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INTRODUCCION

La presente investigacion titulada “Posicionamiento de la marca de ropa deportiva
Verclovelt y su influencia en las ventas en el distrito de San Borja”, para lo cual se utilizaron los
libros base teorico “Posicionamiento de marca” Conceptos tutiles de marketing estratégico, cuyos
autores fueron Richard J. Lutz & Barton A. Weitz, en el 2010 en Barcelona, “Direccion de
Marketing” Gestion estratégica y operativa del mercado, cuyos autores fueron Jean-Jacques
Lambin, Carlo Gallucci & Carlos Sicurello, en el 2009 en México, para la parte metodologica
“Metodologia de la investigacion” Las rutas cuantitativa, cualitativa y mixta, cuyos autores fueron
Roberto Hernandez — Sampieri & Christian Paulina Mendoza Torres, en el 2018 en la ciudad de
México.

En la presente investigacion se presento el siguiente problema general: ;Como influye el
posicionamiento de la marca de ropa deportiva Verclovelt en las ventas en el distrito de San Borja
en el 2022?; Objetivo general: Determinar como influye el posicionamiento de la marca de ropa
deportiva Verclovelt en las ventas en el distrito de San Borja en el 2022.

En consecuencia, la presente investigacion se encuentra estructurado con las siguientes
variables y dimensiones: V1: Posicionamiento de marca (D1: Recordacién de marca, D2:
Asociacion de marca, D3: Intencion de recomendacion, D4: Fidelizacion del consumidor) y V2:
Ventas (D1: Necesidad, D2: Riesgo, D3: Conocimiento, D4: Consenso).

La metodologia utilizada es de tipo aplicada, nivel descriptivo / correlacional, con enfoque
mixto, disefio de investigacion no experimental, transversal, descriptivo y correlacional, el
escenario de estudio es el distrito de San Borja, la poblacién y muestra son mujeres deportistas de
los cuales seran encuestadas y entrevistadas 3 tipos de mujeres como atletas, fitness y dinamicas /
en actividad diaria, las técnicas utilizadas son la encuesta y entrevista, y los instrumentos son el
cuestionario orientado y guia de entrevista.

La investigacion fue desarrollada en 6 capitulos, los cuales fueron desarrollados de acuerdo a la
metodologia de estudio.

En el Capitulo I, se desarrollé el planteamiento del estudio, donde se realizd la descripcion
de la realidad problemaética, la formulacion del problema general, problemas especificos, el
objetivo general, los objetivos especificos, asi como también la justificacion, importancia del

estudio, el alcance y delimitaciones de la investigacion.



En el Capitulo 11, se desarroll6 el marco tedrico conceptual, compuesto por los antecedentes
de la investigacion como nacionales e internacionales, también las bases teorico cientificas, las
cuales permiten profundizar la definicion, importancia, caracteristicas de las variables y
dimensiones, asimismo se especifica la definicion de los términos basicos utilizados a lo largo del
documento.

En el Capitulo 111, se desarrollo la hipotesis y variables, donde describimos la hipotesis
principal y las hipétesis especificas, también se realizd la identificacion de las variables del estudio
y unidades de analisis, asimismo elaboramos la matriz de operacionalizacion de variables donde
se detalla las variables, dimensiones, medidas, indicadores y afirmaciones, y la matriz Idgica de
consistencia, la cual detalla los problemas, objetivos, hipotesis, variables, dimensiones y
metodologia de la investigacion.

En el Capitulo IV, se presentd el método, donde se describe el tipo y método de
investigacion, el disefio especifico de investigacion, poblacion y muestra, los instrumentos de
recoleccion de datos, las técnicas de procesamiento y andlisis de datos, asimismo el procedimiento
de ejecucion del estudio.

En el Capitulo V, se mostrd los resultados y discusion, donde se describe los datos
cuantitativos, datos cualitativos, analisis de los resultados obtenidos y la discusion de los mismos.

En el Capitulo VI, se especifico las conclusiones y recomendaciones en base a las hipotesis
planteadas.

Finalmente se desarrollaron las referencias bibliogréficas y apéndices de la investigacion.

La investigacion es relevante porque permite conocer la influencia que tiene el
posicionamiento de la marca Verclovelt en las ventas, que aspectos valora el consumidor para
mejorar el desarrollo de la ropa deportiva y la marca, establecer el camino para desarrollar mejores
estrategias de mercadeo como generar recordacion, asociacion e intencion de recomendacion de la

marca, finalmente obtener un conveniente agrado y fidelizacién de consumidoras con la marca.
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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo determinar como influye el posicionamiento
de la marca de ropa deportiva Verclovelt en las ventas en el distrito de San Borja.

La investigacion es de tipo aplicada, se utiliza el método hipotético-deductivo, de

disefio no experimental, es transversal, descriptiva se observa y describe el comportamiento
del sujeto sin influir sobre él, y correlacional, ya que se indaga en que se relacionan las variables.
Considerando el tipo de muestra no probabilistica, la poblacion estd conformada por mujeres como
atletas, fitness y dinamicas / en actividad.

Se afirma que existe influencia de las variables, es decir se acepta la hipétesis general
planteada, la cual precisa que el posicionamiento de la marca de ropa deportiva Verclovelt influye
significativamente en las ventas en el distrito de San Borja.

En conclusidn, la gran mayoria de las encuestadas, asi como las consumidoras perciben
que el posicionamiento de marca influye en las ventas, por lo que un buen posicionamiento de
marca, desarrollando estrategias para generar recordacion de marca, de identidad corporativa e
imagen para que asocien la marca con los productos, con la intencion de recomendacion de marca,
y para fidelizar a las consumidoras, ayuda a que la marca tenga mayor presencia, visibilidad,

aumentar engagement con las consumidoras e influir significativamente en las ventas.

Palabras clave: Posicionamiento de marca, ventas, recordacion de marca, identidad corporativa y

fidelizacion del consumidor.
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ABSTRACT

The objective of this research is to determine how the positioning of the Verclovelt
sportswear brand influences sales in the San Borja district.

The research is of an applied type, the hypothetical-deductive method is used, non-
experimental design, it is cross-sectional, descriptive, it observes and describes the behavior of the
subject without influencing him, and correlational, since it investigates how the variables are
related. Considering the type of non-probabilistic sample, the population is made up of women as
athletes, fitness and dynamic / active.

It is affirmed that there is an influence of the variables, that is, the general hypothesis
proposed is accepted, which specifies that the positioning of the Verclovelt sportswear brand
significantly influences sales in the San Borja district.

In conclusion, the vast majority of the respondents, as well as the consumers, perceive that
brand positioning influences sales, so a good brand positioning, developing strategies to generate
brand recognition, corporate identity and image so that they associate the brand with the products,
with the intention of brand recommendation, and to build consumer loyalty, it will help the brand
to have a greater presence, visibility, increase engagement with consumers and significantly

influence sales.

Keywords: Brand positioning, sales, brand recall, corporate identity and consumer loyalty.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL ESTUDIO

1.1. Descripcion de la Realidad Problematica

Segun el INEI el 30,6% del tejido empresarial manufacturero esta conformado por la
industria de textil y confecciones, siendo la actividad industrial de mayor participacion. (IEES,
2021)

El sector textil es la tercera actividad con mayor contribucion en el PBI manufacturero
(6,4% de participacion en 2019), superada solo por las industrias de refinacion de petréleo y
productos no metalicos, segun el (INEI, 2019).

De acuerdo con Produce, el sector textil en el afio 2020 se vio retraido en un 32,1 %,
registrando una abrupta caida de 93,3% en el mes de abril debido a la paralizacion de actividades
industriales por la emergencia sanitaria. Las confecciones y ventas de prendas de vestir se vieron
afectadas a causa de las medidas de distanciamiento social y la menor demanda de los principales
consumidores. (IEES, 2021)

Desde mayo del 2020 con el inicio de la reactivacion economica en el sector se registro un
crecimiento, donde las prendas de vestir de punto y plano como polos, buzos, pijamas eran las mas
solicitadas por los consumidores, como las otras confecciones de las mascarillas de proteccion que
se incrementaron significativamente por la alta demanda en medio de la pandemia.

Entonces se presentd la oportunidad de confeccionar prendas de vestir para estar en casa
como ropa deportiva, viene ahi la problematica que por la gran cantidad de marcas existentes en
el mercado y por no tener un buen plan de marketing en las plataformas virtuales como redes
sociales se vio afectado el posicionamiento de la marca y por ende las ventas.

La investigacion se desarrolla en la empresa Avox Seduction S.A.C es una mype peruana
del sector comercial textil, su actividad principal es la venta al por menor de ropa deportiva, bajo
la marca propia registrada Verclovelt.

La empresa se dedica al disefio, confeccion y comercializacion de ropa deportiva femenina
para los sectores A 'y B a nivel nacional dirigida a mujeres mayores de 18 afios, que buscan prendas
de buena calidad, comodas y con novedosos disefios. Cuenta con una tienda virtual a través de las

plataformas sociales virtuales como Instagram, Facebook, Tik Tok y Pagina Web.



El area de investigacion es la de marketing y el aspecto ventas.

La problematica tiene los siguientes sintomas: la marca no es conocida, las ventas bajas,
publicidad deficiente y los clientes no se sienten totalmente identificados con la marca.

Las causas son la falta de mayor inversion para publicidad, deficiente estrategia comercial,
baja cobertura de la publicidad con el pablico, el publico objetivo cuenta con escasa informacion
de la nueva marca, estrategia de marketing mal aplicada y no se tiene buen direccionamiento
estratégico.

Los posibles efectos son el comportamiento del consumidor indiferente, baja rentabilidad
de la inversién y por ende baja rotacion de inventarios, la publicidad no genera impacto en el
consumidor para adquirir el producto, la publicidad no llega al publico objetivo, desconocimiento
de la marca y asi mismo de los productos que vendemos.

El pronostico de la investigacion si mejora, en el entorno se observara que gracias al buen
posicionamiento de la marca nos permite conocer qué aspectos valora el consumidor para mejorar
el desarrollo de la ropa deportiva y la marca, establecer el camino para desarrollar mejores
estrategias de mercadeo como: generar recordacion, asociacion e intencion de recomendacion de
la marca, finalmente obtener un conveniente agrado y fidelizacién de consumidoras con la marca.

Razon por la cual contar con la informacién adecuada en el momento preciso lleva al éxito

a laempresa y posicionar la marca de una manera adecuada y por consiguiente influir en las ventas.

1.2. Formulacion del Problema
1.2.1. Problema General

¢Coémo influye el posicionamiento de la marca de ropa deportiva Verclovelt en las ventas

en el distrito de San Borja?

1.2.2. Problemas Especificos

Problema Especifico 1
¢Como influye la recordacion de la marca de ropa deportiva Verclovelt en las ventas en el
distrito de San Borja?

Problema Especifico 2



¢Como influye la asociacion de la marca de ropa deportiva Verclovelt en las ventas en el
distrito de San Borja?

Problema Especifico 3

¢Como influye la intencidn de recomendacion de la marca de ropa deportiva Verclovelt en
las ventas en el distrito de San Borja?

Problema Especifico 4

¢Como influye la fidelizacion del consumidor de la marca de ropa deportiva Verclovelt en
las ventas en el distrito de San Borja?

1.3. Objetivos de la Investigacion
1.3.1. Objetivo General

Determinar como influye el posicionamiento de la marca de ropa deportiva Verclovelt en

las ventas en el distrito de San Borja.

1.3.2. Objetivos Especificos

Objetivo Especifico 1

Determinar como influye la recordacion de la marca de ropa deportiva Verclovelt en las
ventas en el distrito de San Borja.

Objetivo Especifico 2

Determinar cémo influye la asociacion de la marca de ropa deportiva Verclovelt en las
ventas en el distrito de San Borja.

Objetivo Especifico 3

Determinar cémo influye la intencién de recomendacién de la marca de ropa deportiva
Verclovelt en las ventas en el distrito de San Borja.

Objetivo Especifico 4

Determinar como influye la fidelizacion del consumidor de la marca de ropa deportiva

Verclovelt en las ventas en el distrito de San Borja.



1.4. Justificacion e importancia del estudio
1.4.1. Justificacion teorica

La presente investigacion permite conocer el marco tedrico del posicionamiento de marca
como la definicion, los tipos, las condiciones, la credibilidad, las dimensiones y los modos de
posicionar la marca frente a la competencia. Asimismo, permite conocer el marco teorico de las
ventas como la definicion, las dimensiones y el proceso de ventas en las empresas; y finalmente
permite conocer la influencia que tiene el posicionamiento de la marca en las ventas.

Ademas, de acuerdo con Valencia (2017) podemos precisar que, las empresas trabajan en
funcion de lograr un posicionamiento de marca que cumpla la necesidad de ser rentable el negocio,
usualmente un consumidor de marcas reconocidas seguird comprando otros productos de la misma
empresa, linea, categoria y no otros sustitutos o marcas de competidores; una de las razones es que
se sienten identificados y representados con la marca, por lo que si el cliente se siente satisfecho
con la compra, se puede convertir en una recompra ya sea en corto o largo plazo y asi influir en

las ventas.

1.4.2. Justificacién Practica

Esta investigacion es importante porque a través de ella permite conocer la influencia del
posicionamiento de la marca en las ventas, qué aspectos valora el consumidor para mejorar el
desarrollo de la ropa deportiva y la marca, establecer el camino para desarrollar mejores estrategias
de mercadeo influyendo asi significativamente en las ventas. Por lo que, existe una constante
presencia de marcas que invade el mercado a través de los diferentes medios de comunicacion,
redes sociales y de comercializacion; también la sociedad a través de su consumo nos introduce
tendencias e innumerables formas y estilos de vida de acuerdo a las necesidades personales y
capacidades econémicas, razon por la cual poseer la informacion adecuada en el momento preciso
lleva al éxito a la empresa y posicionar la marca de una manera adecuada y por consiguiente influir
en las ventas.

Los resultados obtenidos contribuyen a establecer una nueva informacion para el
posicionamiento de una marca de ropa deportiva en el distrito de San Borja en la ciudad de Lima

— Perd.



1.4.3. Justificacion Metodologica

La investigacion resalta la metodologia teorica para validar el proceso de posicionamiento
de marca. Primeramente, debemos tomar decisiones de cobertura del mercado y después decidir
que estrategia de posicionamiento se aplicara dentro del segmento elegido. Al seleccionar la
estrategia de posicionamiento proporciona un concepto integral para desarrollar un programa de
marketing, uno de los pasos clave en la implementacion del marketing estratégico, ya que la
empresa decide como diferenciar mejor su marca frente a la competencia y como ubicar la marca
en la mente de los posibles clientes potenciales, influyendo asi en las ventas de nuestro pablico

femenino.

1.4.4. Importancia

La investigacion es relevante, ya que se realizo el disefio no experimental, transversal,
descriptivo y correlacional, con enfoque mixto, considerando el tipo de muestra no probabilistica,
la poblacién estd conformada por mujeres deportistas de las cuales fueron encuestadas y
entrevistadas tres tipos de mujeres como atletas, fitness y dinamicas / en actividad. Se empleo
técnicas de encuesta y entrevista con instrumentos como el cuestionario orientado y entrevistas
para la recoleccién de datos.

Por lo tanto, esta investigacion ayuda a lograr un buen posicionamiento de marca
empleando una estrategia de diferenciacién Unica por imagen, para obtener mayor presencia,
visibilidad en las principales plataformas virtuales sociales, aumentar engagement con las
consumidoras e influir significativamente en las ventas, desarrollando estrategias de mercadeo
tales como: para generar recordacion de marca, de identidad corporativa e imagen para que asocien
la marca con los productos, con la intencion de recomendacion de marca, y para fidelizar a las
consumidoras, de lo cual hablaremos a lo largo de esta investigacidn para llevarlo a cabo de manera

correcta y eficaz.

1.5. Alcance y delimitaciones
1.5.1. Alcance

La investigacion busca lograr que la marca Verclovelt se posicione en el mercado textil

deportivo, a través de una continua retroalimentacion con sus consumidoras y estrategias de



mercadeo para mejorar las ventas, razén por la cual las empresas puedan utilizar la investigacion
para encontrar formas mas efectivas para posicionar sus marcas, aumentar su participacion en el
mercado y perdurar el mayor tiempo posible en el mercado.

Ademas de ser significativo, contribuye a establecer una nueva informacion para el
posicionamiento de una marca de ropa deportiva en el distrito de San Borja.

1.5.2. Delimitaciones

- Delimitacion espacial; La presente investigacion se realizo especificamente en el
distrito de San Borja en la ciudad de Lima - Pert en el 2022,

- Delimitacion temporal; La presente investigacion estd comprendida entre los meses de
octubre del 2021 a abril del 2022.

- Delimitacion social; Esta investigacion se enmarca en mujeres deportistas del distrito
de San Borja en la ciudad de Lima, Peru.

