos sustitutos se encuentra una moderada de
productos sustitutos en el mercado de prendas deportivas. Como alternativas incluyen ropa
casual, ropa de moda y otros tipos de ropa deportiva especifica (por ejemplo, ropa para yoga,
ciclismo, etc.). A su vez, la tendencia hacia un estilo de vida saludable y activo puede ampliar
o reducir laamenaza de sustitutos dependiendo de cémo se posicionen las marcas en términos

de funcionalidad y moda.
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2.2.4 Andlisis de las 7p’s del Marketing

El analisis de las 7P’s del marketing es una herramienta ampliamente utilizada para
desarrollar estrategias efectivas de marketing que abarcan todos los aspectos de la mezcla de
marketing. Ademas de los tradicionales 4P"s (Producto, Precio, Plaza y Promocién), las 7P’s
incluyen Personas, Proceso y Evidencia fisica. Personas se refiere al pablico objetivo y a la
segmentacion del mercado; Proceso alude a los sistemas y procedimientos que facilitan la
entrega del servicio; y Evidencia fisica se refiere a los elementos tangibles que respaldan la
calidad del servicio. Este enfoque holistico permite a las empresas disefiar experiencias de
cliente cohesivas y diferenciarse en un mercado competitivo. (Kotler & Keller, 2012).

El desarrollo de la matriz de las 7p’s del marketing para la empresa VAZ Sport, permite

identificar los factores destacados para su analisis. (Ver detalle Tabla 9)
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Tabla 9
Analisis de las 7p’s del Marketing
7P’s del Criterios Minimos Cumple Cumple No
MKT Medianamente Cumple
Producto Disefio 1
Variedad 1
Calidad 1
Proceso Manual de Procesos 1
Personal capacitado 1
Organizacion 1
Plaza Canales digitales de venta 1
Equipos y mobiliario 1
Ubicacion 1
Precio Estrategias de precio 1
Competitividad 1
Formas de pago 1
Promocion Campaiias digitales 1
Presupuesto 1
Estrategias 1
Personal Capacitacion 1
Imagen 1
Atencion al cliente 1
PE Planificacion 1
Organizacion 1
Control 1
7 9 5 21 100%
28.57 42.86 23.81

Nota. 7p’s del Marketing en la empresa VAZ Sport.

Dentro del anélisis exhaustivo sobre los 7P"s del marketing, se debe evaluar si el disefio de

las prendas deportivas es atractivo y funcional para determinar las tendencias del mercado

actuales. Sin embargo, la empresa ofrece diversas lineas de productos deportivos, donde, las

prendas deben cumplir con estandares de calidad adecuados para deportes.

Existe un manual de procesos para la fabricacion y distribucion de las prendas, pero

se debe verificar que el personal esté adecuadamente capacitado en técnicas de produccion.

Ademas, aunque posee canales digitales de venta, es necesario direccionarlos al pago en

linea, para facilidad de los clientes. En equipos y mobiliario si cumplen con los pardmetros
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establecidos, donde dichos equipos utilizados en la produccion son modernos y eficientes.
Cabe indicar que, las tiendas fisicas estan ubicadas estratégicamente para captar el mercado
deportivo.

Es pertinente que se desarrollen estrategias de fijacion de precios adecuadas para el
mercado y se debe analizar si los precios son competitivos en comparacién con otras marcas
deportivas. A su vez, se realizan campafias en redes sociales y otros medios digitales, pero
es necesario direccionarlas a la interaccion con el publico objetivo para fidelizarlos. Por su
parte, el personal recibe capacitaciones relacionadas al manejo de las maquinarias, pero en
el &mbito del servicio al cliente y conocimiento de productos es necesario que se realicen
cursos para que el personal conozca como manejar a los diferentes tipos de clientes y que los
puedan fidelizar a la marca. Se destaca que, el personal proyecta una imagen profesional y
orientada al cliente, pero se debe mejorar la atencion al cliente para aumentar la satisfaccion
en los mismos.

Se elaboran planes de marketing y ventas para alcanzar los objetivos estratégicos.,
pero se debe mejorar la coordinacion entre los departamentos para una ejecucion mas
eficiente. Ademas, no se lleva un control efectivo de las actividades de marketing y ventas
para evaluar el rendimiento. Por lo tanto, la empresa de prendas de vestir deportivas alcanza
un cumplimiento del 42.86% en los criterios evaluados, un cumplimiento mediano del
28.57%, y no cumple con el 23.81% de los criterios. Esto indica areas donde la empresa
puede mejorar para fortalecer su estrategia de marketing y ventas, asi como su operacion.

En este contexto, para incrementar los porcentajes de cumplimiento y mejorar los
aspectos identificados en el andlisis de los 7P"s del marketing para la empresa, se presentan
varias acciones de mejora especificas, por ejemplo:

e Realizar estudios de mercado y analisis de tendencias para desarrollar disefios
innovadores y atractivos que se alineen con las preferencias de los consumidores.

e Implementar controles de calidad mas estrictos en todas las etapas de produccion para
asegurar que las prendas cumplen con los estandares requeridos.

e Incrementar las sesiones de formacion y capacitacion para mejorar las habilidades

técnicas y operativas del personal en la fabricacién y control de calidad de las prendas.
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e Actualizar y estandarizar el manual de procesos para asegurar que todos los
procedimientos estén claramente definidos y sean seguidos rigurosamente.

e Desarrollar y optimizar una plataforma de comercio electrénico robusta y facil de
usar, integrada con estrategias de marketing digital para aumentar las ventas online.

e Evaluar y ajustar la ubicacion de las tiendas fisicas para maximizar la visibilidad y
accesibilidad para los clientes objetivo.

e Realizar analisis de precios competitivos y ajustar estrategias segun la demanda y la
competencia en el mercado de prendas deportivas.

e Introducir opciones de pago flexibles y seguras para mejorar la experiencia del cliente
y facilitar la compra.

e Incrementar el presupuesto de marketing digital y tradicional para ampliar el alcance
de las campanas publicitarias y promocionales.

e Implementar campafias mas creativas y segmentadas que resalten las caracteristicas
Unicas de las prendas deportivas y atraigan a nuevos clientes.

e Mejorar la capacitacion en servicio al cliente para asegurar un trato personalizado y
satisfactorio en todas las interacciones con los clientes.

e Reforzar la imagen profesional del personal a través de uniformes apropiados y
entrenamiento en etiqueta empresarial.

e Establecer reuniones regulares entre departamentos clave (produccion, marketing,
ventas) para alinear estrategias y mejorar la coordinacion y ejecucion de actividades.

e Implementar sistemas de monitoreo y analisis de datos para evaluar el desempefio de
las actividades de marketing y ventas, identificando areas de mejora y oportunidades
de crecimiento.
Implementando estas acciones de mejora, la empresa podra elevar significativamente

los porcentajes de cumplimiento en los diferentes aspectos del Marketing Mix, fortaleciendo

asi su posicion competitiva y mejorando la experiencia general del cliente.
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Capitulo 111

Propuesta de Mejora
En el capitulo tres, se desarrolla un andlisis de la propuesta de mejora en base a los puntos
criticos identificados para la empresa VAZ Sport, la informacion se obtuvo del anélisis
situacional de la empresa, de las diferentes herramientas de analisis de aspectos del entorno
interno y externo, asi como los datos obtenidos a través de la aplicacion de encuestas a
clientes actuales, clientes potenciales y entrevista a expertos en gestion de marca.
3.1. Titulo de la Propuesta
Plan Estratégico de Excelencia en Servicio al Cliente para VAZ Sport
3.2. Analisis de Puntos Criticos
Luego de la aplicacion del andlisis de aspectos internos y externos de la empresa se han
identificado los puntos criticos que conforman el nucleo estratégico de la empresa como la
atencion al cliente, el servicio postventa, las tendencias de moda actuales, nuestra inversion
en investigacion y desarrollo, asi como la calidad de los materiales utilizados para la
produccion. Ademas, se analizd la optimizacion de la cadena de suministro, la gestion
efectiva de canales de venta y estrategias de marketing; asi como préacticas de responsabilidad
social corporativa y gestion financiera. Este analisis integral nos permitio identificar areas de
oportunidad y fortaleza, asegurando que la propuesta esté alineada a los objetivos estratégicos

empresariales. (Ver detalle Tabla 10.)
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Tabla 10
Puntos Criticos Identificados en la Empresa VAZ Sport
.. < . Valoracién
Punto critico Area de riesgo 5 3 4 5
1 Atencion al cliente .. X
—— Servicio
2 Servicio postventa X
3 Tendencias de moda Disefio e X
., innovacion de
+
4 Inversion en |+D productos X
5 Calldad_en los Produccién X
materiales
Optimizacién de la
6 . X
cadena de suministro e,
> Comercializacion
Gestidn de los
7 X
canales de venta
8 Estrategias de X
Marketing
Practicas de Marketing
9 responsabilidad
social
10 Gestidn financiera Finanzas X

Nota. Puntos criticos que poseen una valoracién de 1 a 5, considerandose 1 como de muy bajo riesgo y 5 de

muy alto riesgo.

3.3. Objetivos de la Propuesta

Objetivo General:

Desarrollar un plan estratégico de excelencia en servicio al cliente para fortalecer la

percepcidn de la marca en los clientes.

Obijetivos Especificos:

1. Desarrollar el plan estratégico de excelencia en servicio al cliente para fortalecer la

percepcion de la marca en los clientes.

2. Elaborar un cronograma de cada una de las estrategias para establecer el tiempo de

ejecucion del plan estratégico.

3. Establecer un presupuesto de ejecucion del plan propuesto.

3.4. Planificacion Estratégica

La propuesta de mejora en la formacion y capacitacion del personal en atencién al cliente

tiene un impacto significativo en la percepcion de la marca; al invertir en el desarrollo de
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habilidades del personal, la empresa asegura un servicio de alta calidad, lo que resulta en una
experiencia positiva para los clientes. Esta experiencia no solo incrementa la satisfaccion del
cliente, sino que también fortalece la lealtad a la marca, aspecto crucial para la sostenibilidad
y el crecimiento de la empresa.

La capacitacion del personal es esencial para cumplir con la mision de ofrecer
productos deportivos de alta calidad y un servicio excepcional. Un equipo bien capacitado
garantiza que la empresa pueda cumplir su promesa de servicio superior, alineando las
acciones diarias de los empleados con los objetivos estratégicos y fomentando una cultura de
excelencia y compromiso con los clientes.

Ademas, la vision de ser una marca lider en el mercado deportivo, reconocida por su
innovacion y calidad de servicio, se ve reforzada por esta propuesta. Una capacitacion
continua del personal ayuda a mantener la empresa a la vanguardia en servicio al cliente,
diferencidndola en un mercado competitivo. Al lograr objetivos como aumentar la lealtad del
cliente y expandir la cuota de mercado, la empresa se posiciona mejor para alcanzar su vision
a largo plazo, fortaleciendo su reputacion y consolidando su posicion en la industria.

3.5. Desarrollo del Plan de Mejoras

A continuacion, se presenta el desarrollo de la estrategia dentro del plan de mejoras de la
empresa VAZ Sport.

Tabla 11

Estrategias de Mejora para la Empresa VAZ Sport
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ESTRATEGIA DE MARKETING

TIPO DE ESTRATEGIA Estrategia de marketing: Plataforma de Comercio Electrénico Integrada con Estrategias de Marketing para Aumentar Ventas
Online
OBJETIVO Incrementar las ventas online de la plataforma de comercio electrénico mediante la integracion de estrategias de marketing digital
ESTRATEGICO efectivas, optimizando la experiencia del usuario y aumentando la visibilidad y el alcance del negocio.
ACTIVIDADES ESTRATEGICAS NIVEL DE RESPONSABLES INDICADORES
IMPLEMENTACION
Optimizacion del SEO (Search Engine Optimization): Competitivo - De Negocio ~ Marketing, Dpto. Aumento del Trafico Organico: Incremento
Mejorar el posicionamiento organico de la plataforma en Comercial porcentual en el trafico organico de la web.
motores de busqueda para aumentar el tréfico cualificado. Tasa de Conversion: Porcentaje de visitantes
que completan una compra.
Camparias de Publicidad Pagada (PPC): Implementar Competitivo - De Negocio ~ Marketing, Dpto. Retorno de la Inversion en Publicidad
camparias de publicidad pagada en Google Ads y redes Comercial (ROAS): Medida del retorno generado por las
sociales para atraer a nuevos clientes y reactivar a los camparias de PPC.
existentes.
Email Marketing Personalizado: Desarrollar campafias de ~ Competitivo - De Negocio ~ Marketing, Dpto.  Tasa de Apertura y Clic en Emails: Porcentaje
email marketing segmentadas y personalizadas para Comercial de apertura y clics en las campafias de email
fomentar la fidelizacion y el aumento de las ventas marketing.
repetitivas.
Mejora de la Experiencia del Usuario (UX): Optimizar la ~ Competitivo - De Negocio ~ Marketing, Dpto. Reduccion de la Tasa de Abandono del
usabilidad y el disefio de la plataforma para facilitar la Comercial Carrito: Disminucion del porcentaje de
navegacion y el proceso de compra, reduciendo la tasa de carritos abandonados.

abandono del carrito.

ESTRATEGIA DE SOSTENIBILIDAD

TIPO DE ESTRATEGIA Procesos Sostenibles que Reduzcan el Impacto Ambiental para cumplir con el ODS 12 de Produccion y Consumo Responsables

OBJETIVO Desarrollar e implementar procesos sostenibles que minimicen el impacto ambiental de las operaciones de la empresa,
ESTRATEGICO alineandose con el Objetivo de Desarrollo Sostenible 12 para promover una produccion y consumo responsables.
ACTIVIDADES ESTRATEGICAS NIVEL DE RESPONSABLES INDICADORES
IMPLEMENTACION
Optimizacion del Uso de Recursos: Implementar Operacién, Competitivo - Recursos Reduccidn en el Consumo de Agua y Energia:
tecnologias y practicas que reduzcan el consumo de agua y De Negocio Humanos, Porcentaje de disminucion en el consumo de
energia en las operaciones diarias. Operaciones, agua y energia en comparacion con los niveles
Responsabilidad actuales.

social, Desarrollo
de productos




72

Gestion de Residuos: Establecer un sistema integral de
gestion de residuos que incluya reduccidn, reutilizaciéon y
reciclaje de materiales.