- Delimitacion conceptual; Segun Alzate Sanz et al. (2018) en el paper “Stakeholders,
actores estratégicos en la construccion de marca”; El enfoque fundamental del
posicionamiento no es crear algo nuevo y diferente, sino manipular lo que ya esta en
la mente; re-vincular las conexiones que ya existen. Es importante que, durante este
camino, se tenga una consciencia frente a lo que ya existe en la mente de los publicos
de interés y lo que implica pelear por un primer escalon, en caso de que ya esté tomado
por otro producto. Asimismo, los beneficios que trae determinar el “segundo” escalén
como objetivo: “muchas empresas caen en un error que consiste en confundir el
posicionamiento deseado (el que quieren conseguir o desean) con el posicionamiento
real (el que otorga el consumidor)”. La comunicacion adecuada con los diferentes
stakeholders es clave en el posicionamiento de las marcas, debido a que en la
actualidad algunas personas tienen a la mano herramientas de comunicacién que
pueden utilizar en contra o a favor de un producto. Por esta razon es necesario que los
encargados de las estrategias de comunicacién estén atentos a cualquier hecho que se
pueda presentar en redes sociales, medios de comunicacién o incluso el voz a voz, que
en algunas ocasiones puede ser ain mas influyente.

- Linea de investigacion; Estrategia y Cultura Organizacional, Marketing y Publicidad
Global.



CAPITULO 1l

MARCO TEORICO CONCEPTUAL

2.1. Antecedentes de la Investigacion
2.1.1. Nacionales

Valdivia (2021) realiz6 una investigacion titulada “Impacto de la estrategia de marketing
digital en el posicionamiento de la marca Capieli en el mercado peruano en el contexto post
pandemia covid-19” para optar el Titulo Profesional de Licenciado en Marketing en la Universidad
de Lima, tuvo como objetivos determinar las mejores estrategias de marketing digital para
impulsar el crecimiento y posicionamiento de la marca Capieli en el mercado nacional post
pandemia Covid-19, impulsar el crecimiento en ventas, y mejorar su posicionamiento en la mente
de los consumidores. Se utilizd la encuesta como instrumento para la recoleccion de datos, en base
a la informacion recolectada de 162 personas encuestadas. Cuyas conclusiones resaltan que este
estudio permitié que Capieli conozca mejor a su publico objetivo y asi identifique oportunidades
de mejora en su estrategia comercial.

Custodio y Silvia (2019) realizaron una investigacion titulada “Gestion de marca para el
posicionamiento de Mypes del sector textil confecciones de moda femenina peruana. Caso:
CAPITTANA RS S.A.C., para optar el titulo profesional académico de Licenciado en Gestion
Empresarial en la Pontificia Universidad Catélica del Per(, tuvo como objetivo identificar las
estrategias de Gestion de marca desarrolladas por Capittana para posicionarse en el mercado versus
lo percibido por los consumidores de la marca, la metodologia en la que se baso la investigacion
detall6 herramientas cualitativas y cuantitativas que se utilizaron para la recoleccion y analisis de
datos. La informacion cualitativa recolectada se obtuvo a traves de las entrevistas realizadas a los
duefios de la empresa y expertos en temas de branding, el focus group fue realizado con
consumidoras de la marca Capittana. Se obtuvo informacién cuantitativa a través de una encuesta
online a 166 personas. Cuyas conclusiones permitieron contribuir con el posicionamiento de la
empresa, las Mypes del sector textil y de moda en general, con un enfoque en la realidad del
mercado peruano.

Gonzales (2018) realiz6 una investigacion titulada “Plan de comunicacion estratégico para

el lanzamiento y posicionamiento de la marca Awana” para optar el Titulo Profesional de



Licenciado en Comunicacion en la Universidad de Lima, tuvo como objetivo implementar un plan
estratégico de comunicaciones de una empresa textil que busca incursionar con una nueva marca
y desea posicionarse entre su publico interno y su publico externo. Cuyas conclusiones fueron
crear una nueva marca, y consolidarla en el tiempo, creando una cultura comunicacional en la
organizacion que contribuya a la identidad corporativa, y que, de soporte a los objetivos
organizacionales, consolidando una cultura corporativa.

Gutiérrez (2017) realizé una investigacion titulada “Elementos del escaparatismo que
refuerzan el posicionamiento de las marcas peruanas de ropa juvenil, en Lima Metropolitana” para
optar el Titulo Profesional de Licenciada en Comunicacion y Marketing en la Universidad Peruana
de Ciencias Aplicadas, tuvo como objetivo conocer si los elementos del escaparatismo ayudan a
posicionar las marcas peruanas de ropa juvenil. Cuyas conclusiones abarcan desde el
comportamiento de compra del target hasta determinar los elementos méas valorados del
escaparatismo. De lo anterior se desprende que el elemento mas valorado de la vitrina es la
expresividad (intangible) y el menos valorado es el maniqui (tangible).

Chipoco (2016) realizO un paper titulado “Estrategia de ensefianza de mapas
perceptuales”, en la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, tuvo como objetivo disefiar una
estrategia para ensefiar mapas perceptuales en un curso de gerencia de marca, con la adicion de
una técnica de modelado para elaborarlos. Los mapas perceptuales son herramientas Utiles para el
analisis del posicionamiento de marca para tomar decisiones en nuevos escenarios, como cuando
una empresa esta desarrollando una estrategia de posicionamiento para un nuevo producto. Se
presentaron métodos basados en regresion multilineal y en analisis factorial como herramientas de
modelado. Cuyas conclusiones fueron la herramienta Util necesita ser comunicada y explicada con
maés detalle dado su uso en el disefio de productos, publicidad, venta minorista, ubicacion y otras
aplicaciones de marketing donde exista la necesidad de conocer las dimensiones cognitivas basicas
bajo qué consumidores evaltan los productos, y las posiciones de productos actuales y nuevos con

respecto a esas dimensiones.

2.1.2. Internacionales

Alzate Sanz et al. (2018) realiz6 un paper titulado “Stakeholders, actores estratégicos en
la construccion de marca” en la Universidad de Medellin, tuvo como objetivo conocer los grupos

de interés para la creacion de estrategias de construccion de marca, realiz6é una revision tedrica de



autores reconocidos en el campo de la marca, la comunicacion corporativa y el marketing, a través
de bases de datos especializadas, donde se tuvieron en cuenta textos académicos, investigaciones
y articulos cientificos, se desarrollaron tematicas relevantes para el estudio de los stakeholders y
su relacion con la comunicacion de las empresas para realizar un anélisis detallado de los
intangibles de la empresa, lo que aporta conocimiento util para el area del branding. Cuyas
conclusiones giran en torno a la relevancia que tienen los stakeholders en la gestion de la identidad
de la marca, con la finalidad de obtener una correcta imagen y reputacién corporativa. Este asunto
es clave en la comunicacion de cualquier empresa, debido a que en la actualidad el manejo
adecuado de los intangibles es la clave del éxito empresarial y de un buen vinculo con los diferentes
stakeholders.

Bohorquez et al. (2017) realiz6 un paper titulado“Gerencia y gestion de marcas propias en
Colombia: notoriedad de marca, factores de comercializacion y posicionamiento en el canal
tradicional” en la Universidad EI Bosque, tuvo como objetivo explorar los factores de la gestion
de marcas propias, desde la perspectiva de la alta gerencia en Colombia, incluidos intermediarios
del canal de distribucion y fabricantes. Utilizé un disefio exploratorio que tuvo como instrumento
entrevistas en profundidad cuyos participantes fueron gerentes y directivos tanto de empresas que
fabrican marcas propias asi como intermediarias en este canal. El analisis hermenéutico revela la
perspectiva de los gerentes y empresarios respecto a sus practicas de comercializacion, percepcion
de las marcas propias y estrategia de posicionamiento, entre otros.

Alarcon (2017) realizo un articulo cientifico titulado “Responsabilidad social y reputacion
corporativa sobre el rendimiento de la marca”, en la Universidad de Chile, tuvo como objetivo
reflexionar y estudiar el uso de la estrategia de responsabilidad social, reputacién corporativa y su
incidencia sobre el comportamiento del consumidor. Se expuso reflexiones tedricas que fueron
evaluadas considerando el andlisis del modelo de negocio de Coca Cola Femsa, una empresa con
reconocimiento de Responsabilidad Social Empresarial, identificando asi las acciones que la
misma efectla en el entorno de la economia colombiana. Cuyas conclusiones del estudio
estratégico de la compaiiia fue lograr dar cuenta de como la adaptacion al entorno puede contribuir
en la creacion de escenarios ventajosos en donde la construccion de una imagen favorable por
medio de la responsabilidad corporativa contribuye al posicionamiento de la organizacion,

garantizando en gran medida el éxito corporativo.
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Andrade et al. (2013) realiz6 un articulo titulado “Determinantes para la utilizacion de
practicas de contabilidad gerencial estratégica: un estudio empirico” en la Universidad de Sao
Paulo, tuvo como objetivo identificar la intensidad de utilizacion de practicas de contabilidad
gerencial estratégica y la influencia de algunas de las principales variables contingenciales que
pueden explicar el uso de esas practicas. La investigacion se realiz en una poblacién de veintisiete
empresas del rubro de educacion, con representacion nacional, que actGan dentro de un mismo
gobierno, pero que tienen estrategias, tamafios y desempefios diferentes. La metodologia que se
utiliz6 fue el levantamiento de informacién por medio de un cuestionario enviado a los
responsables de las areas de planeamiento o de contabilidad. Los resultados indicaron que
"medicién integrada del desempefio” y "costeo meta" representan las practicas de CGE mas
utilizadas, seguidas de "benchmarking”, "fijacion estratégica de precio", "costeo estratégico",
"evaluacion y monitoreo de la marca". También se observé una inclinacién debajo de la media de
algunas practicas relacionadas a costos y a clientes. Se manifestd que los enfoques estratégicos
como estandar, mision y posicionamiento pueden desempefiar un papel secundario en la utilizacion
de practicas de CGE, evidencia confirmada para la variable "tamafio de la empresa".

Delgadillo (2011) realiz6 un paper titulado “Productplacement, cuando ves lo que no
quieres ver”, en la Universidad Catolica Boliviana “San Pablo” tuvo como objetivo que las
actividades enfocadas en el productplacement incrementen notoriedad de la marca y generen un
posicionamiento de marca en la mente del consumidor. Se observd que primero se pasa por una
etapa de analisis de la efectividad publicitaria asi como las variables que influyen sobre ella, con
los conceptos relacionados, para después pasar a identificar los elementos mas importantes de un
primer acercamiento al emplazamiento de productos.

Manhas (2010) realiz6 un paper titulado “Analisis de posicionamiento estratégico de marca
a través de la comparacion de percepciones cognitivas y de conacion” en la Universidad de Jammu
- India tuvo como objetivo analizar el posicionamiento de mercado de varias marcas competitivas
en el mercado de aceites para el cabello a través de una comparacién de percepciones cognitivas y
emotivas. La cognicion fue identificada siguiendo un factor analitico de adaptacion de un analisis
de rendimiento por importancia y la emotividad a través de la intencion manifestada de los
consumidores para comprar las marcas de aceite de cabello. Los resultados de estas técnicas
ayudaron a identificar la posicién de liderazgo que una marca de aceites para el cabello ocupa en

el mercado. Cuyas conclusiones fueron el método de anélisis de posicionamiento ofrece un medio
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practico para identificar una o varias marcas de entre la diversidad de marcas existentes en el
mercado competitivo, que podrian desarrollar para diferenciar su marca de una manera

significativa entre los consumidores.

2.2. Bases Teodrico - Cientificas
2.2.1. Posicionamiento de marca

2.2.1.1. Definicion

La palabra “posicionamiento” la popularizaron Ries y Trout (1989), quienes la definieron
como el proceso de posicionar el producto en la mente de los consumidores. Segun Lambin,
Galluci y Sicurello (2009) definen el posicionamiento como: la decision de la empresa de elegir el
0 los beneficios que la marca debe presentar para ganar un lugar distintivo en el mercado.

El posicionamiento puede resumirse en cuatro preguntas claves:

- ¢Una marca para qué? Se refiere a la promesa de la marca y el beneficio al cliente.

- ¢Una marca para quién? Se refiere al segmento objetivo.

- ¢Una marca para cuando? Se refiere a la situacion de uso o consumo.

- ¢Una marca contra quién? Se refiere al competidor directo.

La estrategia de posicionamiento es el modo operacional de implantar una estrategia de
diferenciacion, basada en a) el analisis interno de las fortalezas y debilidades de la empresa, b) el
contexto competitivo y c) el tipo de beneficio distintivo y Unico que la marca puede brindar al
cliente.

El objetivo de la empresa es comunicar claramente este elemento de diferenciacion a los
clientes potenciales, de modo que pueda quedar claramente registrado en sus mentes. La
percepcion de la marca en la mente de los consumidores se denomina imagen de marca. El
posicionamiento es la base para el programa de marketing operacional, que debe ser consistente

con el posicionamiento de marca elegido.

2.2.1.2. Tipos de posicionamiento

Segun Aaker y Shansby (1982), propuso una manera sistematica acerca de como
posicionarse, algunas estrategias que han sido usadas efectivamente y que podriamos definir como
tipos de posicionamiento:
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Posicionamiento basado en las caracteristicas del producto: Un producto nuevo
puede posicionarse en base a una caracteristica o cualidad que la competencia haya
ignorado. Es muy probable que las empresas traten de posicionarse con méas de una
caracteristica o atributo, pero las estrategias que incluyen muchos atributos, son
dificiles de implementar y el consumidor puede confundirse y no recordarlas, es por
ello que lo més recomendable es posicionarse fuertemente sobre un solo punto y
reforzarlo en la mente del consumidor.

Posicionamiento en base a Precio/Calidad: Algunas compafiias se apoyan
especialmente en estas cualidades. Toyota, por ejemplo, se ha posicionado como la
marca de mejor relacion precio/valor debido a su calidad. También existen compafiias
que se posicionan solo con respecto al precio, o bien como caros.

Posicionamiento con respecto al uso: Consiste en ligar al producto con un
determinado uso o aplicacion. Por ejemplo, Gatorade se ha posicionado como la bebida
usada por los atletas con el fin de rehidratarse.

Posicionamiento orientado al Usuario: Algunas empresas escogen a una figura
publica o influencer con el cual los consumidores quieren identificarse.
Posicionamiento por el estilo de vida: Las opiniones, intereses y actitudes de los
consumidores permiten desarrollar una estrategia de posicionamiento orientada hacia
su estilo de vida.

Posicionamiento con relacion a la competencia: Posicionarse especificamente con
relacion a un determinado competidor, puede ser una buena forma de posicionarse con
relacion a un atributo o caracteristica en particular, especialmente en precio o calidad.
Existen varias maneras de posicionarse con respecto a la competencia, las cuales
analizaremos a continuacion: Posicionarse de primero: A la hora de posicionarse en la
mente del consumidor, el que lo hace primero, estadisticamente comprobado, obtiene
el doble de la participacion de mercado que el segundo. Los lideres, deben tomar en
consideracion cualquier oportunidad de desarrollo en su area y desarrollarla antes que
su competencia lo haga y sea demasiado tarde. ¢Posicionarse de numero 2?: Otras
empresas han encontrado que posicionarse como los N° 2, puede resultar su nicho y su
ventaja competitiva. No es conveniente entablar una lucha frontal y directa con el lider

de la categoria, el que esta de primero en la mente del consumidor. Reposicionamiento:
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Hoy en dia, con tantas innovaciones tecnolégicas, en mercados globales cada vez mas
competitivos, y con economias tan cambiantes, es posible que sea necesario modificar
ese posicionamiento y realizar un Reposicionamiento.

Posicionamiento a través del nombre: Al momento de posicionarse, el nombre es
uno de los factores clave. Una empresa nueva que esta entrando en el mercado, debe
tener un nombre que tenga una relacion mas directa con el tipo de productos que
fabrica para facilitar su recordacion.

Nombres parecidos: Nunca pasara del anonimato. Si se limita a no promocionarse,
es probable que se beneficie de las actividades que realice la otra empresa, pero nunca
podra crecer bajo este patron. En cambio, si se esfuerza por lograr un mejor lugar
dentro de su “escalera” o mas probable es que sus esfuerzos se diluyan y beneficie al
competidor.

Nombres que no son nombres: Esto sucede muchas veces para simplificar
fonéticamente el nombre de la compafiia. Es necesario conocer el nombre de la
empresa antes de aprenderse sus iniciales. Algunas empresas usan esta estrategia para

simplificar el nombre de la empresa, pero terminan haciéndolo mas dificil.

2.2.1.3. Condiciones del desarrollo del posicionamiento

Segun Lambin, Galluci y Sicurello (2009) cuando se selecciona una base de

posicionamiento, se debe reunir las siguientes condiciones:

Tener un buen entendimiento del posicionamiento actual de la marca o empresa en la
mente de los clientes. Este conocimiento puede adquirirse a través de estudios de
imagen de marca.

Conocer el posicionamiento presente de las marcas competidoras, en particular el de
aquellas que se encuentran en competencia directa.

Seleccionar un posicionamiento e identificar los argumentos mas relevantes y creibles
que lo justifiquen.

Evaluar el tamafio y la rentabilidad potencial del mercado involucrado en ese

posicionamiento.
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Verificar si el posicionamiento contemplado es realmente especifico y distintivo, sin
dejar de sospechar de los falsos nichos de mercado inventados por la publicidad o
descubiertos a traves de estudios cualitativos invalidados.

Verificar si la marca tiene el potencial de personalidad requerido para alcanzar el
posicionamiento en la mente de los clientes.

Verificar si el posicionamiento contemplado justifica un precio premium.

Evaluar la vulnerabilidad del posicionamiento. ¢ Tenemos los recursos requeridos para
ocupar y defender esta posicién? ; Tenemos una solucion alternativa en caso de falla?
Asegurar la consistencia del posicionamiento con una mezcla de marketing distinta:

precios, distribucion, empaque, servicios, etc.

29 ¢¢

Por lo tanto, la diferenciacion debe ser “Gnica”, “importante” para el cliente; “sostenible”,

“comunicable” y “alcanzable” para la empresa. Una vez adoptada y claramente definida, la

estrategia de posicionamiento es mucho mas simple para el marketing operativo traducir este

posicionamiento en términos de un programa de marketing consistente y eficaz.

2.2.1.4. Modos de posicionar la marca frente a la competencia

Segun Lambin, Galluci y Sicurello (2009) existen tres tipos de estrategias de

diferenciacion:

Diferenciacién de producto: el modo clasico de posicionar una marca es difundir los
beneficios del producto. Las caracteristicas del producto pueden utilizarse para basar
la estrategia de diferenciacion, como su rendimiento, durabilidad, confiabilidad,
disefio, novedad, etc.

Diferenciacién de precio: Algunas empresas pueden utilizar el precio como una
forma de diferenciarse frente a la competencia. Existen diferentes estrategias de precio:
el precio mas alto en su categoria, el mayor valor del dinero o el menor precio de la
categoria.

Diferenciacion de imagen: En muchos sectores, las marcas pueden no estar
diferenciadas sobre la base de caracteristicas tangibles. Una cierta imagen diferenciara

a la marca frente a su competencia.
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2.2.1.5. Credibilidad del posicionamiento elegido

Como indican Kotler y Keller (2006), deben evitarse cuatro principales errores de

posicionamiento:

Subposicionamiento: Los clientes potenciales tienen sélo una vaga idea de la marca.
No observan nada especial en ella.

Sobreposicionamiento: Los clientes tienen una imagen demasiado estrecha de la
marca, porque la perciben como demasiado especializada o no accesible.
Posicionamiento confuso: Los clientes estdn confundidos porque la empresa hace
demasiadas declaraciones o cambia su posicionamiento demasiado seguido.
Posicionamiento dudoso: Los clientes potenciales pueden encontrar que las
declaraciones de la marca son dificiles de creer considerando la historia pasada de la

marca, su precio o su fabricante.

2.2.1.6. Dimensiones

Para Schiffman y Kanuk (2010) las dimensiones son las siguientes:

Recordacién de marca: Detalla la forma, nivel o imagen que un consumidor tiene de
un determinado producto, poniendo en relieve los atributos de este, lo cual indica que
es posible que sean los que mas los satisfacen frente a la competencia.

Asociacion de marca: Mencionan que las empresas deben esforzarse por crear una
imagen positiva del producto que sea consiente también con la imagen que los
consumidores del segmento objetivo tienen de ellos mismos.

Intencion de recomendacion: Nos detallan que el posicionamiento debe transmitir un
concepto o significado adecuado del producto o servicio y ser eficaz lo que permite
satisfacer las necesidades del consumidor haciendo que confien en ella, y puedan
comunicarlo esto a su vez implica que el producto pueda llegar o ser posicionado de
diferentes formas en distintos segmentos del mercado.

Fidelizacion del consumidor: Mencionan que, si los consumidores tienen una imagen
positiva del producto, el mismo estaria asociado con la lealtad del consumidor hacia

su preferencia, ya que permite fomentar el interés del consumidor para las promociones
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de marca y esto a su vez hace que se inmunicen contra las actividades de la

competencia.

2.2.2. Ventas

2.2.2.1. Definicion

Segun Fischer y Espejo (2011) autores del libro “Mercadotecnia” consideran que se le

Ilama venta a toda actividad que genera en los clientes el Gltimo impulso hacia el intercambio.

Segun Romero (1997) autor del libro “Marketing” define a la venta como la cesion de una

mercancia mediante un precio convenido. La venta puede ser: 1) al contado, cuando se paga la

mercancia en el momento de tomarla, 2) a crédito, cuando el precio se paga con posterioridad a la

adquisicion y 3) a plazos, cuando el pago se fracciona en varias entregas sucesivas.

Segun el Diccionario de la Real Academia Espafiola, define a la venta como la accion y

efecto de vender. Cantidad de cosas que se venden. Contrato en virtud del cual se transfiere a

dominio ajeno una cosa propia por el precio pactado.

2.2.2.2. Dimensiones

Aldrovandi (2009) desarrollé las 4 Dimensiones de la Venta:

Dimensién 1 La Necesidad: ;Cuan necesario es su producto o su servicio para el
consumidor? ;Cuan rapido esta dispuesto a tomar una decision de compra? (El
consumidor serd satisfecho con una sola compra o con una secuencia de compras? Las
personas, en general no estamos dispuestas a comprometernos con un proveedor si se
trata de una transaccién por Unica vez. La necesidad en relacion a un producto o un
servicio es un continuo que va desde lo que necesitaran encontrar sus potenciales
clientes en su escenario de persuasion para pasar de potenciales a reales clientes.
Debemos tener mas de una estrategia teniendo en cuenta el producto o servicio, el
momento y contexto del comprador y asi evitar tasas de conversion bajas.

Dimension 2: El Riesgo: Esta relacionada con una de las necesidades basicas del ser
humano la Seguridad. Si percibimos, consciente o inconscientemente que podremos
correr riesgo, entonces el proceso de compra-venta no sera tan simple como podriamos
imaginar. Seguridad y Confianza en general superan a las finanzas como factor

decisivo a la hora de tomar una decision.
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Dimensién 3: El Conocimiento: Usualmente, al adquirir conocimiento puede llevar
al consumidor a darse cuenta que sabe menos de lo que imaginaba. Si el producto o
servicio es especializado es importante identificar cudl es la dificultad que los
potenciales clientes tendrian para entender su producto, su servicio y los
procedimientos para comprar. Facilitar el conocimiento de su producto, de su servicio
y de los procesos de compra puede hacer su proceso mas fluido. Su escenario sera mas
persuasivo y su tasa de conversién aumentard. El conocimiento como componente de
la decision de compra puede variar segun quien esté comprando Yy las circunstancias
en que se encuentra.

Dimensidén 4: El Consenso: Consciente o inconscientemente los gustos y la opinién
de los demas influyen en nuestra decision. Los argumentos para persuadir a tomar una
decisién por un producto u otro, por un proveedor u otro podran variar dependiendo si
“otro” participa. Cada tipo de consumidor dependiendo del contexto de compra

interpretara de manera diferente su impacto en la toma de decisiones.

2.2.2.3. Proceso de Ventas

Segun Fischer y Espejo (2011), los pasos necesarios en la realizacion de una venta son los

siguientes:

Actividades de preventa: El vendedor debe tener conocimientos sobre el producto, el
mercado y las técnicas de ventas. Ademas, conocer la motivacion y el comportamiento
del segmento del mercado al cual desea vender; estar informado sobre la competencia,
las condiciones de los negocios y las que prevalecen en su territorio.

Localizacion de clientes potenciales: El vendedor disefiara un perfil del cliente; a
través de la consulta de los registros de los clientes pasados y actuales para obtener
una lista de personas o empresas que son clientes potenciales. Otros medios para
obtener una lista de prospectos son: la lista que elaboran usualmente los gerentes de
ventas, los nuevos elementos de juicio que pueden sugerir los clientes actuales, los
modelos mas recientes o diferentes del producto que pueden desear los usuarios
actuales y la elaboracion de una lista de usuarios de productos de la competencia que
puede hacer el vendedor.

Preacercamiento a los candidatos individuales. El vendedor, antes de visitar a los

clientes potenciales, debe aprender todo sobre las personas o empresas a las cuales
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espera vender. Asimismo, conocer los productos 0 marcas utilizados actualmente, asi
como las reacciones hacia ellos, averiguar los habitos personales, los gustos y los
aspectos que molesten al cliente potencial; ademas de obtener toda la informacion
posible para planear presentaciones para sus clientes.

- Presentacion de ventas. Conformada por tres pasos: a) Atraer la atencion del cliente
mediante el contacto personal, si tiene un producto nuevo, debe mostrarle el producto
al cliente potencial. b) Mantener el interés y despertar el deseo en el cliente por el
producto, efectuando una platica de ventas. También realizando una demostracién del
producto, ya que al mostrarlo se vendera por si mismo y se aconseja que los vendedores
usen esa platica de ventas prefabricada, ya que generalmente resulta eficaz. c)
Contestar las objeciones y cerrar la venta.

- Actividades de posventa. Los servicios de posventa fomentan una buena imagen ante
el cliente después de su decision. El vendedor debe asegurarle al cliente que ha tomado
la decision correcta mediante: beneficios del producto, la exposicidn de las ventajas
del producto frente a las alternativas posibles descartadas, el sefialamiento del grado
de satisfaccion que tendré el cliente con el uso del producto.

2.3. Definicién de términos basicos

- Consumidor: Persona que adquiere productos de consumo o utiliza ciertos servicios.
(Real Academia Espafiola, 2023)

- Cliente: Persona que compra habitualmente en la misma empresa (consumidor
habitual). (MH Education, s.f.)

- [Estrategia de mercadeo: es la creacion de acciones que lleven al objetivo
fundamental de incrementar las ventas y lograr una ventaja competitiva sostenible.
(Ramos, 2022)

- Fidelizacion del consumidor: La lealtad de un consumidor a una marca, producto o
servicio concretos, que compra o consume de forma continua o periddica. (Zamora y
Centeno, 2018)

- Marca: Nombre, término, disefio, simbolo, o cualquier otra caracteristica que
identifique el bien o servicio de un vendedor y lo diferencie de los demas vendedores

de la competencia. (American Marketing Asociation, 2016)
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Posicionamiento: Imagen que ocupa nuestra marca, producto, servicio o empresa en
la mente del consumidor. Este posicionamiento se construye a partir de la percepcion
que tiene el consumidor de nuestra marca de forma individual y respecto a la
competencia. (Morafio, 2010)

Producto: Es el resultado de un esfuerzo creador que tiene un conjunto de atributos
tangibles e intangibles (empaque, color, precio, calidad, marca, servicios y la
reputacion del vendedor) los cuales son percibidos por sus compradores (reales y
potenciales) como capaces de satisfacer sus necesidades o deseos. (Thompson, 2018)
Segmentacion de mercado: Es el proceso de dividir un mercado en grupos de
consumidores con necesidades y/o comportamientos similares que podrian requerir
estrategias y/o productos de marketing separados. (Kotler y Armstrong, 2018)
Ventaja competitiva: Implica la creacion de un sistema que tenga una ventaja Gnica
sobre los competidores. La idea es crear valor para el cliente de una forma eficaz y
sostenible. (Render y Heyser, 2017)

Ventas: Todas las actividades que generan el impulso de compra en los clientes.
(Fischer y Espejo, 2011)
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CAPITULO Il
HIPOTESIS Y VARIABLES
3.1. Hipdtesis y/o supuestos basicos
3.1.1. Hipotesis General

El posicionamiento de la marca de ropa deportiva Verclovelt influye en las ventas en el

distrito de San Borja.

3.1.2. Hipdtesis Especificas

Hipétesis Especifica 1:
La recordacién de la marca de ropa deportiva Verclovelt influye en las ventas en el distrito

de San Borja.

Hipotesis Especifica 2
La asociacion de la marca de ropa deportiva Verclovelt influye en las ventas en el distrito

de San Borja.

Hipotesis Especifica 3
La intencion de recomendacion de la marca de ropa deportiva Verclovelt influye en las

ventas en el distrito de San Borja.

Hipotesis Especifica 4
La fidelizacion del consumidor de la marca de ropa deportiva Verclovelt influye en las

ventas en el distrito de San Borja.



3.2. Identificacion de variables y unidades de analisis

3.2.1. Variable Independiente: Posicionamiento de marca

Dimensiones:

- Recordacién de marca

- Asociacion de marca

- Intencién de recomendacion

- Fidelizacion del consumidor

3.2.2. Variable Dependiente: Ventas

Dimensiones:

- Necesidad

- Riesgo

- Conocimiento

- Consenso

21



3.3. Matriz de operacionalizacion de variables
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Variables Dimensiones Medidas Indicadores Afirmaciones
- Reconoce la forma nivel o - Reconoce laformaoimagen dela marca
imagen del producto. Verclovelt.
- Distingue los atributos del - Distingue los atributos de ropa

Recordacion de

marca de la marca

Nivel de recordacién

producto.
- Distingue el producto frente a la
competencia.

deportiva de la marca Verclovelt.

- Diferencia facilmente las prendas de la
marca Verclovelt respecto a otras del
mismo estilo.

Asociacion de marca
producto

Posicionamiento de

Imagen asociada del

- Considera una imagen positiva
del producto y de la marca.

- Considera que la marca Verclovelt
proyecta una imagen positiva.

marca - Entiende que es adecuado y - Entiende el concepto de la marca
Intencion de Nivel de intencidn eficaz el concepto de producto y Veclovelt.
recomendacion de recomendacién de marca. - Confia en la marca Verclovelt.
- Confia en la marca. - Recomienda la marca Verclovelt.
- Recomienda la marca.
- Prefiere la marca frente a la - Prefiere lamarca Verclovelt a diferencia
Fidelizacion del Forma de competencia. de las otras marcas deportivas.
consumidor fidelizacion - Interesa las promociones de la - Interesa las promociones de la marca
marca. Verclovelt.
- Siente necesidad de comprar el - Siente necesidad de comprar las prendas
producto. de la marca Verclovelt.
- Decide efectuar la compra. - Decide efectuar la compra de las
. . - Siente satisfaccion al momento prendas de la marca Verclovelt.
Nivel de necesidad . - s .
. - de usar las prendas de lamarca. - Siente satisfaccién al momento de lucir
Ventas Necesidad para adquirir un

producto

- Compromiso con la marca.
- Encuentra todo lo que necesita
con el producto.

las prendas favoritas de la marca
Verclovelt.

- Compromiso con la marca Verclovelt.

- Encuentra todo lo que necesita con la
ropa deportiva de la marca Verclovelt.
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Riesgo

Grado de riesgo al
adquirir un producto

- Siente seguridad al adquirir el
producto.

- Confia en los productos de la
marca.

- Siente seguridad al adquirir las prendas

de la marca Verclovelt.

- Confia en las prendas de la marca

Verclovelt.

Conocimiento

Nivel de
conocimiento de los
productos de la
marca

- Conoce el producto.
- Entiende el procedimiento de
compra.

- Conoce bien las prendas de la marca

Verclovelt.

- Entiende el proceso para hacer la
compra de las prendas de la marca

Verclovelt.

Consenso

Nivel de consenso
para tomar una
decision sobre un
producto

- Siente que influye la opinién de
otros en la decisién de compra.

- Siente que influye la opinién de otros al
momento de tomar una decision para

comprar las prendas de
Verclovelt.

la marca




3.4. Matriz légica de consistencia
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Problemas Objetivos Hipétesis Variables Dimensiones Metodologia
General General General Tipo: Aplicada
¢Como  influye el Determinar como EI posicionamiento - Recordacién de marca. Nivel:
posicionamiento de la influye el de la marca de ropa - Asociacion de marca. Descriptivo

marca de ropa deportiva posicionamiento de deportiva Verclovelt - Intencién de
Verclovelt en las ventas la marca de ropa influye en las ventas recomendacion.
en el distrito de San deportiva en el distrito de San - Fidelizacién del
Borja? Verclovelt en las Borja. Posicionamiento de consumidor.
ventas en el distrito marca
de San Borja.
Especificos Especificos Especificos
¢Cémo influye la Determinar cémo La recordacién de la
recordacién de la marca influye la marca de ropa )
de ropa  deportiva recordacion de la deportiva Verclovelt - Necesidad
Verclovelt en las ventas marca de ropa influye en las ventas Vent - Riesgo
en el distrito de San deportiva en el distrito de San entas - Conocimiento
Borja? Verclovelt en las Borja. - Consenso

ventas en el distrito
de San Borja.

¢Como influye la
asociacion de la marca
de ropa deportiva
Verclovelt en las ventas
en el distrito de San
Borja?

Determinar  cémo
influye la
asociacion de la
marca de ropa
deportiva

Verclovelt en las

La asociacion de la
marca de  ropa
deportiva Verclovelt
influye en las ventas
en el distrito de San
Borja.

Correlacional
Enfoque: Mixto

Disefio: No
experimental,
transversal,
descriptivo y

correlacional

Poblacién y
muestra:
Mujeres
deportistas
clasificadas
como: atletas,
fitness y
dinamicas / en
actividad.

Técnicas:
Encuesta y
entrevista

Instrumentos:
Cuestionario
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ventas en el distrito
de San Borja.