Competitivo - De Negocio

Recursos
Humanos,
Departamento de
Formacion y
Desarrollo

Tasa de Reciclaje y Reutilizacion: Porcentaje
de residuos reciclados o reutilizados sobre el
total de residuos generados.

Fomento de la Economia Circular: Desarrollar productos y
servicios que se integren en un ciclo de vida cerrado, donde
los materiales puedan ser reutilizados o reciclados.

Operativo - Funcional

Departamento de
Formacion y
Desarrollo,
Gerencia de Tienda

Cantidad de Productos Circulares: Nimero de
productos desarrollados bajo principios de
economia circular.

Educacion y Capacitacion: Implementar programas de
formacidn para empleados sobre précticas sostenibles y la
importancia de la produccién y consumo responsables.

Operativo - Funcional

Departamento de
TI, Recursos
Humanos

Participacion en Programas de Capacitacion:
Porcentaje de empleados que completan los
programas de formacion en sostenibilidad.

ESTRATEGIA DE SERVICIO AL CLIENTE

TIPO DE ESTRATEGIA

Formacion y capacitacion del personal en servicio al cliente

OBJETIVO Mejorar la atencidn al cliente en los puntos de venta a través de un programa integral de capacitacion continua
ESTRATEGICO
ACTIVIDADES ESTRATEGICAS NIVEL DE RESPONSABLES INDICADORES
IMPLEMENTACION
Evaluacion Inicial de Competencias: Realizar encuestas y Operacién Recursos Porcentaje de empleados evaluados
entrevistas para evaluar las competencias actuales del Humanos,

personal.

Recopilar feedback de clientes sobre su experiencia en los
puntos de venta.

Identificar areas especificas de mejora en atencién al
cliente.

Gerencia de Tienda

Disefio del Programa de Capacitacion: Crear un programa  Competitivo - De Negocio Recursos Namero de modulos desarrollados.
de capacitacion que incluya mddulos sobre comunicacion Humanos,
efectiva, resolucion de conflictos y empatia. Departamento de

Desarrollar materiales didacticos y recursos de aprendizaje. Formacion y Calidad de los materiales segln evaluaciones

Desarrollo preliminares.
Implementacidn de la Capacitacion: Realizar sesiones de Operativo - Funcional Departamento de NUmero de sesiones de capacitacion
capacitacion en las instalaciones bien equipadas de la Formacion y realizadas.

Desarrollo,

empresa.

Programar talleres practicos y simulaciones de atencion al
cliente.

Gerencia de Tienda

Numero de empleados capacitados.
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Capacitacion en el Uso de Tecnologia: Introducir Operativo - Funcional Departamento de NUmero de herramientas tecnolégicas
herramientas digitales y sistemas de gestion de clientes. TI, Recursos implementadas.
Entrenar al personal en el uso de estas tecnologias. Humanos Nivel de competencia tecnoldgica del
personal tras la capacitacion.
Evaluacion y Seguimiento del Desempefio: Establecer Operativo - Funcional Recursos Tasa de mejora en las métricas de atencion al
métricas de desempefio y realizar evaluaciones periddicas. Humanos, cliente.
Proporcionar retroalimentacion continua a los empleados. Gerencia de Tienda Satisfaccion del cliente medida a través de
encuestas.
Sistema de Reconocimiento y Recompensas: Implementar Corporativo Recursos NUmero de reconocimientos y recompensas
un sistema de reconocimiento para empleados con Humanos, otorgadas.
desempefio destacado. Gerencia de Tienda
Ofrecer incentivos y recompensas para motivar a los Impacto en la motivacion y desempefio del
empleados. personal.
ESTRATEGIA DE PROCESOS
TIPO DE ESTRATEGIA Definicién y mejora de manual de procedimientos para disminuir errores
OBJETIVO Desarrollar y mejorar el manual de procedimientos de la empresa con el fin de estandarizar las operaciones, minimizar errores y
ESTRATEGICO aumentar la eficiencia en todas las areas de trabajo.
ACTIVIDADES ESTRATEGICAS NIVEL DE RESPONSABLES INDICADORES
IMPLEMENTACION
Revision y Actualizacion de Procedimientos Existentes: Corporativo Recursos Reduccidn de Errores Operativos: Porcentaje
Analizar y actualizar los procedimientos actuales para Humanos, de disminucidn en los errores operativos tras
asegurarse de que reflejen las mejores practicas y Operaciones y la implementacién de los nuevos
estandares actuales de la industria. Tic’s procedimientos.
Desarrollo de Nuevos Procedimientos: Identificar areas no Corporativo Recursos Tasa de Adopcidén de Procedimientos:
cubiertas por los procedimientos actuales y desarrollar Humanos, Porcentaje de empleados que siguen
nuevos manuales que aborden estas lagunas. Operaciones y correctamente los nuevos procedimientos.
Tic’s
Capacitacidon de Personal: Implementar programas de Corporativo Recursos Eficiencia Operacional: Medicion del tiempo
capacitacion continua para asegurar que todos los Humanos, y recursos ahorrados debido a la
empleados estén familiarizados y comprendan los Operaciones y implementacion de procedimientos
procedimientos actualizados. Tic’s estandarizados.
Implementacidn de Sistemas de Monitoreo y Corporativo Recursos Satisfaccion del Empleado: Nivel de
Retroalimentacion: Establecer mecanismos para monitorear Humanos, satisfaccion de los empleados con los nuevos
el cumplimiento de los procedimientos y recibir Operaciones y Tics procedimientos y la formacion recibida.

retroalimentacion de los empleados para mejoras continuas.

ESTRATEGIA DE INNOVACION Y DISENO
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TIPO DE ESTRATEGIA

Estudio de Mercado y Analisis de Tendencias

OBJETIVO
ESTRATEGICO

ACTIVIDADES ESTRATEGICAS

Desarrollar una estrategia integral de innovacion y disefio basada en estudios de mercado y analisis de tendencias para identificar
oportunidades, anticipar cambios en el mercado y disefiar productos y servicios que satisfagan las necesidades emergentes de los
consumidores.