¢Cémo influye la
intencion de
recomendacion de la
marca de ropa deportiva
Verclovelt en las ventas
en el distrito de San
Borja?

Determinar como
influye la intencién
de recomendacion
de la marca de ropa
deportiva
Verclovelt en las
ventas en el distrito
de San Borja.

La intencion de
recomendacion de la
marca de  ropa
deportiva Verclovelt
influye en las ventas
en el distrito de San
Borja.

¢Como  influye la
fidelizacion del
consumidor de la marca
de ropa  deportiva
Verclovelt en las ventas
en el distrito de San
Borja?

Determinar cémo
influye la
fidelizacion del
consumidor de la
marca de ropa
deportiva
Verclovelt en las
ventas en el distrito
de San Borja.

La fidelizacion del
consumidor de la
marca de  ropa
deportiva Verclovelt
influye en las ventas
en el distrito de San
Borja.

orientado y guia
de entrevista.
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CAPITULO IV
METODO
4.1. Tipo y método de investigacion
4.1.1. Tipo de Investigacion

El tipo de investigacion utilizada es aplicada, caracterizada por la busqueda de la verdad,
la aplicacion y explicacion de los conocimientos que se adquieren, que es lo que realizaremos en
esta investigacion. Toda investigacion aplicada requiere de un marco tedrico. Se encuentra
vinculada con la investigacion bésica, ya que depende de los resultados y avances de la misma.
(Rincon, 2011)

4.1.2. Método de Investigacion

El método de investigacion es Hipotético - Deductivo, que consiste en la generacion de
hip6tesis a partir de dos premisas, universal (leyes y teorias cientificas) y empirica (el hecho
observable que genera el problema y motiva la indagacion), para llevarla a la contrastacion
empirica. (Popper, 2008)

Tiene la finalidad de comprender los fendbmenos y explicar el origen o las causas que la
generan. Sus otros objetivos son la prediccidn y el control, que serian una de las aplicaciones mas

importantes con sustento, asimismo, en las leyes y teorias cientificas.

4.1.3. Enfoque Mixto

La presente investigacién se desarrolla en base al enfoque mixto que representa un
conjunto de procesos sistematicos, empiricos y criticos de investigacion e implican la recoleccion
y el analisis de datos cuantitativos y cualitativos, asi como su integracion y discusion conjunta,
para realizar inferencias producto de toda la informacion recabada y lograr un mayor

entendimiento del fendbmeno bajo estudio. (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018)
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4.2. Disefio especifico de investigacion

El disefio de la investigacion es no experimental, correlacional, descriptiva, de corte
transversal y deductiva, a partir de la teoria, de informacion recolectada en la muestra y la
experiencia podemos obtener resultados que permitan validar las hipotesis planteadas en la
investigacion. El disefio de la investigacion, ademas de las anteriores, utiliza la técnica de campo

con la ejecucion de la encuesta para la recoleccion de datos que permitan validar nuestras hipotesis.

4.3. Poblacion, Muestra o Participantes

La poblacion de estudio son mujeres deportistas del distrito de San Borja — Lima, entre
rango de edades de 18 a mayores de 40 afios, segun la informacion de INEI (2019), el tamafio de
la poblacion del distrito de San Borja en ese grupo de edad son 61543 mujeres. Para la muestra se
ha considerado a 85 mujeres deportistas clasificadas como: atletas (21), fitness (36) y dindmicas /

en actividad (28) interesadas en comprar ropa deportiva.

donde:

n = Tamafio de la muestra n=285

N =Tamafio de la poblacion N = 61543
p = Probabilidad de éxito p=0.5

g = Probabilidad de fracaso g=1-p=05
d = Error maximo admisible d=5%

Z = Coeficiente de confianza  Z = 1.96 para un nivel de confianza del 95%

N*Zixpxq

:dz*(N—1)+Zczl*p*q:85

n

4.4. Escenario del estudio

En la presente investigacion, se eligié como escenario el distrito de San Borja, debido al
alto interés de la poblacion en realizar practicas deportivas y de recreacion.

Asi mismo existe variedad de gimnasios y parques para practicar entrenamiento funcional
y cualquier otro tipo de deporte, por lo que se considera un distrito potencial para realizar esta

investigacion y desarrollar estrategias para posicionar una marca de ropa deportiva femenina.
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4.5. Instrumentos de recoleccion de datos

Las técnicas e instrumentos de investigacion se refieren a todos los procedimientos y
herramientas que contribuyeron a recoger los datos para probar las hipétesis. En el presente trabajo
de investigacion se utilizo la técnica de encuestas al publico objetivo y se usé como instrumentos
el cuestionario orientado y guia de entrevistas.

Cuestionarios autoadministrados enviados por correo: las principales ventajas son su bajo
coste, ausencia de influencia del entrevistador, permite acceder a personas gque viven a grandes
distancias y facilidad para responder cuando el encuestado tenga un momento oportuno. Entre los
inconvenientes se haya la posible falta de representatividad de la muestra, baja tasa de respuesta y
falta de certeza sobre la identidad de la persona que responde.

Entrevistas por correo electronico: las principales ventajas son la opcién de obtener los
testimonios como de gerentes y consumidoras que disponen de poco tiempo, no se invierte tiempo
en la transcripcion, ayudan a obtener respuestas precisas, son mas practicas tanto para el
entrevistador como para el entrevistado, ya que pueden realizarse desde cualquier lugar evitando

imprevistos de ultimo minuto. Entre los inconvenientes no permite obtener mayor informacion, ya
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que solo responderan las preguntas formuladas y no se genera una conversacion con el

entrevistado.
Tabla 1

Propdsitos de las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnicas Instrumentos Propdsitos

Entrevista Guia de entrevistas al gerente Recoger informacién sobre Ia
general, gerente de marketing y marca del gerente general, general
consumidoras de la marca. de marketing y consumidoras de la

marca.

Encuesta Cuestionario orientado a mujeres Recoger informacion sobre las
deportistas:  atletas, fithess y preferencias,  expectativas vy
dindmicas / en actividad. opinion de la marca de una atleta,

fitness y mujer dindmica / en
actividad.

Observar:

- Apéndice N° 01 Cuestionario de preguntas
- Apéndice N° 02 Entrevista al gerente general
- Apendice N° 03 Entrevista al gerente de marketing
- Apeéndice N° 04 Entrevista a consumidoras de la marca
Confiabilidad
- Escala: Posicionamiento de Marca
Tabla 2

Escala: Posicionamiento de Marca

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

9

El instrumento que mide la variable posicionamiento de marca tiene alta confiabilidad

porque su alfa de Cronbach es de 0.944 para su version de 9 items.
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- Escala: Ventas

Tabla 3
Escala: Ventas

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,928 10

El instrumento que mide la variable ventas tiene fuerte confiabilidad porque su alfa de

Cronbach es de 0.928 para su version de 10 items.

4.6. Técnicas de procesamiento y andlisis de datos

Se hizo el uso de técnicas de procesamiento y analisis de datos como:

- Tablas de distribucion de frecuencia: Conformadas por la escala tipo Likert de que va
de siempre / casi siempre / a veces / casi nunca / nunca.

- Graficos de barras: Se utilizd este tipo de representaciones graficas para poder
visualizar de mejor manera los resultados obtenidos. Dado que se puede ver las
diferencias en cuanto a las respuestas que obtuvimos.

- Prueba de Chi cuadrado: Se utiliz6 esta prueba entre las dimensiones para probar las
hipotesis donde la significacion asintética es de 0.05.

El procedimiento para la ejecucion del estudio fue la recoleccién de datos desarrollada en

los programas SPSS y Microsoft Excel para realizar las tabulaciones, conteo respectivo y aiadir

los graficos de la muestra y poblacion, obteniendo asi una mejor visualizacion de los resultados.

4.7. Procedimiento de ejecucién del estudio

El procedimiento para la recoleccion de datos se desarrolla en cuatro etapas:

- La primera es el disefio y construccion de los instrumentos de recojo de datos, como
las guias y formatos de cada técnica para poder analizarlo.

- Lasegundaetapa es la aplicacion de los instrumentos a la unidad de analisis, realizando
un cuestionario a las mujeres deportistas en el distrito de San Borja - Lima en base a

los puntos planteados.
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- Latercera etapa es aplicar las entrevistas al gerente general, al gerente de marketing y
a seis consumidoras de la marca, con el fin de recabar informacion sobre la empresa y
como percibe la marca sus consumidoras.
- Lacuarta etapa es procesar la informacion para poder evaluar y obtener los resultados,
que nos indiquen si influye el posicionamiento de la marca de ropa deportiva
Verclovelt en las ventas en el distrito de San Borja en el 2022.
En la figura se describe el proceso metodoldgico a emplearse en la investigacion, de
acuerdo al tipo de disefio por estudio de caso.
Figura 2

Modelo de mapeo sobre el proceso metodologico

Fase de trabajo

Cuestionario a mujeres deportistas
(Atletas, Fitness y Dinamica / en
actividad)

Fase Analitica -
Entrevista al Gerente General Analisis de resultados -
a m— Conclusiones

Entrevista al Gerente de
Marketing

l

Entrevista a consumidoras
de la marca

Fase Tedrica -
Literatura - Otras
experiencias similares de
estudio
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CAPITULO V
RESULTADOS Y DISCUSION
5.1. Datos cuantitativos

Edad
Tabla 4

Edad de las mujeres encuestadas

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado
Valido De 18 a 24 afios. 13 15,3 15,3
De 25 a 31 afios. 34 40,0 55,3
De 32 a 40 afios. 27 31,8 87,1
Mayor de 40 afios 11 12,9 100,0

Total 85 100,0

Descripcion: Respecto a la edad el 15.3 % de las encuestadas tienen entre 18 a 24 afios, el
40 % tienen entre 25 a 31 afos, el 31.8 % tienen entre 32 a 40 afios y el 12.9 % tienen mas de 40
afios.
Figura 3
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Tabla b

Preferencias

33

Frecuencia Porcentaje
Valido Atleta 21 24,7
Dindmica / En actividad 28 32,9
Fitness 36 42,4
Total 85 100,0

Descripcion: Respecto a preferencias el 24.7 % de las encuestadas son atletas, el 32.9 %

son mujeres dindmicas / en actividad y el 42.4 % son mujeres fitness.

Figura 4
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5.2. Andlisis de resultados

Dimension: Recordacion de Marca
Tabla 6

Dimensién: Recordacién de Marca

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Valido Casi nunca 18 21,2 21,2
A veces 36 42,4 63,5
Casi siempre 20 235 87,1
Siempre 11 12,9 100,0
Total 85 100,0

Descripcion: El 21.2 % afirma que casi nunca es capaz de recodar la marca, el 42.4 % solo
a veces es capaz de recordar la marca. Es decir que el 63.5 % a veces recuerda la marca, pero por
otro lado el 23.5 % afirma que casi siempre recuerda la marca y el 12.9 % siempre recuerda la
marca.

Interpretacion: A veces reconocen la forma o imagen de la marca, a veces diferencian
facilmente las prendas de la marca respecto a otras del mismo estilo y a veces distinguen los
atributos de la ropa deportiva. Por lo tanto, se necesita mejorar el reconocimiento de marca,
diferenciacion de los modelos de la ropa deportiva y presentacion de los atributos de las prendas
para asi, puedan recordar la marca y diferenciarnos de otras.

Figura 5
Dimension: Recordacion de Marca
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Dimensién: Asociacion de Marca
Tabla 7

Dimensién: Asociacion de Marca

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Viélido Casi nunca 12 14,1 14,1
A veces 35 41,2 55,3
Casi siempre 24 28,2 83,5
Siempre 14 16,5 100,0
Total 85 100,0

Descripcion: El 14.1 % afirma que casi hunca es capaz de asociar la marca, el 41.2 % solo
a veces es capaz de asociar la marca. Es decir que el 55.3 % a veces asocian la marca, pero por
otro lado el 28.2 % afirma que casi siempre asocia la marca y el 16.5 % siempre asocia la marca.
Interpretacion: A veces consideran que la marca proyecta una imagen positiva. Por lo
tanto, se necesita mejorar la imagen de marca para que las consumidoras puedan asociar la marca.
Figura 6
Dimension: Asociacion de Marca
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Dimension: Intencion de Recomendacién

Tabla 8

Dimension: Intencion de Recomendacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Viélido Casi nunca 8 9,4 9,4
A veces 35 41,2 50,6
Casi siempre 29 34,1 84,7
Siempre 13 15,3 100,0
Total 85 100,0

Descripcion: El 9.4 % afirma que casi nunca tiene intencion de recomendar la marca, el
41.2 % solo a veces tiene intencién de recomendar la marca. Es decir que el 50.6 % a veces tiene
intencidn de recomendar la marca, pero por otro lado el 34.1 % afirma que casi siempre intenta
recomendar la marca y el 15.3 % siempre intenta recomendar la marca.

Interpretacion: A veces entienden el concepto de la marca, a veces confian en la marca,
pero siempre la recomendarian. Por lo tanto, se necesita aumentar el engagement con nuestras
clientas.

Figura 7

Dimension: Intencion de Recomendacion
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Dimension: Fidelizacion del Consumidor

Tabla 9

Dimension: Fidelizacién del Consumidor

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Vélido Casi nunca 9 10,6 10,6
A veces 27 31,8 42,4
Casi siempre 29 34,1 76,5
Siempre 20 23,5 100,0
Total 85 100,0

Descripcion: El 10.6 % afirma que casi nunca es capaz de sentirse fidelizada por la marca,
el 31.8 % solo a veces es capaz de sentirse fidelizada por la marca. Es decir que el 42.4 % a veces
se siente fidelizada por la marca, pero por otro lado el 34.1% afirma que casi siempre es fidelizada
por la marca y el 23.5 % siempre es fidelizada por la marca.

Interpretacion: A veces prefieren la marca a diferencia de las otras marcas deportivas,
pero si les interesa recibir promociones. Por lo tanto, se necesita mejorar las estrategias de
fidelizacion hacia nuestras consumidoras.

Figura 8

Dimensioén: Fidelizacién del Consumidor
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Variable: Posicionamiento de Marca

Tabla 10
Variable: Posicionamiento de Marca

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Viélido Casi nunca 9 10,6 10,6
A veces 32 37,6 48,2
Casi siempre 28 32,9 81,2
Siempre 16 18,8 100,0
Total 85 100,0

Descripcion: EI 10.6 % afirma que casi nunca es capaz de percibir el posicionamiento de
marca, el 37.6 % solo a veces es capaz percibir el posicionamiento de marca. Es decir que el 48.2
% a veces percibe el posicionamiento de marca, pero por otro lado el 32.9 % afirma que casi
siempre percibe el posicionamiento de marca y el 18.8 % siempre percibe el posicionamiento de
marca.

Interpretacion: Si perciben el posicionamiento de marca la gran mayoria de encuestadas,
a diferencia de las que no. Pero necesitamos mejorar el posicionamiento de marca respecto a
recordacion de marca, asociacion de marca, intencion de recomendacion y fidelizacion del
consumidor.
Figura 9
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Tabla 11
Dimension: Necesidad
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado
Vaélido Casi nunca 14 16,5 16,5
A veces 39 45,9 62,4
Casi siempre 26 30,6 92,9
Siempre 6 7,1 100,0
Total 85 100,0

Descripcion: El 16.5 % afirma que casi nunca es capaz de necesitar comprar las prendas

de lamarca, el 45.9 % solo a veces es capaz de necesitar comprar las prendas de la marca. Es decir

que el 62.4 % a veces necesitan comprar las prendas de la marca, pero por otro lado el 30.6 %

afirma que casi siempre necesita comprar las prendas de la marca y el 7.1 % siempre necesita

comprar las prendas de la marca.

Interpretacion: A veces sienten la necesidad de comprar las prendas de la marca, a veces

deciden comprar las prendas, a veces se sienten comprometidas con la marca, a veces encuentran

todo lo que necesitan con la ropa deportiva, pero si sienten satisfaccion al momento de lucir sus

prendas favoritas de la marca. Por lo tanto, se necesita mejorar las estrategias de ventas para

generar al consumidor necesidad de adquirir nuestras prendas.

Figura 10
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Dimensién: Riesgo

Tabla 12

Dimension: Riesgo

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Valido Casi nunca 7 8,2 8,2
A veces 34 40,0 48,2
Casi siempre 24 28,2 76,5
Siempre 20 23,5 100,0
Total 85 100,0

Descripcion: El 8.2 % afirma que casi hunca es capaz de sentir seguridad al comprar las
prendas de la marca, el 40 % solo a veces es capaz de sentir seguridad al comprar las prendas de
la marca. Es decir que el 48.2 % a veces siente seguridad al comprar las prendas de la marca, pero
por otro lado el 28.2 % afirma que casi siempre siente seguridad al comprar las prendas de la marca
y el 23.5 % siempre siente seguridad al comprar las prendas de la marca.

Interpretacion: A veces sienten seguridad al adquirir las prendas de la marca, pero si
confian en las prendas. Por lo tanto, se necesita mejorar las estrategias que generen mayor
confianza en la marca, como ofrecer garantias al adquirir las prendas para que las consumidoras
sientan seguridad al momento de realizar su compra, sin temor a correr riesgos y confien mas en
la marca.

Figura 11
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Dimension: Conocimiento

Tabla 13

Dimension: Conocimiento

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Viélido Casi nunca 10 11,8 11,8
A veces 30 35,3 47,1
Casi siempre 29 34,1 81,2
Siempre 16 18,8 100,0
Total 85 100,0

Descripcion: EI 11.8 % afirma que casi nunca es capaz de conocer la marca, el 35.3 %
solo a veces es capaz de conocer la marca. Es decir que el 47.1 % a veces conoce la marca, pero
por otro lado el 34.1 % afirma que casi siempre conoce la marca y el 18.8 % siempre conoce la
marca.

Interpretacion: A veces conocen bien las prendas de la marca, pero si conocen el proceso
de compra. Por lo tanto, se necesita mejorar la presentacion de las prendas, sus atributos y la
difusion de la marca para que nuestras consumidoras puedan conocer mejor los productos de la
marca.

Figura 12
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Dimension: Consenso

Tabla 14

Dimensién: Consenso

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Viélido Nunca 14 16,5 16,5
Casi nunca 41 48,2 64,7
A veces 19 22,4 87,1
Casi siempre 7 8,2 95,3
Siempre 4 4,7 100,0
Total 85 100,0

Descripcion: El 16.5 % afirma que nunca es capaz de considerar que el consenso influye
en la decision de su compra, el 48.2 % casi nunca es capaz de considerar que el consenso influye
en la decision de su compra, el 22.4 % solo a veces es capaz de considerar que el consenso influye
en la decision de su compra. Es decir que el 87.1 % no considera que el consenso influye en la
decision de su compra, pero por otro lado el 8.2 % afirma que casi siempre el consenso influye en
la decision de su compray el 4.7 % siempre el consenso influye en la decision de su compra.

Interpretacion: No sienten que influye la opinion de otros al momento de tomar una
decision para comprar las prendas de la marca. Por lo tanto, no consideran que el consenso influye
en la decisién de su compra. Se necesita analizar qué hay detras del comportamiento de nuestras
consumidoras para ayudarnos a conocer el aspecto psicoldgico y entender cémo podemos influir en
él y asi también puede contribuir en la planificacion del marketing y la comunicacion de la empresa
y hacerles frente a las potenciales clientas de una manera mas estratégica y lograr mejores resultados

en las ventas.
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Figura 13

Dimensién: Consenso
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Dimension: Consenso

Variable: Ventas

Tabla 15

Variable: Ventas

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Valido Casi nunca 10 11,8 11,8
A veces 38 447 56,5
Casi siempre 33 38,8 95,3
Siempre 4 4,7 100,0
Total 85 100,0

Descripcion: El 11.8 % afirma que casi nunca es capaz de percibir las ventas, el 44.7 %
solo a veces es capaz percibir las ventas. Es decir que el 56.5 % a veces percibe las ventas, pero
por otro lado el 38.8 % afirma que casi siempre percibe las ventas y el 4.7 % siempre percibe las

ventas.
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Interpretacion: A veces perciben las ventas la gran mayoria de encuestadas, a diferencia
de las que si. Por lo tanto, necesitamos mejorar las ventas tomando en cuenta la necesidad, el

riesgo, el conocimiento y el consenso.

Figura 14

Variable: Ventas
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Prueba de Hipotesis

Prueba de Hipotesis principal

Variable: Posicionamiento de Marca * Variable: Ventas

- Hipotesis Planteada: El posicionamiento de la marca de ropa deportiva Verclovelt
influye en las ventas en el distrito de San Borja.

- Hipotesis Nula: El posicionamiento de la marca de ropa deportiva Verclovelt no
influye en las ventas en el distrito de San Borja.

- Nivel de Significacion: o= 0.05

- Estadistico de Prueba: Chi - cuadrado de Pearson

- Grados de Libertad: 9

- Punto critico: 16.92

- Valor calculado del estadistico de prueba: Chi-cuadrado = 98.721; p-valor (sig.) =
0.00
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- Criterio de decision: Si Chi — cuadrado calculado es mayor a 16.92 y p — valor de
significancia es menor a 0.05, se rechaza la hipotesis nula (el posicionamiento de la
marca de ropa deportiva Verclovelt no influye en las ventas en el distrito de San Borja).

- Decision: Como el valor Chi — cuadrado de la prueba es 98.721 > 16.92 y p — valor de
significancia = 0.00 < 0.05, se rechaza la hipotesis nula.

- Conclusion: Al 5 % se puede afirmar que existe influencia significativa del
posicionamiento de la marca de ropa deportiva Verclovelt sobre las ventas en el distrito
de San Borja.

Tabla 16

Variable: Posicionamiento de Marca * Variable: Ventas

Tabla cruzada
Variable: Ventas
Casi nunca A veces Casi siempre Siempre Total

F % F % F % F % f %
Variable: Casi nunca 7 8,2% 2 2,4% 0 0,0% 0 0,0% 9 10,6%
Posicionamiento A veces 3 35% 27 318% 2 24% 0 00% 32  37.6%
de Marca Casi 0 00% 8 94% 20 235% 0 00% 28  329%
siempre
Siempre 0 00% 1 12% 11 129% 4 47% 16  18.8%
Total 10 11,8% 38 447% 33 388% 4  47% 85  100,0%

Descripcion: Respecto al posicionamiento de marca observamos que el 10.6 % afirma que
casi nunca percibe el posicionamiento de marca, de ellas el 8.2% casi nunca tiene buenos
resultados en las ventas y el 2.4 % solo a veces. Ademas, el 37.6 % de las encuestadas afirma que
a veces percibe el posicionamiento de marca, de estas el 3.5 % casi nunca tiene buenos resultados
en las ventas, el 31.8 % a veces y el 2.4 % casi siempre. Por otro lado, el 32.9 % de las encuestadas
afirma que casi siempre perciben el posicionamiento de marca, de ellas el 9.4 % solo a veces tiene
buenos resultado en las ventas, el 23.5% nos dice que casi siempre. Finalmente, el 18.8 % de las
encuestadas afirman que siempre perciben el posicionamiento de marca, de estas el 1. 2 % a veces

tienen buenos resultados en las ventas, el 12.9 % casi siempre y el 4.7 % siempre.
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Hipotesis Planteada: La recordacion de la marca de ropa deportiva Verclovelt influye

en las ventas en el distrito de San Borja.

Hipdtesis Nula: La recordacién de la marca de ropa deportiva Verclovelt no influye

en las ventas en el distrito de San Borja.

Nivel de Significacion: a = 0.05

Estadistico de Prueba: Chi - cuadrado de Pearson
Grados de Libertad: 9

Punto critico: 16.92

Valor calculado del estadistico de prueba: Chi-cuadrado = 56.067; p-valor (sig.) =

0.00



47

- Criterio de decision: Si Chi — cuadrado calculado es mayor a 16.92 y p — valor de
significancia es menor a 0.05, se rechaza la hipétesis nula ((La recordacion de la marca
de ropa deportiva Verclovelt no influye en las ventas en el distrito de San Borja).

- Decision: Como el valor Chi — cuadrado de la prueba es 56.067 > 16.92 y p — valor de
significancia = 0.00 < 0.05, se rechaza la hipotesis nula.

- Conclusion: Al 5 % se puede afirmar que existe influencia significativa de la
recordacion de la marca de ropa deportiva Verclovelt sobre las ventas en el distrito de
San Borja.

Tabla 17

Dimensién: Recordacién de Marca * Variable: Ventas

Tabla cruzada

Variable: Ventas

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre Total
F % F % F % F % F %

Dimension:  Casinunca g 94% 9 106% 1 12% 0 00% 18  21,2%
Recordacion

de Marca A\ Veces 2 24% 23 271% 11 129% 0  00% 36  42,4%
SZ‘?J] ore 0 00% 5 5% 14 165% 1  12% 20  235%
Siempre 0 00% 1 12% 7 82% 3 35% 11  129%
Total 10 11,8% 38 447% 33 388% 4  47% 85  100,0%

Descripcion: Respecto a la recordacion de marca observamos que el 21.2% afirma que
casi nunca percibe recordacion de marca, de ellas el 9.4% casi nunca tiene buenos resultados en
las ventas, el 10.6% solo a veces y el 1.2 % casi siempre. Ademas, el 42.4 % de las encuestadas
afirma que a veces percibe recordacion de marca, de estas el 2.4 % casi nunca tiene buenos
resultados en las ventas, el 27.1 % a veces y el 12.9 % casi siempre. Por otro lado, el 23.5 % de
las encuestadas afirma que casi siempre percibe la recordacién de marca, de ellas el 5.9 % solo a
veces tiene buenos resultado en las ventas, el 16.5% nos dice que casi siempre y el 1.2 % siempre.
Finalmente, el 12.9 % de las encuestadas afirman que siempre percibe la recordacion de marca, de
estas el 1. 2 % a veces tienen buenos resultados en las ventas, el 8.2 % casi siempre y el 3.5 %

siempre.
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Figura 16

Dimension: Recordacion de Marca * Variable: Ventas
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Dimension: Recordacion de Marca

Prueba de Hipotesis Especifica 2

Dimension: Asociacion de Marca * Variable: Ventas

- Hipotesis Planteada: La asociacion de la marca de ropa deportiva Verclovelt influye
en las ventas en el distrito de San Borja.

- Hipotesis Nula: La asociacién de la marca de ropa deportiva Verclovelt no influye en
las ventas en el distrito de San Borja.

- Nivel de Significacion: o = 0.05

- Estadistico de Prueba: Chi - cuadrado de Pearson

- Grados de Libertad: 9

- Punto critico: 16.92

- Valor calculado del estadistico de prueba: Chi-cuadrado = 58.435; p-valor (sig.) =
0.00
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- Criterio de decision: Si Chi — cuadrado calculado es mayor a 16.92 y p — valor de

significancia es menor a 0.05, se rechaza la hipotesis nula (La asociacion de la marca

de ropa deportiva Verclovelt no influye en las ventas en el distrito de San Borja.).

- Decision: Como el valor Chi — cuadrado de la prueba es 58.435 > 16.92 y p — valor de

significancia = 0.00 < 0.05, se rechaza la hipotesis nula.

- Conclusion: Al 5 % se puede afirmar que existe influencia positiva entre la asociacion

de la marca de ropa deportiva Verclovelt y las ventas en el distrito de San Borja.

Tabla 18

Dimensién: Asociacion de Marca * Variable: Ventas

Tabla cruzada

Variable: Ventas

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre Total
F % F % F % f % F %
Dimension: ~ Casinunca g 719 6 71% 0 00% 0 00% 12 14,1%
Asociacion de
Marca A veces 4 47% 24 282% 7 8,2% 0 00% 35 412%
CaSi 0, 0, 0, 0, 0,
siempre 0 0,0% 8 94% 15 176% 1 12% 24  28,2%
Siempre 0 0,0% 0 00% 11 129% 3 35% 14  16,5%
Total 10 11,8% 38 447% 33 388% 4 47% 85 100,0%

Descripcion: Respecto a la asociacion de marca observamos que el 14.1% afirma que casi

nunca percibe asociacion de marca, de ellas el 7.1 % casi nunca tiene buenos resultados en las

ventas y el 7.1 % solo a veces. Ademas, el 41.2 % de las encuestadas afirma que a veces percibe

asociacion de marca, de estas el 4.7 % casi nunca tiene buenos resultados en las ventas, el 28.2 %

avecesy el 8.2 % casi siempre. Por otro lado, el 28.2 % de las encuestadas afirma que casi siempre

percibe la asociacion de marca, de ellas el 9.4 % solo a veces tiene buenos resultado en las ventas,

el 17.6 % nos dice que casi siempre y el 1.2 % siempre. Finalmente, el 16.5 % de las encuestadas

afirman que siempre percibe la asociacion de marca, de estas el 12. 9 % casi siempre tienen buenos

resultados en las ventas y el 3.5 % siempre.
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Figura 17

Dimension: Asociacion de Marca * Variable: Ventas

Yariable:
257 “entas
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Recuento
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Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Dimension: Asociacion de Marca

Prueba de Hipotesis Especifica 3

Dimension: Intencion de Recomendacion * Variable: Ventas

- Hipotesis Planteada: La intencidn de recomendacion de la marca de ropa deportiva
Verclovelt influye en las ventas en el distrito de San Borja.

- Hipotesis Nula: La intencion de recomendacion de la marca de ropa deportiva
Verclovelt no influye en las ventas en el distrito de San Borja.

- Nivel de Significacion: o= 0.05

- Estadistico de Prueba: Chi - cuadrado de Pearson

- Grados de Libertad: 9

- Punto critico: 16.92

- Valor calculado del estadistico de prueba: Chi-cuadrado = 78.217; p-valor (sig.) =
0.00
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- Criterio de decision: Si Chi — cuadrado calculado es mayor a 16.92 y p — valor de

significancia es menor a 0.05, se rechaza la hipotesis nula (La intencion de

recomendacion de la marca de ropa deportiva Verclovelt no influye en las ventas en el

distrito de San Borja).

- Decision: Como el valor Chi — cuadrado de la prueba es 78.217 > 16.92 y p — valor de

significancia = 0.00 < 0.05, se rechaza la hipotesis nula.

- Conclusion: Al 5 % se puede afirmar que existe influencia de forma positiva entre la

intencidn de recomendacion de la marca de ropa deportiva Verclovelt y las ventas en

el distrito de San Borja.
Tabla 19

Intencion de Recomendacion * Variable: Ventas

Tabla cruzada

Variable: Ventas

Casi hunca A veces Casi siempre Siempre Total
F % F % f % F % F %
Dimension: Casi nunca 7  82% 1 1,2% 0 0,0% 0 0,0% 8 9,4%
Intencion de . Aveces 3 35% 26 306% 6 7,1% 0 00% 35 412%
Recomendacion " Cjsi siempre 0  0,0% 10 118% 17 20,0% 2 2,4% 29  34,1%
Siempre 0 0,0% 1 1,2% 10 11.8% 2 2,4% 13 153%
Total 10 118% 38 447% 33 388% 4 4,7% 85 100,0%

Descripcion: Respecto a la intencion de recomendacion observamos que el 9.4 % afirma

gue casi nunca tiene intencion de recomendar la marca, de ellas el 8.2% casi nunca tiene buenos

resultados en las ventas y el 1.2 % solo a veces. Ademas, el 41.2 % de las encuestadas afirma que

a veces tiene intencion de recomendar la marca, de estas el 3.5 % casi nunca tiene buenos

resultados en las ventas, el 30.6 % a veces y el 7.1 % casi siempre. Por otro lado, el 34.1 % de las

encuestadas afirma que casi siempre tiene intencion de recomendar la marca, de ellas el 11.8 %

solo a veces tiene buenos resultado en las ventas, el 20 % nos dice que casi siempre y el 2.4 %

siempre. Finalmente, el 15.3 % de las encuestadas afirman que siempre tiene intencion de

recomendar la marca de estas el 1.2 % a veces tienen buenos resultados en las ventas, el 11.8 %

casi siempre y el 2.4 % siempre.
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Figura 18

Intencion de Recomendacion * Variable: Ventas

Yariable:
307 “entas
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Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Dimension: Intencion de Recomendacion

Prueba de Hipotesis Especifica 4

Dimension: Fidelizacion del Consumidor * Variable: Ventas

- Hipotesis Planteada: La fidelizacion del consumidor de la marca de ropa deportiva
Verclovelt influye en las ventas en el distrito de San Borja.

- Hipotesis Nula: La fidelizacion del consumidor de la marca de ropa deportiva
Verclovelt no influye en las ventas en el distrito de San Borja.

- Nivel de Significacion: o= 0.05

- Estadistico de Prueba: Chi - cuadrado de Pearson

- Grados de Libertad: 9

- Punto critico: 16.92

- Valor calculado del estadistico de prueba: Chi-cuadrado = 86.845; p-valor (sig.) =
0.00
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Criterio de decision: Si Chi — cuadrado calculado es mayor a 16.92 y p — valor de

significancia es menor a 0.05, se rechaza la hipotesis nula (La fidelizacion del

consumidor de la marca de ropa deportiva Verclovelt no influye en las ventas en el

distrito de San Borja.).

Decision: Como el valor Chi — cuadrado de la prueba es 86.845 > 16.92 y p — valor de

significancia = 0.00 < 0.05, se rechaza la hipotesis nula.

Conclusion: Al 5 % se puede afirmar que existe influencia significativa de la

fidelizacion del consumidor de la marca de ropa deportiva Verclovelt sobre las ventas

en el distrito de San Borja.