NIVEL DE RESPONSABLES INDICADORES
IMPLEMENTACION
Realizacion de Estudios de Mercado Periodicos: Conducir Operativo Marketing NUmero de Estudios de Mercado Realizados:
estudios de mercado detallados y regulares para obtener Cantidad de estudios de mercado completados
informacion sobre las necesidades, preferencias y en un periodo determinado.
comportamientos de los consumidores.
Analisis de Tendencias Globales y Locales: Monitorear y Corporativo Marketing Identificacién de Nuevas Tendencias: NUmero
analizar tendencias emergentes en la industria a nivel de tendencias relevantes identificadas y
global y local para identificar oportunidades de innovacion. analizadas.
Desarrollo de Prototipos y Pruebas de Concepto: Crear y Corporativo Marketing Exito de Prototipos y Pruebas de Concepto:
evaluar prototipos y pruebas de concepto basados en los Porcentaje de prototipos que avanzan a la
hallazgos de los estudios de mercado y analisis de etapa de desarrollo completo.
tendencias.
Implementacién de Feedback Loop con Clientes: Corporativo Marketing Nivel de Satisfaccion del Cliente: Medicion

Establecer canales de retroalimentacién continua con los
clientes para ajustar y mejorar los disefios y productos
segln sus necesidades y preferencias.

Nota. Sanchez, C. El Impacto de la Gestién de Marca Empresarial en la Experiencia del Cliente:

de la satisfaccion del cliente con los nuevos
productos y servicios desarrollados.

Caso VAZ Sport
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3.5. Factibilidad Economica Financiera

La factibilidad econdmica y financiera de la propuesta de mejora para la formacion y
capacitacion del personal en atencion al cliente en VAZ Sport es fundamental para su
implementacion exitosa. En primer lugar, es necesario realizar un analisis detallado de los
costos asociados con la formacion, incluyendo gastos de contratacion de expertos, desarrollo
de materiales didéacticos y posibles plataformas de aprendizaje en linea. A pesar de estos
costos iniciales, la inversiéon en la capacitacion del personal se traduce en una mejora
sustancial en la calidad del servicio, lo que puede reducir los costos relacionados con la
rotacion de empleados y la insatisfaccion del cliente a largo plazo.

Desde el punto de vista financiero, una mejor atencion al cliente puede incrementar
los ingresos al fomentar la repeticion de compras y las recomendaciones de clientes
satisfechos, lo que aumenta las ventas y mejora la reputacion de la empresa; ademas, la
empresa a través de un servicio de atencion al cliente superior puede justificar precios
premium, incrementando el margen de beneficio. La lealtad del cliente y el boca a boca
positivo también pueden reducir los gastos en marketing y publicidad, ya que la satisfaccion
del cliente actlia como una herramienta promocional efectiva.

Para asegurar la viabilidad econdmica, la empresa debe establecer indicadores clave
de rendimiento (KPI) que permitan medir el retorno de la inversion (ROI) en la capacitacion
del personal, esto incluye evaluar el impacto en la satisfaccion del cliente, la frecuencia de
compras repetidas y la reduccion de quejas y devoluciones; con un seguimiento continuo y
ajustes segiin sea necesario, la empresa puede garantizar que los recursos financieros
destinados a la capacitacion generen beneficios tangibles. En resumen, una inversion
estratégica en formacion y capacitacion no solo es viable, sino también rentable, al alinearse
con los objetivos financieros y empresariales de la empresa.

A continuacion, se presenta el presupuesto de la estrategia con las acciones,

actividades y tareas.
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Tabla 12

Presupuesto de las Estrategias

ESTRATEGIA DE MARKETING

N. ACCIONES ESTRATEGICAS Rubro Cantidad V. U. V. Total
(ACTIVIDADES, TAREAS, ACCIONES)
1  Optimizacién del SEO (Search Engine Optimization): Optimizacion SEO 1 500 500

Mejorar el posicionamiento organico de la plataforma en
motores de blsqueda para aumentar el trafico cualificado.

2  Campanfas de Publicidad Pagada (PPC): Implementar Camparia PPC 1 500 500
camparias de publicidad pagada en Google Ads y redes
sociales para atraer a nuevos clientes y reactivar a los
existentes.

3 Email Marketing Personalizado: Desarrollar campafias de Mailing 1 200 200
email marketing segmentadas y personalizadas para
fomentar la fidelizacion y el aumento de las ventas
repetitivas.

4  Mejora de la Experiencia del Usuario (UX): Optimizar la Mejora de UX 1 380 380
usabilidad y el disefio de la plataforma para facilitar la
navegacion y el proceso de compra, reduciendo la tasa de
abandono del carrito.

PRESUPUESTO DE LA ESTRATEGIA DE MARKETING 1580
ESTRATEGIA DE SOSTENIBILIDAD
N. ACCIONES ESTRATEGICAS Rubro Cantidad V. U. V. Total
(ACTIVIDADES, TAREAS, ACCIONES)
1 Optimizacion del Uso de Recursos: Implementar tecnologias Tecnologias y practicas 1 2500 2500

y précticas que reduzcan el consumo de agua y energia en
las operaciones diarias.

2 Gestion de Residuos: Establecer un sistema integral de Sistema integral de gestion 1 1800 1800
gestion de residuos que incluya reduccion, reutilizacion y
reciclaje de materiales.

3 Fomento de la Economia Circular: Desarrollar productos y Productos y servicios 3 400 1200
servicios que se integren en un ciclo de vida cerrado, donde
los materiales puedan ser reutilizados o reciclados.
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4 Educacion y Capacitacion: Implementar programas de Programas de formacion 2 1550 3100
formacidn para empleados sobre practicas sostenibles y la
importancia de la produccién y consumo responsables.
PRESUPUESTO DE LA ESTRATEGIA DE SOSTENIBILIDAD 8600
ESTRATEGIA DE SERVICIO AL CLIENTE
N. ACCIONES ESTRATEGICAS Rubro Cantidad V. U. V. Total
(ACTIVIDADES, TAREAS, ACCIONES)
1 Evaluacidn Inicial de Competencias: Encuestas 384 0,390625 150
2 Disefio del Programa de Capacitacion: Programa 1 500 500
3 Implementacidn de la Capacitacion: Capacitacion 3 500 1500
4 Capacitacion en el Uso de Tecnologia: Capacitacion 2 420 840
5 Evaluacién y Seguimiento del Desempefio: Evaluacion y seguimiento 1 580 580
6 Sistema de Reconocimiento y Recompensas: Sistema de reconocimiento 1 1400 1400
PRESUPUESTO DE LA ESTRATEGIA DE SERVICIO AL CLIENTE 4970
ESTRATEGIA DE PROCESOS
N. ACCIONES ESTRATEGICAS Rubro Cantidad V. U. V. Total
(ACTIVIDADES, TAREAS, ACCIONES)
1 Revision y Actualizacion de Procedimientos Existentes: Revisién 1 300 300
Analizar y actualizar los procedimientos actuales para
asegurarse de que reflejen las mejores practicas y estandares
actuales de la industria.
2 Desarrollo de Nuevos Procedimientos: Identificar areas no Nuevos productos 4 500 2000
cubiertas por los procedimientos actuales y desarrollar
nuevos manuales que aborden estas lagunas.
3 Capacitacion de Personal: Implementar programas de Capacitacion 3 500 1500
capacitacion continua para asegurar que todos los empleados
estén familiarizados y comprendan los procedimientos
actualizados.
4 Implementacion de Sistemas de Monitoreo y Sistema de monitoreo y 1 500 500
Retroalimentacion: Establecer mecanismos para monitorear retroalimentacion
el cumplimiento de los procedimientos y recibir
retroalimentacion de los empleados para mejoras continuas.
PRESUPUESTO DE LA ESTRATEGIA DE PROCESOS 4300
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ESTRATEGIA DE INNOVACION Y DISENO

N. ACCIONES ESTRATEGICAS Rubro Cantidad
(ACTIVIDADES, TAREAS, ACCIONES)

V. Total

1 Realizacidn de Estudios de Mercado Periédicos: Conducir Estudio de mercado 1
estudios de mercado detallados y regulares para obtener
informacion sobre las necesidades, preferencias y
comportamientos de los consumidores.

1200

1200

2 Anadlisis de Tendencias Globales y Locales: Monitorear y Anélisis 1
analizar tendencias emergentes en la industria a nivel global
y local para identificar oportunidades de innovacion.

500

500

3 Desarrollo de Prototipos y Pruebas de Concepto: Crear y Prototipos y pruebas de concepto 2
evaluar prototipos y pruebas de concepto basados en los
hallazgos de los estudios de mercado y analisis de
tendencias.

1500

3000

4 Implementacion de Feedback Loop con Clientes: Establecer Feedback 1
canales de retroalimentacion continua con los clientes para
ajustar y mejorar los disefios y productos segun sus
necesidades y preferencias.

700

700

PRESUPUESTO DE LA ESTRATEGIA DE INNOVACION Y DISENO

5400

PRESUPUESTO GENERAL DE LA IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS

24850

Nota. Presupuesto para la aplicacion de cada actividad correspondiente a las estrategias
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3.6. Cronograma de Ejecucion de Actividades

El cronograma de ejecucion de actividades para la implementacidn de la propuesta de mejora en
la formacion y capacitacion del personal en atencion al cliente en VAZ Sport debe ser
meticulosamente planificado para garantizar su efectividad. En la primera fase, que puede durar
de uno a dos meses, se realizara un analisis de necesidades de capacitacion. Esto implica evaluar
las habilidades actuales del personal, identificar brechas de conocimiento y definir los objetivos
especificos de la formacion. Durante esta etapa, se seleccionaran los proveedores de formacion, se
disefiaran los materiales didacticos y se estableceran los métodos de evaluacion.

En la segunda fase, que abarcara aproximadamente tres meses, se llevara a cabo la
implementacion de los programas de capacitacion. Este periodo incluird la programacion y
realizacion de talleres, cursos en linea y sesiones de entrenamiento practico. Es fundamental que
las actividades de formacion se distribuyan de manera que no interrumpan significativamente las
operaciones diarias de la empresa. Durante esta fase, se incentivara la participacion activa del
personal, asegurando que cada empleado reciba la formacion necesaria para mejorar sus
habilidades de atencion al cliente.

Finalmente, la tercera fase, de uno a dos meses, se centrara en la evaluacion y ajuste del
programa de capacitacion. Se recopilaran datos mediante encuestas de satisfaccion, evaluaciones
de desempefio y feedback de los clientes para medir el impacto de la capacitacion. En base a estos
resultados, se realizaran los ajustes necesarios para optimizar el programa y asegurar su efectividad
continua. Ademas, se establecerd un plan de formacion continua para mantener al personal
actualizado con las mejores practicas en atencion al cliente; este cronograma estructurado
permitird a la empresa implementar la mejora de manera ordenada y eficiente, maximizando el

retorno de la inversion en formacion y capacitacion del personal.
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Tabla 13

Cronograma de las Estrategias

Actividades/ Cronograma

Estrategia de Marketing

Optimizacion del SEO (Search
Engine Optimization)

Campafias de Publicidad Pagada
(PPC).
Email Marketing Personalizado

Mejora de la Experiencia del
Usuario (UX)

Estrategia de Sostenibilidad |

Optimizacion del Uso de Recursos

Gestidn de Residuos

Fomento de la Economia Circular

Educacion y Capacitacion

Estrategia de Servicio al Ctiento |

Evaluacion inicial de competencias
Disefio del programa de
capacitacion

Implementacién de la capacitacién
Capacitacion en el Uso de
Tecnologia

Evaluacion y seguimiento del
desepefio

Sistema de Reconocimiento y
Recompensas

Estrategia de Procesos

Revision y Actualizacion de
Procedimientos Existentes
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Desarrollo de Nuevos
Procedimientos

Capacitacion de Personal

Implementacién de Sistemas de
Monitoreo y Retroalimentacion

Estrategia de Innovacién y
Disefio

Realizacion de Estudios de

Mercado Periddicos

Anélisis de Tendencias Globales y

Locales

Desarrollo de Prototipos y Pruebas

de Concepto

Implementacion de Feedback Loop

con Clientes
Nota. Actividades para el desarrollo de las estrategias
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Discusion

La importancia de los resultados del plan de mejoras en la formacion y capacitacion del personal
en atencién al cliente de la empresa es considerable, ya que impactaran directamente en la
percepcion de la marca y en el cumplimiento de los objetivos empresariales. Un personal bien
capacitado ofrece un servicio excepcional que no solo satisface, sino que también deleita a los
clientes, fortaleciendo asi su lealtad. Esta mayor satisfaccion se traduce en una mayor retencion y
en recomendaciones, lo que es crucial para el crecimiento de la empresa. (Smith & Jones, 2020;
Johnson, 2019).

Desde el punto de vista econdémico y financiero, los resultados positivos del plan justifican
la inversion inicial en capacitacion; al mejorar la satisfaccion del cliente y reducir la rotacion de
empleados, la empresa puede experimentar una disminucion en los costos operativos y un aumento
en los ingresos. (Brown & Davis, 2021). Ademas, un servicio de alta calidad puede justificar
precios premium y mejorar los margenes de beneficio, es fundamental medir continuamente los
resultados mediante indicadores clave de rendimiento (KPI) para ajustar las estrategias y
maximizar el retorno de la inversion. (Martin et al., 2020).

Finalmente, los resultados del plan de mejoras tienen un impacto significativo en la mision
y vision de la organizacién; una atencién al cliente superior permite a la empresa cumplir su mision
de ofrecer productos y servicios de alta calidad y avanzar hacia su vision de ser un lider del
mercado, reconocido por su excelencia e innovacion (Garcia & Martinez, 2018); ademas los
resultados tangibles de la capacitacion del personal refuerzan la cultura corporativa orientada al
cliente, alineando las actividades diarias con los objetivos estratégicos a largo plazo. En resumen,
estos resultados son esenciales para asegurar la competitividad y el éxito sostenido de VAZ Sport

en el mercado (Thompson, 2019).
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Conclusiones
La gestion de marca empresarial impacta significativamente en la experiencia del cliente. Una
marca bien gestionada no solo atrae a nuevos clientes, sino que también retiene a los existentes,
fomentando una lealtad a largo plazo. Al implementar estrategias de branding efectivas, la empresa
puede diferenciarse de la competencia, comunicando claramente sus valores y beneficios Unicos.
Esto resulta en una percepcidn positiva que mejora la satisfaccion del cliente y, en Gltima instancia,
impulsa el crecimiento y la rentabilidad.