Fidelizacion del Consumidor * Variable: Ventas

Tabla cruzada

Variable: Ventas

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre Total
% F % F % f % f %
Dimension: Casi nunca 7,1% 3 3,5% 0 0,0% 0 0,0% 9 10,6%
gi?elizacién A veces 47% 23 271% O 0,0% 0 00% 27 31,8%
c%nsumidor ggi'] ore 00% 12 141% 17 200% O  00% 29  341%
Siempre 0,0% 0 0,0% 16 18,8% 4 4,7% 20 23,5%
Total 118% 38 447% 33  38,8% 4 4,7% 85  100,0%

Descripcion: Respecto a la fidelizacion del consumidor observamos que el 10.6 % afirma

que casi nunca percibe fidelizacion al consumidor, de ellas el 7.1% casi nunca tiene buenos

resultados en las ventas y el 3.5 % solo a veces. Ademas, el 31.8 % de las encuestadas afirma que

a veces percibe fidelizacion al consumidor, de estas el 4.7 % casi nunca tiene buenos resultados

en las ventas y el 27.1 % solo a veces. Por otro lado, el 34.1 % de las encuestadas afirma que casi

siempre percibe fidelizacion al consumidor, de ellas el 14.1 % solo a veces tiene buenos resultado

en las ventas y el 20 % nos dice que casi siempre. Finalmente, el 23.5 % de las encuestadas afirman

que siempre percibe fidelizacion al consumidor, de estas el 18.8 % casi siempre tienen buenos

resultados en las ventas y el 4.7 % siempre.
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Variable:
Posicionamiento
de Marca

D1: Recordacion de Marca

D2: Asociacion de Marca

D3: Intencion de
Recomendacion

D4: Fidelizacion
del Consumidor

Gerente
General

El gerente general indica que la idea de la marca es
transmitir vitalidad, autenticidad y feminidad.

Los atributos de la ropa deportiva son: prendas que estilizan
y moldean la figura con un ajuste perfecto y efecto push up,
facil flexibilidad y confort, maxima compresion para activar
la circulacidn sanguinea, pretina alta con efecto faja en la
zona abdominal, repele el sudor, proteccion UV 50+,
acabado suave, durabilidad del color, 100% supplex y las
prendas son eco amigables.

Se diferencia Verclovelt de otras marcas deportivas del
mercado por lo que transmiten sus prendas como en el
disefio de los modelos, con la alta calidad de los materiales
en la confeccion de las prendas brindando una atencion
personalizada.

Se desarrolla una estrategia de recordacion de marca a partir
de las redes sociales, ya que uno de los objetivos es lograr
seguidores (fans, likes, etc.), de esa manera se incrementan
méas chances de que mas potenciales clientes vean las
publicaciones, se cuenta con dos embajadoras de marca,
para garantizar la visibilidad de los disefios de ropa
deportiva y la forma personalizada de comunicarse con el
publico. Entonces una vez que un usuario decide seguir la
marca, a partir de ese momento se tiene altas probabilidades
de que vea todas las publicaciones y facilita en lograr
recordacién de marca, para lo cual sugiere tener una
estrategia y un plan de publicaciones periddica en las redes
sociales, al menos tres veces por semana.

El gerente general indica que la
manera de trabajar la imagen de
marca es realizar un estudio de
mercado para saber que busca el
consumidor a través de encuestas
por Instagram, tratar de conseguir
visibilidad a través de las redes
sociales para llegar a los clientes
de forma adecuada, ser auténticas
siempre para cautivar a mas
clientas, mostrando  quienes
somos y comunicando lo que
queremos hacer para asi conseguir
una conexion real con los
seguidores, ser transparentes para
posicionarnos en el sector textil.
Sugiere mejorar el engagement ya
que determina el nivel de
interacciones que el puablico
objetivo tiene con la marca, por
ello se debe tener especial
atencion a cada publicacion que se
hace y que se centre en transmitir
la filosofia y los valores de la
empresa.

Si considera que la marca
proyecta una imagen positiva por
el contenido que se publica en las
redes sociales, la presentacion de
las prendas, lo que transmite la
marca y la especial atencion a las
clientas.

El gerente general indica que el
concepto de marca es una marca
peruana dedicada al disefio,
confeccién y comercializacion al
por menor de ropa deportiva
femenina para los sectores A'Y B
a nivel nacional, cumpliendo con
los estdndares de calidad y
servicio al cliente, con un talento
humano comprometido y de alto
desempefio, ofreciendo
exclusividad, calidad y comodidad
en cada prenda para nuestras
clientas. Verclovelt refleja en cada
una de sus prendas vitalidad,
autenticidad y feminidad.

No se utiliza una estrategia
especifica por recomendar la
marca, sugiere desarrollar un
programa de referidos que ayude a
generar recomendaciones.

El gerente general

indica que las
estrategias que
utilizan para

fidelizar a sus
consumidoras  es
crear una relacion
de confianza con
las clientas, ya que
€S una empresa
formal
manteniendo
comunicacion
constante con la
clienta hasta que
llegue su pedido,
contar con una
pagina web para
generar mayor
credibilidad,
sugiere mejorar la
interffaz  de la
pagina web, actuar
con
responsabilidad
social como dando
conocer los
beneficios de las
prendas que son
eco amigables,
personalizar  las
interacciones para
crear una
interaccién
especial y lanzar
promociones  por
fechas festivas.
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Gerente de
Marketing

El gerente de marketing indica que la identidad de
Verclovelt es una marca peruana dedicada al disefio,
confeccion y comercializaciéon al por menor de ropa
deportiva dirigida a las mujeres de hoy en dia de los sectores
Ay B a nivel nacional, cumpliendo con los estandares de
calidad y servicio al cliente, con un talento humano
comprometido y de alto desempefio, ofreciendo
exclusividad, calidad y comodidad en cada prenda para
nuestras clientas. El propdsito de la empresa es fomentar un
estilo de vida holistico en las mujeres. Los valores de
Verclovelt son la vitalidad, la autenticidad, la ética y
responsabilidad ambiental.

Las estrategias y herramientas que se utiliza para la
exposicion de la ropa deportiva en la tienda virtual son
herramientas como las redes sociales en las principales
plataformas con un buen contenido. La principal estrategia
que se pretende utilizar es llamar la atencion de las
consumidoras para atraer a mas a nuestra marca,
transmitiendo mensajes de inspiracion diaria a través de un
contenido help, ya que deportistas aficionados mencionan
constantemente que se sienten identificados con marcas que
brinden algo més que prendas de entrenamiento. Las
publicaciones realizadas son en formatos como videos,
imégenes y se considera que debemos tener variedad de
contenido para atraer a mas personas y con ello nuevos
seguidores y audiencia para finalmente redirigirlos a
nuestra tienda virtual donde promocionamos nuestros
productos.

La estrategia de diferenciacion que se utiliza para
posicionar la marca es la estrategia de diferenciacion Unica
y por imagen, ya que, aunque los productos se asemejen al
de otras marcas, nuestra marca tiene atributos que son
percibidos como Unicos por nuestros clientes y proyecta una
buena imagen. Entre las caracteristicas de las prendas
tienen tallas adecuadas, les agrada como forman y la
comodidad que brindan las prendas proporcionan buen
presentacion e imagen de la marca. Se piensa también en el
rendimiento del producto que dure bastante tiempo las
prendas, dando asi seguridad de compra. Las caracteristicas
del mercado en el que se opera exigen tener una variedad
de productos que satisfaga sus gustos y necesidades.
Sugiere realizar un analisis exhaustivo de los intangibles tal
como sociales, psicolégicos y estéticos antes de lanzar una

El gerente de marketing indica
que la manera de determinar la
identidad visual de la marca, es
delimitar el nicho de mercado,
enfocadas en mujeres de clase
social media alta, comprendida
entre edades de 18 a mas de 40
afios; y que ademas estén
enfocadas en el fitness, estilo de
vida holistico, atletismo y en
actividad diaria. Sugiere mejorar
el “engagement” con los clientes
para maximizar las ventas, dar
més visibilidad y alcance a
nuestro pablico objetivo.

Si considera que la marca
proyecta una imagen positiva
porque como empresa son leales
con las consumidoras y se crea un
vinculo afectivo positivo,
considera que la calidad percibida
por los clientes denota ventajas
diferenciales respecto a los
competidores dando asi garantia y
diversos beneficios al adquirir los
productos.

El gerente de marketing indica que
para trabajar el concepto de marca
para que sea eficaz y adecuado
sugiere aplicar una estrategia de
branding  sobre todo en:
reconocimiento de marca, lealtad a
las clientas y responsabilidad
ambiental.

Las estrategias de marketing que
se utiliza para generar confianza a
las consumidoras, es prevalecer
dentro de las estrategias de
marketing el modelo B2C o
business to consumer, ya que las
personas necesitan comprar los
productos para satisfacer sus
necesidades materiales y
emocionales, este modelo ayuda
abarcar a un nimero mas amplio
de potenciales clientes, mejorar la
distribucion del producto, mejorar
la relacion entre la empresa y
consumidor, y busca resultados
rpidos e inmediatos. Entonces
ofreciendo las prendas de una
forma maés personalizada se
aumenta la satisfaccion del cliente,
se genera confianza y se
incrementa las ventas.

No se cuenta con un programa de
recomendacion para las clientas.
Sugiere disefiar un programa de
recomendaciones.

El gerente de
marketing  indica
que las estrategias
de fidelizacion que
aplican a  sus
consumidoras son
una buena
comunicacién por
las redes sociales,
incluir sorteos para
captar la atencién
de las clientas,
personalizar  las

ofertas seglin
cliente 'y tener
WhatsApp para

sugerencias, dudas
o lo que fuera
respecto a las
prendas.

No se cuenta con
un programa de
fidelizacion  para
las consumidoras.
Sugiere desarrollar
un programa de
fidelizacion.
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nueva coleccién. Como empresa se lleva el negocio de una
forma amigable y responsable con el objetivo de que la
marca sea percibida con alto prestigio.

Las estrategias de marketing que emplea para generar
recordacién de la marca es el marketing de recomendacion
por Instagram y Facebook a través de embajadoras de la
marca (se cuenta con dos embajadoras), aprovechando asi
el “boca a boca” y el merchandising con cada compra
realizada.

Consumidora 1
Dinamica/en
actividad

La entrevistada indica que, si recuerda la marca, la conoce
por redes sociales, cuando piensa en la marca piensa en
algin disefio deportivo, considera que los principales
atributos que tiene Verclovelt son el tipo de telas que
usamos para la confeccion de las prendas y sus disefios
Unicos, y nos indica que si diferencia facilmente las prendas
de la marca respecto a otras del mismo estilo, por la calidad
de las prendas y por la imagen de marca.

La entrevistada percibe que si
asocia la marca, que si proyecta
una imagen positiva y siente que
la marca representa dinamismo.

La entrevistada define a la marca
como una que se adapta a todo
tipo de mujer, menciona que si
confia en la marca porque le
agrada el tipo de telas que utilizan,
y de acuerdo a su experiencia de
€onsumos y su experiencia con los
productos de la marca considera
muy recomendada la marca.

La  entrevistada
menciona qué si se
siente  fidelizada
por la marca a
través de sorteos,
menciona que Ssi
prefiere la marca y
no otra marca del
mercado por que
los diseflos son
Unicos fuera de lo
comun y el tipo de
promociones que le
gustaria recibir son
descuentos de

leggings.

Consumidora 2
Atleta

La entrevistada indica que, si recuerda la marca, la conoce
por Instagram, cuando piensa en la marca piensa en su logo,
considera que los principales atributos que tiene Verclovelt
son los disefios variados, y nos indica que si diferencia
facilmente las prendas de la marca respecto a otras del
mismo estilo, porque las prendas son Gnicas.

La entrevistada percibe que si
asocia la marca, que si proyecta
una imagen positiva porque le da
buena vibra y siente que la marca
representa audacia.

La entrevistada define a la marca
como audaz y moderna, menciona
que si confia en la marca por la
calidad de las prendas y los
disefios modernos, y de acuerdo a
su experiencia de consumos y su
experiencia con los productos de
la marca considera recomendada
la marca.

La entrevistada
menciona qué si se
siente  fidelizada
por la marca por los
sorteos y catdlogo,
menciona que Ssi
prefiere la marca y
no otra marca del
mercado por que le
agrada los modelos
y el tipo de
promociones que le
gustaria recibir son
promociones  con
buenos precios.

Consumidora 3
Fitness

La entrevistada indica que, si recuerda la marca, la conoce
por redes sociales, cuando piensa en la marca piensa en
algun disefio deportivo, considera que los principales

La entrevistada percibe que, si
asocia la marca, si proyecta una

La entrevistada define a la marca
como juvenil moderna, menciona
que si confia en la marca por la

La entrevistada
menciona qué si se
siente  fidelizada
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atributos que tiene Verclovelt son el tipo de telas que es
ecoamigable, y nos indica que si diferencia facilmente las
prendas de la marca respecto a otras del mismo estilo, por
las etiquetas que tienen las prendas.

imagen positiva y siente que la
marca representa fascinacion.

comodidad de las prendas y los
disefios modernos, y de acuerdo a
su experiencia de consumos y su
experiencia con los productos de
la marca considera recomendada
la marca.

por la marca a
través de
promociones  en
festividades,
menciona que Ssi
prefiere la marca y
no otra marca del
mercado porque los
disefios hacen que
resalten sus curvas
y el tipo de
promaociones que le
gustaria recibir son
paquetes 0 combos
promocionales.

Consumidora 4
Atleta

La entrevistada indica que, si recuerda la marca, la conoce
por una amiga, cuando piensa en la marca piensa en algin
disefio deportivo, considera que los principales atributos que
tiene Verclovelt son los disefios con colores variados y
exclusivos, y nos indica que si diferencia facilmente las
prendas de la marca respecto a otras del mismo estilo, por el
tipo de realce que tienen las prendas.

La entrevistada percibe que, si
asocia la marca, si proyecta una
imagen positiva y fresca, y siente
que la marca representa alegria y
frescura.

La entrevistada define a la marca
como alegre, femenina y fresca,
menciona que si confia en la
marca por los materiales que usan
y que las prendas se adaptan a
todo tipo de cuerpo, y de acuerdo
a su experiencia de consumos y su
experiencia con los productos de
la marca considera muy
recomendada la marca.

La entrevistada
menciona queé si se
siente  fidelizada
por la marca por la
atencién  recibida
via WhatsApp,
menciona que, Si
prefiere la marca y
no otra marca del
mercado porque las
prendas son muy
cémodas y
variadas, y el tipo
de  promociones
que le gustaria
recibir son packs en
ofertas de
conjuntos

deportivos.

Consumidora 5
Fitness

La entrevistada indica que, si recuerda la marca, la conoce
por una prima, cuando piensa en la marca piensa en el logo,
considera que los principales atributos que tiene Verclovelt
son la imagen y calidad de las prendas, y nos indica que si
diferencia facilmente las prendas de la marca respecto a
otras del mismo estilo, por su textura y modelos de las
prendas.

La entrevistada percibe que, si
asocia la marca, si proyecta una
imagen positiva por el contenido
que se trasmite en las redes
sociales, y siente que la marca
representa diversidad.

La entrevistada define a la marca
como fresh, elegante y femenina,
menciona que si confia en la
marca por la calidad y estilo de las
prendas, y de acuerdo a su
experiencia de consumos y su
experiencia con los productos de
la marca considera recomendada
la marca.

La entrevistada
menciona qué si se
siente  fidelizada
por la marca a
través de las
promociones  en
fiestas, menciona
que, si prefiere la
marca y no otra
marca del mercado
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porque las prendas

tienen disefios
exclusivos, y el
tipo de

promociones que le
gustaria recibir son
descuentos
especiales en tops.

Consumidora 6

La entrevistada indica que, si recuerda la marca, la conoce
por Instagram, cuando piensa en la marca piensa en algin
disefio deportivo, considera que los principales atributos que
tiene Verclovelt son la presentacion de los productos, y nos
indica que si diferencia facilmente las prendas de la marca
respecto a otras del mismo estilo por el logo.

La entrevistada percibe que, si
asocia la marca, si proyecta una
imagen positiva  por la
presentacion de las prendas, el
empaque personalizado y tarjetas
con mensajes positivos, y siente
que la marca representa energia
positiva y feminidad.

La entrevistada define a la marca
como femenina y activa,
menciona que si confia en la
marca porque los materiales que
se utiliza en cada prenda ayudan a
mantener el ecosistema, y de
acuerdo a su experiencia de
€onsumos y su experiencia con los
productos de la marca considera

La entrevistada
menciona qué si se
siente  fidelizada
por la marca a
través de
promociones  en
fechas festivas,
menciona que, Si
prefiere la marca y

Dinamica/ en recomendada la marca. no otra marca del
actividad mercado por la
variedad de tops,
crops, shorts 'y
leggings, y el tipo
de  promociones
que le gustaria
recibir son
promociones  de
tops vy shorts.
Variable: D1: Necesidad D2: Riesgo D3: Conocimiento D4: Consenso
Ventas
El gerente general indica que la frecuencia que sus EIl gerente general indica que las El gerente general indica que la EIl gerente general
consumidoras compran las prendas de la marca son cada 2  estrategias que emplean para presentacion de las prendas cuenta indica que la gran
a 3 meses y por temporada o cambio de estacion. generar confianza en sus clientas con excelentes acabados, mayoria de las
La estrategia que se utiliza para obtener mas consumidoras  es tener una empresa formal, tener  elaborados con materiales de la consumidoras
comprometidas con la marca es conocer al cliente para una pagina web ya que es la mejor calidad con sus etiquetas consideran que no
generar un compromiso solido a través de una base de datos  primera impresion de la empresa internas tejidas, y han tags con influye el consenso
Gerente de cliente_s, compartir contenido releva_nt_e, a través de las para_generar agrad_o, empatl’q y mensajes propios d,e la marca, el en ) Ia toma de
General redes sociales para aumentar la exposicion de la marca, confianza en las clientas, sugiere empaque es de carton modelo tipo  decision de su

mantener una comunicacion fluida para fortalecer el
compromiso con el cliente y la marca transmita la idea de
estar disponible para la clienta de una manera facil y
accesible.

mejorar la interfaz de la pagina
web, aparecer en la gran mayoria

de las plataformas sociales
virtuales para generar mas
credibilidad y reputacion,

desarrollar material promocional
de calidad como fotografias y

maletin con impresién de color
con logo de la marca y asas de tela
color fresa, las prendas son
envueltas con papel de seda, con
tarjeta personalizada y sticker de
la marca.

compra, pero hay
que tener en cuenta
que otras miran las
acciones de otras
antes de definir las
suyas. Por ello es
necesario mostrar a
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videos promocionales en cada
lanzamiento de nueva coleccién y
repostear testimonios de clientes
satisfechos como una forma de
probar que cumplimos con lo que
prometemos.