El diagndstico situacional ha revelado tanto fortalezas como &reas de mejora en las
estrategias de gestion de marca. Identificar estas areas criticas permite tomar medidas correctivas
y optimizar los esfuerzos de branding. Las fortalezas, como la calidad del producto y la presencia
en redes sociales, deben ser potenciadas, mientras que las debilidades, como la inconsistencia en
la comunicacion de la marca, requieren atencién. Este analisis proporciona una base sélida para
desarrollar estrategias de marca méas coherentes y efectivas.

Evaluar el entorno interno y externo es esencial para comprender los factores que influyen
en la gestion de marca. Internamente, aspectos como la cultura corporativa, la capacitacion del
personal y los recursos disponibles son cruciales para la efectividad de las estrategias de marca.
Externamente, las tendencias del mercado, la competencia y las expectativas cambiantes de los
consumidores también deben considerarse. Al entender estos factores, la empresa puede adaptar
sus estrategias de marca para responder proactivamente a oportunidades y amenazas, mejorando
su posicién competitiva.

Disefiar una propuesta de mejora basada en el diagndstico y la evaluacion del entorno
permitird fortalecer la gestion de marca y mejorar la experiencia del cliente. Esta propuesta debe
incluir iniciativas especificas, como mejorar la capacitacion del personal en atencion al cliente,
asegurar la coherencia en la comunicacion de la marca y adoptar practicas sostenibles.
Enfocandose en estas areas clave, la empresa puede construir una marca mas fuerte y coherente
que resuene con los consumidores, aumentando su satisfaccion y lealtad. La implementacion
efectiva de esta propuesta es crucial para alcanzar los objetivos empresariales y asegurar el

crecimiento a largo plazo
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Recomendaciones
Para optimizar la percepcidn de la marca, es crucial realizar un seguimiento continuo y sistematico
mediante encuestas de satisfaccion, andlisis de comentarios en redes sociales y estudios de
mercado. Este enfoque permitird identificar rapidamente areas de mejora y adaptar las estrategias
de branding para maximizar el impacto positivo en la experiencia del cliente.

Es adecuado formar un equipo interdisciplinario que incluya miembros de marketing,
ventas, atencion al cliente y desarrollo de productos para llevar a cabo el diagnoéstico situacional;
este equipo debe encargarse de la recopilacion y analisis de datos relevantes, proporcionando una
vision integral de las estrategias de gestion de marca. La diversidad de perspectivas facilitara una
identificacién mas precisa de fortalezas y debilidades.

Al disefar una propuesta de mejora, es esencial priorizar las areas que mas impacten en la
percepcion de la marca y la satisfaccion del cliente; enfocandose en tres pilares clave: la
capacitacion continua del personal en atencion al cliente, la implementacion de una comunicacion
de marca coherente y efectiva en todos los puntos de contacto, y el desarrollo de iniciativas
sostenibles que resuenen con los valores de los consumidores actuales. La propuesta debe incluir
un cronograma claro, indicadores de desempefio especificos y mecanismos de retroalimentacion

para asegurar una implementacion efectiva y un seguimiento adecuado.
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Glosario de Términos
Brand Advocacy: Promocidn activa de una marca por parte de sus clientes satisfechos.
Brand Awareness: Grado de conocimiento que los consumidores tienen sobre una marca
(Fernandez, 2020).
Brand Communication: Medios y mensajes utilizados para comunicar la marca al publico
(Cabero Almenara & Llorente Cejudo, 2013).
Brand Consistency: Uniformidad en la comunicacién y experiencia de la marca (Carbache,
Delgado, & Villacis, 2020).
Brand Differentiation: Factores que hacen Unica a una marca en comparacién con sus
competidores (Deloitte Ecuador , 2022).
Brand Engagement: Nivel de conexion emocional e interaccion de los consumidores con una
marca (Arias, Yansapanta, & Gonzélez, 2020).
Brand Equity: Valor agregado a un producto o empresa debido a su marca (Cardenas &
Monga, 2020).
Brand Experience: Totalidad de experiencias que un cliente tiene con una marca (Benavides
& Garcia, 2021).
Brand Extension: Uso de una marca existente para lanzar nuevos productos (Arias,
Yansapanta, & Gonzéalez, 2020).
Brand Identity: Elementos visuales y de comunicacién que representan a una marca
(Camprubi & Planas, 2020).
Brand Image: Percepcion publica de una marca (Castillo & Gallardo, 2020).
Brand Loyalty Index: Medicion de la lealtad del cliente hacia una marca (Calderon &
Toapanta, 2020).
Brand Loyalty Programs: Programas disefiados para incentivar la repeticion de compray la
lealtad del cliente (Gonzéalez & Pallarés, 2020).
Brand Loyalty: Preferencia continua de los consumidores por una marca especifica (Gonzélez
& Pallarés, 2020).
Brand Metrics: Indicadores para medir el rendimiento de una marca (Kotler & Keller, 2012).
Brand Narrative: Historia y mensajes que comunican los valores y mision de una marca
(Colin, 2020).

Brand Perception: Opinién que los consumidores tienen sobre una marca (Colin, 2020).
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Brand Personality: Rasgos humanos asociados con una marca (Fuenmayor & Duran, 2014).
Brand Positioning: Estrategia para diferenciar una marca en el mercado (Rodriguez M. ,
2021).

Brand Promise: Compromiso de la marca hacia sus clientes (Gaibor & Vaca, 2023).

Brand Recall: Capacidad del consumidor para recordar una marca sin ayuda (Arregui &
Veloz, 2023).

Brand Strategy: Plan a largo plazo para el desarrollo de una marca exitosa (Colin, 2020).
Brand Touchpoint Mapping: Identificacion y analisis de todos los puntos de contacto de una
marca con el cliente (Amat, 2003).

Brand Touchpoints: Interacciones especificas entre la marcay el cliente (Cardenas & Monga,
2020).

Brand Trust: Confianza del consumidor en la marca (De-Miguel, Borau, & Abellan, 2022).
Coherencia de Marca: La consistencia en la forma en que Vaz Sport presenta su marca en
todos los puntos de contacto con los clientes (Vera & Trujillo, 2021).

Comunicacion de Marca: Mensajes y la imagen que Vaz Sport transmite a través de sus
campafias de marketing, publicidad y comunicacion (Bustos & Moreno, 2020).

Customer Empowerment: Estrategias para permitir que los clientes influyan en los productos
y servicios (Arenal, 2019).

Customer Engagement: Grado de interaccion y conexion emocional del cliente con la marca
(Jurado, 2021).

Customer Expectations: Creencias y estandares que los clientes tienen sobre una marca
(Bricio, Calle, & Zambrano, 2018).

Customer Experience Management (CEM): Gestidén y mejora de todas las interacciones del
cliente con la empresa (Duran, Paéz, & Garcia, 2021).

Customer Feedback: Opiniones y comentarios de los clientes sobre una marca o sus
productos (Deloitte Ecuador , 2022).

Customer Insight: Comprension profunda de las necesidades y comportamientos del cliente
(Cervifio & Baena, 2014).