La garantia que se ofrece al
adquirir las prendas para que
confien en la marca son que las
prendas son confeccionadas con
materiales de la mejor calidad, con
excelentes acabados y son
revisadas cuidadosamente antes
de ser enviadas a nuestras clientas.
A pesar de ello, en caso la prenda
haya llegado al cliente dafiada,
manchada o defectuosa se cuenta
con la garantia de devolucién de
efectivo. También pueden realizar
cambios de prendas en un plazo
méximo de 07 dias calendario
desde la fecha en que recibi6 su
pedido. (Lima Metropolitana y
Lima Regiones: 7 dias calendario
posteriores a recibida la prenda y
Provincias: 10 dias calendario
posteriores a recibida la prenda).

El proceso de compra y formas de
pago es elegir la prenda: la clienta
envia el modelo de su preferencia,
precio, talla y colores: se le envia
el precio, tallas y colores
disponibles, cotizacion delivery: el
cliente envia su direccion para
cotizar el delivery, pago: pueden
realizar su pago con Yape, Plin,
transferencia o depésito bancario,
validacion de pago: nos envian la
constancia de pago con sus datos
personales (Nombre completo,
correo  electrénico, direccion,
teléfono y pedido). y entrega: se
programa su pedido luego de
confirmar el pago.

clientas reales
usando nuestras
prendas, reviews de
otras consumidoras
de lo cémodas y
buenas que son
nuestras prendas, el
contador de
cuantas  personas
nos siguen en
redes. Todo esto
muestra la cantidad
de personas
“reales” que avalan
nuestros productos.

Gerente de
Marketing

El gerente de marketing indica que el comportamiento de
las consumidoras dentro de los rasgos de personalidad son
mujeres atletas, fitness y dindmicas / en actividad, que
tienen edades entre 18 a 40 afios, la gran mayoria son
trabajadoras independientes, de nivel socioecondmico A
y B, que llevan un estilo de vida fitness, holistico,
dinédmico, o afines, las consumidoras residen en la ciudad
de Lima, la gran mayoria son del distrito de San Borja,
por lo tanto, hay que tener en cuenta los cambios de
estacion como temporadas de verano, otofio, invierno y
primavera. Ademas, considerar las tendencias sociales ya
que influyen en el comportamiento de nuestras
consumidoras como la familia, las comunidades y la
interaccion social.

No se cuenta con una estrategia efectiva para monitorear
las métricas de satisfaccion del cliente. Sugiere utilizar

El gerente de marketing indica
que las estrategias de difusion de
marca que emplean para generar
confianza en sus clientas, son las
estrategias digitales de publicidad
por plataformas sociales virtuales
mediante: historias, posts, reels,
videos y guest posting, dentro del
contenido que se publica se busca
proyectar un buen contenido para
las consumidoras, comunicando
siempre transparencia y
veracidad, y tratar de conectar con
los clientes, para generar un
vinculo de confianza y que las
consumidoras sientan la seguridad

El gerente de marketing indica que
la manera que presentan las
prendas y sus atributos para las
consumidoras son a través de las
redes sociales, por historias, posts
y videos, se trata de proyectar en el
contenido las prendas con una
modelo y al costado sus atributos
mediante iconos, para que tengan
siempre en cuenta las
consumidoras que propiedades
tienen nuestras prendas.

No se aplica una estrategia
especifica para generar una
relacion con el cliente para que
vuelva a comprar las prendas. Se
sugiere ofrecer un eficaz servicio

El gerente de
marketing  indica
que los factores que
influyen en la
decision de compra
de sus
consumidoras son
el precio de
acuerdo al disefio
que les agrada, el

CoNnsenso y
necesidad de
compra.
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Net Promoter Score (NPC) por SurveyMonkey para ver a
cuantos clientes actuales le gusta la marca lo suficiente
como para recomendarla a otras personas para generar
feedbacks valiosos para la empresa ya que, nuestro mayor
aliado a la hora de tangibilizar los resultados es la
experiencia del consumidor.

La estrategia de marketing que se emplea para obtener
consumidoras comprometidas con la marca es mantener
una buena comunicacién a través de nuestraOs redes
sociales, con un buen contenido incluyendo sorteos,
personalizando las ofertas segun cliente y brindar pronta
atencion para alguna sugerencia, duda o lo que fuera con
respecto a nuestras prendas.

de que pueden hacer su compra sin
temor a correr riesgos.

post - venta, brindando
reconocimientos a nuestros
clientes frecuentes para asi

consuman regularmente la marca,
y lograr conseguir mas presencia
online para asi la marca sea
tendencia y todas quieran lucir
siempre las prendas.

Consumidora 1
Dinamica/en
actividad

La entrevistada indica que consume la marca
mensualmente, de acuerdo a su experiencia de consumo
con los productos de la marca, se siente muy satisfecha con
la marca, v si se siente comprometida con Verclovelt.

La entrevistada considera que si
es necesaria la garantia que ofrece
una marca de ropa deportiva para
sentir seguridad al momento de
hacer su compra, y de acuerdo a
su experiencia de consumo con
los productos de la marca
considera que es muy confiable la
marca y no tiene temor a correr
riesgos.

La entrevistada considera que, si
conoce lamarca, no le gustaria que
la ropa deportiva tenga algun tipo
de disefio especifico, atributo, y/o
beneficio adicional y si estad de
acuerdo con el proceso de compra
y entrega del pedido.

La entrevistada no
considera que el
consenso  influye
en la decision de su
compra, pero si la
calidad del
producto y precio.

Consumidora 2
Atleta

La entrevistada indica que consume la marca cada dos
meses, de acuerdo a su experiencia de consumo con los
productos de la marca, se siente satisfecha con la marca, y
si se siente comprometida con Verclovelt porque cubre sus
expectativas.

La entrevistada considera que si es
necesaria la garantia que ofrece
una marca de ropa deportiva para
sentir seguridad al momento de
hacer su compra, y de acuerdo a su
experiencia de consumo con los
productos de la marca considera
que es confiable la marca, que
cumple con sus requerimientos y
no tiene temor a correr riesgos.

La entrevistada considera que, si
conoce la marca, si le gustaria que
la ropa deportiva tenga algin
disefio  adicional como por
ejemplo buzos y si esta de acuerdo
con el proceso de compra y la
entrega del pedido le agradaria que
sea de forma maés rapida.

La entrevistada no
considera que el
consenso  influye
en la decision de su
compra, pero si el
factor econdmico.

Consumidora 3
Fitness

La entrevistada indica que consume la marca cada tres
meses, de acuerdo a su experiencia de consumo con los
productos de la marca, se siente satisfecha con la marca, y
si se siente comprometida con Verclovelt porque las usa
diariamente para hacer ejercicios.

La entrevistada considera que, si
es necesaria la garantia que ofrece
una marca de ropa deportiva para
sentir seguridad al momento de
hacer su compra y porque le da
mayor confianza, y de acuerdo a
su experiencia de consumo con los
productos de la marca considera

La entrevistada considera que, si
conoce lamarca, no le gustaria que
la ropa deportiva tenga algun tipo
de disefio especifico, atributo, y/o
beneficio adicional y si estad de
acuerdo con el proceso de compra
y la entrega del pedido le agradaria
que sea de forma inmediata.

La entrevistada si
considera que el
consenso  influye
en la decision de su
compra, sobre todo
la opinion de sus
amistades.
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que es confiable la marca y no
tiene temor a correr riesgos.

Consumidora 4
Atleta

La entrevistada indica que consume la marca cada seis
meses, de acuerdo a su experiencia de consumo con los
productos de la marca, se siente muy satisfecha con la
marca, Yy si se siente comprometida con Verclovelt porque
se siente satisfecha con la marca.

La entrevistada considera que, si
es necesaria la garantia que ofrece
una marca de ropa deportiva para
sentir seguridad al momento de
hacer su compra y porque le
genera confianza, y de acuerdo a
su experiencia de consumo con los
productos de la marca considera
que es muy confiable la marca y
no tiene temor a correr riesgos.

La entrevistada considera que, si
conoce la marca, si le gustaria que
la ropa deportiva tenga algun tipo
de disefio adicional como ropas de
bafios y si esta de acuerdo con el
proceso de compray la entrega del
pedido, porque le agrada que sea a
nivel nacional.

La entrevistada si
considera que el
consenso influye
en la decision de su
compra, sobre todo
la opinion de sus
amistades 0
familiares.

Consumidora 5
Fitness

La entrevistada indica que consume la marca por
temporadas o cambios de estacion, de acuerdo a su
experiencia de consumo con los productos de la marca, se
siente satisfecha con la marca, y si se siente comprometida
con Verclovelt porque se siente comoda con la marca.

La entrevistada considera que, si
es necesaria la garantia que ofrece
una marca de ropa deportiva para
sentir seguridad al momento de
hacer su compra, y de acuerdo a su
experiencia de consumo con los
productos de la marca considera
que es confiable la marca y no
tiene temor a correr riesgos.

La entrevistada considera que, si
conoce la marca, si le gustaria que
la ropa deportiva tenga algun tipo
de disefio adicional como poleras
y joggers, y si est& de acuerdo con
el proceso de compra y la entrega
del pedido, que sea en el menor
tiempo posible.

La entrevistada no
considera que el
consenso  influye
en la decision de su
compra, pero si el
factor econémico y
moda.

Consumidor 6
Dinamica/en
actividad

La entrevistada indica que consume la marca cada dos a tres
meses, de acuerdo a su experiencia de consumo con los
productos de la marca, se siente satisfecha con la marca, y
si se siente comprometida con Verclovelt porque es una
consumidora asidua del uso de las prendas de la marca.

La entrevistada considera que, si
es necesaria la garantia que ofrece
una marca de ropa deportiva para
sentir seguridad al momento de
hacer su compra, y de acuerdo a su
experiencia de consumo con los
productos de la marca considera
que es confiable la marca y no
tiene temor a correr riesgos.

La entrevistada considera que, si
conoce la marca, si le gustaria que
la ropa deportiva tenga algun tipo
de disefio adicional como pijamas
e interiores, y si esta de acuerdo
con el proceso de compra y la
entrega del pedido.

La entrevistada no
considera que el
consenso  influye
en la decision de su
compra, pero si la
temporada y
muchas veces el
estado animico.
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A partir de estas observaciones se han visto que respecto a recordacion de marca el gerente
general afirma que la idea de la marca es transmitir vitalidad, autenticidad y feminidad, se destaca
los atributos de la ropa deportiva, se diferencia a Verclovelt de otras marcas por lo que transmiten
las prendas como en el disefio, calidad de las prendas brindando atencion personalizada; se
desarrolla la estrategia de recordacion de marca a partir de las redes sociales, se trabaja con dos
embajadoras de marca para garantizar la visibilidad de los disefios de ropa deportiva y la forma
personalizada de comunicarnos con el publico. Todo ello facilita lograr recordacién de marca, para
lo cual se sugiere tener una estrategia y un plan de publicaciones periodica en las redes sociales,
al menos dos o tres veces por semana.

Asi mismo, el gerente de marketing afirma que la identidad de Verclovelt esta dirigida a
las mujeres de hoy en dia de los sectores A y B a nivel nacional, el propésito de la empresa es
fomentar un estilo de vida holistico en las mujeres, los valores de la marca son la vitalidad, la
autenticidad, la ética y responsabilidad ambiental. Se utiliza estrategias y herramientas para la
exposicion de la ropa deportiva en la tienda virtual, herramientas como las redes sociales en las
principales plataformas con un buen contenido, la principal estrategia que se pretende utilizar es
la de llamar la atencién de las consumidoras para atraer a mas a nuestra marca, transmitiendo
mensajes de inspiracion diaria a través de un contenido help. Por ello se considera tener variedad
de contenido para atraer a mas personas, nuevos seguidores y audiencia para finalmente
redirigirlos a nuestra tienda virtual donde se promocionan los productos y mejorar las ventas. Se
utiliza la estrategia de diferenciacion Unica y por imagen para posicionar la marca, ya que, aunque
los productos se asemejen al de otras marcas, la marca tiene atributos que son percibidos como
Unicos por las clientas y proyecta una buena imagen, entre las caracteristicas de las prendas tienen
tallas adecuadas, les agrada como forman, que las telas sean eco amigables y la comodidad que les
brindan las prendas, también la buena presentacion e imagen de la marca. Se piensa también en el
rendimiento del producto que dure bastante tiempo las prendas, dando asi seguridad de compra.
Se lleva el negocio de una forma amigable y responsable con el objetivo de que la marca sea
percibida con alto prestigio. Se sugiere realizar un andlisis de los intangibles tal como sociales,
psicologicos y estéticos antes de lanzar una nueva coleccion. La estrategia de marketing que se
utiliza para generar recordacion de la marca son el marketing de recomendacion por Instagram y
Facebook a través de embajadoras de la marca aprovechando asi el “boca a boca” y el

merchandising con cada compra realizada.
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Mientras que las consumidoras afirman que si recuerdan la marca, la conocen por redes
sociales, sobre todo por Instagram y recomendacion de amigas o familiares, cuando piensan en la
marca la mayoria piensan en algin disefio deportivo y otras en el logo, consideran que los
principales atributos que tiene Verclovelt son las telas eco amigables que se usa para la confeccion
de las prendas, los disefios exclusivos con colores variados, buen acabado de calidad de las
prendas, la presentacion de los productos y nos indican que si diferencian facilmente las prendas
de la marca respecto a otras del mismo estilo, por la calidad de las prendas, los modelos de las
prendas, la imagen de marca, las etiquetas que tienen las prendas, el tipo de realce que tienen las

prendas, la textura y el logo.

Respecto a la asociacion de marca el gerente general afirma que la manera de trabajar la
imagen de marca es realizar un estudio de mercado para saber que busca el consumidor a traves
de encuestas por Instagram, tratar de conseguir visibilidad a través de las redes sociales para llegar
a los clientes de forma adecuada, ser auténticas siempre para cautivar a mas clientas mostrando
quienes somos y comunicando lo que queremos hacer para asi conseguir una conexion real con los
seguidores, ser transparentes para posicionarnos en el sector textil. Sugiere mejorar el engagement,
ya que determina el nivel de interacciones que el publico objetivo tiene con la marca, por ello, se
debe tener especial atencidn a cada publicacidn que se hace, que se centre en transmitir la filosofia
y los valores de la empresa. Y si considera que la marca proyecta una imagen positiva por el
contenido que se publica en las redes sociales, la presentacion de las prendas, lo que transmite la
marca Y la especial atencién a las clientas.

Asi mismo, el gerente de marketing afirma que la manera de determinar la identidad visual
de la marca es delimitar el nicho de mercado, estan enfocadas en mujeres de clase social media
alta, comprendida entre edades de 18 a mas de 40 afios y que ademas estén enfocadas en el fitness,
estilo de vida holistico, atletismo y en actividad diaria. Sugiere mejorar el “engagement” con los
clientes para maximizar las ventas, dar mas visibilidad y alcance a nuestro publico objetivo. Y si
considera que la marca proyecta una imagen positiva porque como empresa son leales con las
consumidoras y se crea un vinculo afectivo positivo, ademas que la calidad percibida por las
clientas denota ventajas diferenciales respecto a los competidores dando asi garantia y diversos

beneficios al adquirir los productos.
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Mientras que las consumidoras afirman que, si asocian la marca, consideran que la marca
proyecta una imagen positiva por el contenido que se trasmite en las redes sociales, por la
presentacion de las prendas, el empaque personalizado y tarjetas con mensajes positivos, y sienten
que la marca representa dinamismo, audacia, fascinacion, frescura, diversidad, energia positiva y

feminidad.

Respecto a la intencion de recomendacion el gerente general afirma que el concepto de
marca esta dirigido a sectores A Y B a nivel nacional, se cumple con los estdndares de calidad y
servicio al cliente, con un talento humano comprometido y de alto desempefio, ofreciendo
exclusividad, calidad y comodidad en cada prenda para las clientas. La marca refleja en cada una
de sus prendas vitalidad, autenticidad y feminidad. No se utiliza una estrategia especifica con la
intencion de recomendar la marca, se sugiere desarrollar un programa de referidos que ayude a
generar recomendaciones.