Customer Journey: Proceso completo de interaccion de un cliente con una empresa
(Fernandez, 2020).
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Customer Lifetime Value (CLV): Valor total estimado que un cliente aportara a la empresa
durante toda su relacién (Del Rio, Cardona, & Guacari, 2017).

Customer Loyalty: Grado de compromiso y repeticion de compra de un cliente hacia una
marca (Bricio, Calle, & Zambrano, 2018).

Customer Retention: Capacidad de una empresa para mantener a sus clientes a lo largo del
tiempo (Cabero Almenara & Llorente Cejudo, 2013).

Customer Satisfaction: Medida de cdmo los productos y servicios de una empresa cumplen
0 superan las expectativas del cliente (Gonzélez & Pallarés, 2020).

Customer-Centric: Estrategia empresarial que coloca al cliente en el centro de todas las
decisiones (Martorell & Serra, 2019).

Diferenciacion: Aspectos unicos y distintivos de VVaz Sport que la destacan en el mercado y
contribuyen a una experiencia del cliente memorable y positiva (Bustos & Moreno, 2020).
Emotional Branding: Uso de emociones para conectar a los consumidores con una marca
(Deloitte Ecuador , 2022).

Experiencia de Marca: La suma total de las interacciones y percepciones de los clientes con
Vaz Sport, que influyen en su relacion con la marca (Valenzuela, Buentello, Alanis, &
Villarreal, 2021).

Experiencia del Cliente: Las interacciones y percepciones que los clientes tienen con Vaz
Sport a lo largo de todo su ciclo de compra y uso de los productos (Chacon, 2019).

Gestion de Marca: Estrategias y tacticas utilizadas para mantener y mejorar la imagen de una
marca.

Identidad de Marca: La personalidad y los valores fundamentales que distinguen a Vaz Sport
de sus competidores en el mercado (Maldonado & Estrada, 2020).

Lealtad del Cliente: EI compromiso a largo plazo de los clientes con la marca Vaz Sport, que
se refleja en la repeticion de compras y la recomendacion a otros (Gaibor & Vaca, 2023).
Marca: Identidad visual, nombre y percepcidn publica de una empresa.

Market Segmentation: Divisién del mercado en grupos especificos de consumidores
(Chambi, 2023).

Net Promoter Score (NPS): Indicador que mide la disposicion del cliente para recomendar
una empresa (Duran, Paéz, & Garcia, 2021).
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Omni-Channel Experience: Experiencia de cliente uniforme y cohesiva a través de maltiples
canales (Duran, Paéz, & Garcia, 2021).

Perceived Quality: Percepcion del consumidor sobre la calidad de una marca (Carbache,
Delgado, & Villacis, 2020).

Posicionamiento: La percepcion que Vaz Sport desea crear en la mente de los clientes en
relacion con sus productos y servicios (Fernandez, 2020).

Reputation Management: Estrategias para mantener y mejorar la imagen puablica de una
marca (Makarena, Miranda, Cespedes, & Esparza, 2022).

Satisfaccion del Cliente: el grado en que los clientes estan satisfechos con los productos,
servicios y experiencias proporcionadas por Vaz Sport (Miranda & Toraic, 2020).

Service Design: Disefio de servicios para mejorar la experiencia del cliente (Aaker &
Joachimsthaler, 2005).

Touchpoints: Puntos de contacto entre la empresa y el cliente a lo largo de su interaccion
(Doyle & Bridgewater, 2012).

Valor de Marca: La percepcion de los clientes sobre el valor que reciben al elegir los
productos y servicios de Vaz Sport en comparacion con otras opciones disponibles (Saltos,
Araque, & Saltos, 2022).

Value Proposition: Beneficio Unico que una empresa ofrece a sus clientes (Castillo &
Gallardo, 2020).

Visual Identity: Aspectos graficos que conforman la identidad visual de una marca (Doyle &
Bridgewater, 2012).
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Anexo 1

Infografia de Metodologias de la Investigacion

TEMA

El impacto de la gestién de marca
empresarial en la experiencia del cliente:
Caso VAZ Sport

PROBLEMA

éCudl es el impacto de las estrategias de
gestién de marca en la experiencia de los
clientes de la empresa VAZ Sport, que
influyen en el nivel de satisfaccién,
percepcién y lealtad hacia la marca?

OBJETIVO GENERAL

Determinar cémo la gestion de mar
empresarial incide en la experienci
clientes de la empresa VAZ Spor
Realizar el diagnéstico situacional
empresa VAZ Sport sobre sus estrate
gestion de marca.

Enfoque mixto, Investigacién correlacional-
descriptiva, Método de andlisis-sintesis,
Método histérico I6gico, Andlisis de datos,
Observacion, Encuesta y Entrevista

RECOLECCION DE DATOS

El proceso se llevard a cabo mediante la
aplicacién de una encuesta y entrevista que
seran de forma online. La encuesta
direccionada a a los clientes potenciales y la
entrevista a los colaboradores de la
empresa.

RESULTADOS

Se prevé realizar la tabulacién, anélisis e
interpretacién de los resultados
encontrados en el diagnéstico situacional de
la empresa.

Posterior a ello, se disefiara una propuesta
de mejora con recomendaciones orientadas
a la gestién de marca y experiencia del
cliente.

Nota. Sanchez C. Se presenta la metodologia utilizada en la presente investigacion, asi como el proceso para llevar a

cabo el estudio.
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Anexo 2

Metodologia de la Investigacion

Metodologia de
Investigacion

Tipos de investigacion

Correlacional: permitira examinar la relacion entre las
variables de estudio (gestion de la marca y el nivel de
satisfaccion en la experiencia del cliente) para
determinar su relacion utilizando métodos estadisticos

Descriptiva: se caracterizaran aquellos aportes sobre
estrategias de gestion de marca en la experiencia de
los clientes, para definir aquellos factores de influencia
en la satisfaccion, percepcién y lealtad de la marca.

Bibliografica: para recopilar informacion relevante

sobre las estrategias de gestion de marca en la

experiencia de los clientes, para definir aquellos 0
factores de influencia en la satisfaccion, percepciony

lealtad de la marca.

Enfoque de investigacion

Enfoque mixto que permita combinar las 0
herramientas de la investigacion cualitativa y

cuantitativa permitiendo obtener precisién y

generalizacion.

Nota. Se presenta la metodologia utilizada en la presente investigacion, como los tipos de investigacion y el enfoque

de investigacién.



Anexo 3

Infografia Métodos, Técnicas e Instrumentos

Método histérico
. légico
Método de
analisis-sintesis para conocer de forma
sistematica la evolucion
de las variables objeto

de estudio.

Sse utilizara en la
investigacion para
llegar a las conclusiones
a partir de un analisis
exhaustivo de cada una
de las causas y efectos
de la problematica en la
empresa VAZ Sport.

QD

Métodos,
técnicas e

instrumentos
[ ] @

o .
o .

Analisis de datos

se realizara un analisis
de datos cualitativo y
cuantitativo que
permita con la
informacion otorgada
por la empresa nos
permite analizar la
situacion actual y
proporcionar puntos de
vista internos sobre la
gestion de su marca.

Observacién

A través del uso de la
herramienta check list
de parametros
establecidos se
cumplira con un
proceso de observacion
directa en los diferentes
puntos de venta de la
empresa.

T

Entrevista con
expertos en
gestion de marca

El cuestionario de
preguntas sera aplicado
en el departamento de

marketing de la
empresa VAZ Sport, asi
como a un profesional
freelance, para darle
mayor alcance a la
retroalimentacion.

Encuestas a
clientes

Con un cuestionario
estructurado para
recabar informacion
relevante sobre
diagnosticar la
situacion actual de la
empresa VAZ Sport
sobre sus estrategias de
gestion de marca, para
identificar su impacto
en la percepcion del
cliente y los puntos
clave que influyen en la
percepcion y lealtad a la
marca.

Nota. Sanchez C. Se presentan los métodos, técnicas e instrumentos de investigacion.
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Anexo 4

Encuesta a Clientes Potenciales
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NA—

Facultad de Posgrados

FACULTAD DE POSGRADOS
El Impacto de la Gestion de Marca Empresarial en la Experiencia del Cliente: Caso VAZ Sport
PROYECTO DE INVESTIGACION

Objetivo: Realizar el diagnostico situacional de la empresa VAZ Sport sobre sus estrategias de gestion de

marca.

Instructivo:

e Recuerde sus respuestas serén tratadas de forma andnima y no se difundiran a terceros.

Gestion de marca

Identidad de marca

ENCUESTA

1. ¢Laidentidad visual de nuestra marca (logotipo, colores, disefio) es atractiva y

reconocible?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

2. ¢Lacomunicaciény el estilo

de nuestra marca reflejan nuestros valores y estilo de vida?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

3. ¢Nuestra marca le inspira confianza y credibilidad?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo




Arguitectura de marca

4. ¢Conoce nuestras submarcas y lineas de productos?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

5. ¢Nuestra marca es coherente y refuerza la identidad de VVaz Sport?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Imagen de marca

6. ¢Laimagen de nuestra marca de prendas deportivas es moderna y actual?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

7. ¢Nuestra marca refleja valores positivos como la sostenibilidad y la responsabilidad

social?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Notoriedad de marca
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8. ¢Reconoce facilmente el logotipo y los elementos visuales de nuestra marca en nuestras

prendas deportivas?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

9. ¢Cuando piensa en prendas deportivas, nuestra marca es una de las primeras que le viene

a la mente?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo




En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo
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10. ¢ Conoce las campafas publicitarias y promociones recientes de nuestra marca de prendas

deportivas?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Valor de marca

11. ;Considera que los productos de nuestra marca de prendas deportivas ofrecen una buena

relacion calidad-precio?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Experiencia del cliente

Emocional

12. ¢Usar productos de nuestra marca de prendas deportivas me hace sentir mas seguro/a 'y

confiado/a?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

13. ¢ Las experiencias de compra en nuestras instalaciones siempre son agradables y

satisfactorias?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Cognitiva

14. ;La informacion proporcionada sobre los productos de nuestra marca de prendas
deportivas es clara y facil de entender?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo
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| Totalmente en desacuerdo ! \

Pragmatica
15. ¢Los productos de nuestra marca de prendas deportivas son funcionales y practicos para
sus actividades deportivas?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

16. ¢El proceso de compra de productos en nuestras tiendas fisicas 0 medios sociales, desde
la seleccion hasta el pago, es eficiente y sin complicaciones?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

17. ¢Los productos de nuestra marca de prendas deportivas cumplen con sus promesas de
rendimiento y durabilidad?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Estilo de vida

18. ¢ Los productos de nuestra marca de prendas deportivas se ajustan bien a su estilo de vida
activo y saludable?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Relacional

19. ¢ Siente que nuestra marca de prendas deportivas se preocupa por mantener una buena
relacion con el cliente?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo
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20. ¢ Las interacciones con el servicio al cliente de nuestra marca de prendas deportivas son
siempre positivas y satisfactorias?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

21. ¢ Nuestra marca de prendas deportivas le hace sentir valorado/a como cliente a través de
sus programas de lealtad y recompensas o descuentos preferenciales?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

iGracias por su colaboracion!
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Anexo 5

Encuesta a Clientes Actuales

NA—

Facultad de Posgrados
FACULTAD DE POSGRADOS
El impacto de la gestion de marca empresarial en la experiencia del cliente: Caso VAZ
Sport
PROYECTO DE INVESTIGACION

Objetivo: Realizar el diagnostico situacional de la empresa VAZ Sport sobre sus estrategias de
gestion de marca.

Instructivo:

e Recuerde sus respuestas seran tratadas de forma andnima y no se difundiran a terceros.

ENTREVISTA

1. ¢Qué fue lo que inicialmente le atrajo de nuestra marca de prendas deportivas?

2. ¢Qué caracteristicas de nuestras prendas deportivas le parecen mas valiosas y por qué?

3. ¢Como describiria la experiencia de compra con nuestra marca, tanto en linea como en
tiendas fisicas?

4. ¢Qué tipo de contenido o campafias de marketing de nuestra marca le resultan mas
interesantes o relevantes?

5. ¢Qué cambios 0 mejoras le gustaria ver en nuestra marca o productos en el futuro?

6. ¢Como percibe nuestra marca en comparacién con otras marcas de prendas deportivas que
ha utilizado?

iGracias por su colaboracién!
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Anexo 6

Entrevista a expertos de marca

NA—

FACULTAD DE POSGRADOS
El impacto de la gestion de marca empresarial en la experiencia del cliente: Caso VAZ
Sport
PROYECTO DE INVESTIGACION
Objetivo: Realizar el diagnostico situacional de la empresa VAZ Sport sobre sus estrategias de
gestion de marca.
Instructivo:

e Recuerde sus respuestas seran tratadas de forma andnima y no se difundiran a terceros.

ENTREVISTA

1. ¢Cuales son los componentes esenciales para construir una marca solida en el sector textil de
prendas deportivas?

2. ¢Qué estrategias de branding considera mas efectivas para diferenciar una marca de prendas
deportivas en un mercado altamente competitivo?

3. ¢Como puede una empresa textil de prendas deportivas aprovechar las tendencias actuales del
mercado para fortalecer su marca?

4. ¢Qué papel juega la identidad visual (logotipo, colores, disefio de empaques) en la percepcion
de una marca de prendas deportivas?

5. ¢Como puede una empresa textil de prendas deportivas utilizar el marketing digital y las redes
sociales para fortalecer su marca?

6. ¢(Qué desafios especificos enfrenta la gestion de marca en la industria textil de prendas
deportivas y como se pueden superar?

iGracias por su colaboracién!
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Anexo 7
Video Operacionalizacion de Variables

https://youtu.be/fdF7pHHpoeo

Anexo 8
Video de Entrevistas a Expertos

https://www.youtube.com/watch?v=n6RYicQfN-4

Anexo 9
Video Resultados Semana 9

https://www.youtube.com/watch?v=g AOQXxtXu4M



https://www.youtube.com/watch?v=n6RYicQfN-4
https://www.youtube.com/watch?v=q_AQXxtXu4M