Asi mismo, el gerente de marketing afirma que para trabajar el concepto de marca que sea
eficaz y adecuado, se sugiere aplicar una estrategia de branding sobre todo en: reconocimiento de
marca, lealtad a las clientas y responsabilidad ambiental. Las estrategias de marketing que se utiliza
para generar confianza a las consumidoras, es prevalecer dentro de las estrategias de marketing el
modelo B2C o business to consumer, ya que las consumidoras necesitan comprar los productos
para satisfacer sus necesidades materiales y emocionales, este modelo ayuda abarcar a un nimero
mas amplio de potenciales clientes, mejorar la distribucion del producto, mejorar la relacién entre
laempresa y consumidor, y busca resultados rapidos e inmediatos. Entonces ofreciendo las prendas
de una forma mas personalizada se aumenta la satisfaccion del cliente, se genera confianza y se
incrementa las ventas. No se cuenta con un programa de recomendaciones o incentivos para
nuestras clientas. Se sugiere disefiar un programa de recomendaciones.

Mientras que las consumidoras afirman que definen a la marca como femenina, fresca, que
se adapta a todo tipo de mujer, como audaz, moderna, juvenil, elegante y activa, mencionan que si
confian en la marca porque les agrada que las prendas se adapten a todo tipo de cuerpo, por la
calidad de las prendas, los disefios modernos, comodidad, estilo de las prendas, el tipo de telas y
materiales eco amigables que se utiliza en cada prenda, ya que ayudan a mantener el ecosistema,
y de acuerdo a sus experiencia de consumos Yy sus experiencia con los productos de la marca

consideran recomendada la marca.
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Respecto a la fidelizacion del consumidor el gerente general afirma que las estrategias que
utilizan para fidelizar a las consumidoras es crear una relacion de confianza con las clientas ya que
son una empresa formal, cuentan con una pégina web para generar mayor credibilidad. Se sugiere
mejorar la interfaz de la pagina web. Actuar con responsabilidad ambiental como dando conocer
los beneficios de las prendas que son eco amigables, personalizar las interacciones para crear una
interaccion especial y lanzar promociones por fechas festivas.

Asi mismo, el gerente de marketing afirma que las estrategias de fidelizacion que aplican
a las consumidoras son una buena comunicacién por las redes sociales incluyendo sorteos para
captar la atencién de las clientas, personalizar las ofertas segun cliente y contar con WhatsApp
para sugerencias, dudas o lo que fuera respecto a las prendas. No se cuenta con un programa de
fidelizacion para las consumidoras. Se sugiere desarrollar un programa de fidelizacion para las
consumidoras.

Mientras que las consumidoras afirman que si se sienten fidelizadas por la marca a través
de los sorteos, catalogos, promociones en fechas festivas, WhatsApp por la atencién personalizada,
también mencionan que si prefieren la marca y no otra marca del mercado por que los disefios son
fuera de lo comun, por la variedad de modelos, por la comodidad de las prendas y porque los
disefios hacen que resalten las curvas femeninas, y el tipo de promociones que les gustaria recibir
son descuentos especiales en leggins, tops y shorts, promociones con buenos precios, paquetes o

combos promocionales, packs en ofertas de conjuntos deportivos.

5.4. Discusioén de resultados

De acuerdo al objetivo general determinar como influye el posicionamiento de la marca
de ropa deportiva Verclovelt en las ventas en el distrito de San Borja.

Observamos en la prueba de hip6tesis principal que el posicionamiento de la marca de ropa
deportiva Verclovelt influye significativamente en las ventas en el distrito de San Borja, con lo
cual se ha comprobado lo sefialado por el gerente general y el gerente de marketing, quienes
afirman que el posicionamiento de la marca es un factor significativo en las ventas, ya que se
desarrolla una estrategia para generar recordacion de marca, se trabaja la imagen e identidad de
marca para que asocien la marca, se sugiere utilizar estrategias con la intencion de recomendacion
de marca y estrategias para fidelizar a las consumidoras, y asi lograr posicionar la marca en el

mercado textil deportivo e influir en las ventas. Y las consumidoras también afirman que el
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posicionamiento de la marca es un factor significativo en las ventas, ya que, al conocer la marca,
diferenciarla de otras marcas, recordar la marca, asociar la marca por la imagen que proyecta,
sentirse identificadas con la marca, confiar en la marca por lo que la recomendarian, y preferirla
porque se sienten fidelizadas, se logra posicionar la marca influyendo significativamente en las
ventas.

Asi mismo de acuerdo con Lambin, Galluci y Sicurello (2009) podemos afirmar que el
posicionamiento de la marca es un factor significativo en las ventas, ya que el tipo de
posicionamiento que emplea la marca es en funcion a imagen de marca basado en las
caracteristicas del producto por lo que lo mas recomendable es posicionarse fuertemente sobre un
solo punto y reforzarlo en la mente del consumidor como los disefios y los beneficios de las telas
eco amigables en las que son confeccionadas las prendas, en base a calidad en los materiales que
se utilizan para la confeccion de las prendas y por el estilo de vida, por las opiniones, intereses y
actitudes de los consumidores que permiten desarrollar una estrategia de posicionamiento
orientada a fomentar el estilo de vida holistico, enfocAndonos en este tipo de posicionamiento

desarrollando estrategias influye significativamente en las ventas.

De acuerdo al objetivo especifico N°1 determinar como influye la recordacién de la marca
de ropa deportiva Verclovelt en las ventas en el distrito de San Borja.

Observamos en la prueba de hipétesis especifica N°1 que la recordacién de la marca de
ropa deportiva Verclovelt influye significativamente en las ventas en el distrito de San Borja, con
lo cual se ha comprobado lo sefialado por el gerente general, quien afirma que la recordacion de la
marca es un factor significativo en las ventas, ya que se conoce la idea de la marca que es transmitir
vitalidad, autenticidad y feminidad, se destaca los atributos de la ropa deportiva, se diferencia a
Verclovelt de otras marcas por lo que transmiten las prendas como en el disefio de los modelos,
alta calidad de los materiales en la confeccion de las prendas brindando una atencion
personalizada; se desarrolla una estrategia de recordacién de marca a partir de las redes sociales
para obtener méas seguidores y potenciales clientes que vean las publicaciones como embajadoras
de marca, para garantizar la visibilidad de los disefios de ropa deportiva y la forma personalizada
de comunicarse con el publico. Todo ello facilita la recordacidén de marca, y se sugiere tener una
estrategia y un plan de publicaciones periddica en las redes sociales, al menos tres veces por

semana influyendo significativamente en las ventas.
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Por otro lado, se ha comprobado que la recordacion de la marca influye significativamente
en las ventas, con lo cual se sustenta la afirmacion del gerente de marketing, ya que se debe conocer
la identidad de Verclovelt que esta dirigida a las mujeres de hoy en dia de los sectores Ay B a
nivel nacional, se cumple con los estandares de calidad y servicio al cliente, con un talento humano
comprometido y de alto desempefio, ofreciendo exclusividad, calidad y comodidad en cada prenda
para las clientas, el proposito de la empresa es fomentar un estilo de vida holistico en las mujeres,
los valores de la marca son la vitalidad, la autenticidad, la ética y responsabilidad ambiental. Se
utiliza estrategias y herramientas para la exposicion de la ropa deportiva en la tienda virtual, como
las redes sociales en las principales plataformas con un buen contenido, la principal estrategia que
se pretende utilizar es llamar la atencidn de las consumidoras para atraer a mas a nuestra marca,
transmitiendo mensajes de inspiracion diaria a través de un contenido help. Se sugiere tener
variedad de contenido para atraer nuevos seguidores y audiencia para redirigirlos a nuestra tienda
virtual donde se promocionan los productos. Se diferencia a Verclovelt de otras marcas utilizando
la estrategia de diferenciacion Unica y por imagen para posicionar la marca, ya que aunque los
productos se asemejen al de otras marcas, la marca tiene atributos que son percibidos como unicos
por las clientas y proyecta una buena imagen, las caracteristicas de las prendas tienen tallas
adecuadas, les agrada como forman, las telas que son eco amigables y la comodidad que brindan
las prendas, también la buena presentacion e imagen de la marca, se piensa también en el
rendimiento del producto que dure bastante tiempo las prendas, dando asi seguridad de compra, se
lleva el negocio de una forma amigable y responsable con el objetivo de que la marca sea percibida
con alto prestigio. Se sugiere realizar un analisis exhaustivo de los intangibles tal como sociales,
psicoldgicos y estéticos antes de lanzar una nueva coleccion.

También se emplea una estrategia de marketing para generar recordacion de la marca como
el marketing de recomendacion por Instagram y Facebook a través de las embajadoras de la marca
aprovechando asi el “boca a boca” y el merchandising con cada compra realizada, influyendo
significativamente en las ventas.

Ademas, se ha comprobado que la recordacion de la marca influye significativamente en
las ventas, con lo cual se sustenta las afirmaciones de las consumidoras, ya que al recordar la
marca, conocerla por redes sociales (sobre todo por Instagram y recomendacion de amigas o
familiares), cuando piensan en la marca la mayoria piensan en algun disefio deportivo y otras en

el logo, al considerar que los principales atributos que tiene Verclovelt son las telas eco amigables
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que se usa para la confeccion de las prendas, los disefios exclusivos con colores variados, buen
acabado de calidad de las prendas, y la presentacion de los productos, y al diferenciar facilmente
las prendas de la marca respecto a otras del mismo estilo, por la calidad, modelos de las prendas,
la imagen de marca, las etiquetas, el tipo de realce que tienen las prendas, la textura y el logo,
genera recordacion de la marca e influye significativamente en las ventas.

Asi mismo, de acuerdo con Lambin, Galluci y Sicurello (2009) y Schiffman y Kanuk
(2010), podemos afirmar que la recordacion de marca es un factor significativo en las ventas, ya
que el modo de posicionar la marca frente a la competencia es utilizando la estrategia de
diferenciacion Unica y por imagen, aunque los productos se asemejen al de otras marcas, la marca
tiene atributos que son percibidos como unicos por las clientas y proyecta una buena imagen, se
parte de las caracteristicas de las prendas que a la vista de los clientes tienen tallas adecuadas, les
agrada como forman, que las telas sean eco amigables y la comodidad que brindan las prendas,
también la buena presentacion, imagen de marca y el rendimiento del producto que dure bastante
tiempo las prendas dando asi seguridad de compra. De esta manera generamos recordacion de
marca en nuestras consumidoras, diferenciandola frente a la competencia influyendo

significativamente en las ventas.

De acuerdo al objetivo especifico N°2 determinar como influye la asociacién de la marca
de ropa deportiva Verclovelt en las ventas en el distrito de San Borja.

Observamos en la prueba de hipétesis especifica N°2 que la asociacion de la marca de ropa
deportiva Verclovelt influye positivamente en las ventas en el distrito de San Borja, con lo cual se
ha comprobado lo sefialado por el gerente general, quien afirma que la asociacion de marca es un
factor positivo en las ventas, ya que se trabaja la imagen de marca, realizando un estudio de
mercado para saber que busca el consumidor, se trata de conseguir visibilidad a través de las redes
sociales para llegar a los clientes de forma adecuada, siendo auténticas siempre para cautivar a mas
clientas y asi conseguir una conexion real con los seguidores, siendo transparentes para
posicionarnos en el sector textil. Se sugiere mejorar el engagement, ya que determina el nivel de
interacciones que el pablico objetivo tiene con la marca, por ello, se debe tener especial atencién
a cada publicacion que se hace y que se centre en transmitir la filosofia y los valores de la empresa.

Y se proyecta una imagen positiva de la marca por el contenido que se publica en las redes sociales,
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la presentacion de las prendas, lo que transmite la marca y la especial atencion a las clientas. Asi
logramos que las consumidoras asocien la marca influyendo positivamente en las ventas.

Por otro lado, se ha comprobado que la asociacién de la marca influye positivamente en
las ventas, con lo cual se sustenta la afirmacion del gerente de marketing, ya que se determina la
identidad visual de la marca delimitando el nicho de mercado, enfocadas en mujeres de clase social
media alta, comprendida entre edades de 18 a mas de 40 afios; y que ademas estén enfocadas en el
fitness, estilo de vida holistico, atletismo y en actividad diaria. Se sugiere tambien mejorar el
“engagement” con los clientes para mejorar las ventas, dar méas visibilidad y alcance a nuestro
publico objetivo. Y también la marca proyecta una imagen positiva porque como empresa son
leales con las consumidoras y se crea un vinculo afectivo positivo, ademas que la calidad percibida
por las clientas denota ventajas diferenciales respecto a los competidores dando asi garantia y
diversos beneficios al adquirir los productos. Asi logramos que las consumidoras asocien la marca
influyendo positivamente en las ventas.

Ademas, se ha comprobado que la asociacion de la marca influye positivamente en las
ventas, con lo cual se sustenta las afirmaciones de las consumidoras, ya que ellas al asociar la
marca, considerar que la marca proyecta una imagen positiva por el contenido que se trasmite en
las redes sociales, por la presentacion de las prendas, el empaque personalizado y tarjetas con
mensajes positivos, y sentir que la marca representa dinamismo, audacia, fascinacion, frescura,
diversidad, energia positiva y feminidad, influye positivamente en las ventas.

Asi mismo, de acuerdo con Schiffman y Kanuk (2010), podemos afirmar que la asociacion
de marca es un factor positivo en las ventas, ya que la empresa se esfuerza por crear una imagen
positiva de la marca y de los productos, siendo transparentes, siendo leales con las consumidoras
creando un vinculo afectivo positivo, ademas que la calidad percibida por las clientas denota
ventajas diferenciales respecto a los competidores dando asi garantia y diversos beneficios al
adquirir los productos, logrando asi que las consumidoras asocien la marca con los productos por

la imagen que proyecta y por ende influir positivamente en las ventas.

De acuerdo al objetivo especifico N°3 determinar como influye la intencion de
recomendacion de la marca de ropa deportiva Verclovelt en las ventas en el distrito de San Borja.
Observamos en la prueba de hipétesis especifica N°3 que la intencion de recomendacién

de la marca de ropa deportiva Verclovelt influye de forma positiva en las ventas en el distrito de
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San Borja, con lo cual se ha comprobado lo sefialado por el gerente general, quien afirma que la
intencion de recomendacién de la marca es un factor positivo en las ventas, ya que se conoce el
concepto de marca que esta dirigido a sectores A'Y B a nivel nacional, se cumple con los estdndares
de calidad y servicio al cliente, con un talento humano comprometido y de alto desempefio,
ofreciendo exclusividad, calidad y comodidad en cada prenda para las clientas, la marca refleja en
cada una de sus prendas vitalidad, autenticidad y feminidad. No se utiliza una estrategia especifica
con la intencidn de recomendacion de marca. Se sugiere desarrollar un programa de referidos que
nos ayude a generar recomendaciones para influir de forma positiva en las ventas.

Por otro lado, se ha comprobado que la intencion de recomendacion de la marca influye de
forma positiva en las ventas, con lo cual se sustenta la afirmacion del gerente de marketing, ya que
se debe trabajar el concepto de marca para que sea eficaz y adecuado, se sugiere aplicar una
estrategia de branding sobre todo en: reconocimiento de marca, lealtad a las consumidoras y
responsabilidad ambiental. La estrategia de marketing que se utiliza para generar confianza a las
consumidoras, es prevalecer dentro de las estrategias de marketing el modelo B2C (business to
consumer), este modelo ayuda abarcar a un numero mas amplio de potenciales clientes, mejorar la
distribucion del producto, busca resultados rapidos e inmediatos y mejorar la relacion entre la
empresa y consumidor. Entonces ofreciendo las prendas de forma maés personalizada se aumenta
la satisfaccion del cliente, genera mas confianza e influye de forma positiva en las ventas. No se
cuenta con un programa de recomendacién para las clientas. Se sugiere disefiar un programa de
recomendaciones.

Ademas, se ha comprobado que la intencion de recomendacion de la marca influye de
forma positiva en las ventas, con lo cual se sustenta las afirmaciones de las consumidoras, ya que
al definir a la marca como femenina, fresca, que se adapta a todo tipo de mujer, como audaz,
moderna, juvenil, elegante y activa, al confiar en la marca porque les agrada que las prendas se
adapten a todo tipo de cuerpo, por la calidad de las prendas, los disefios modernos, comodidad,
estilo de las prendas, el tipo de telas y materiales eco amigables que se utiliza en cada prenda vy al
considerar recomendada la marca, influye de forma positiva en las ventas.

Asi mismo, de acuerdo con Lambin, Galluci y Sicurello (2009) y Schiffman y Kanuk
(2010), podemos afirmar que la intencién de recomendacidn es un factor positivo en las ventas, ya
que se debe transmitir un concepto de marca eficaz y adecuado, aplicando una estrategia de

branding sobre todo en: reconocimiento de marca, lealtad a las consumidoras y responsabilidad
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ambiental para satisfacer las necesidades de nuestras consumidoras y desarrollando un programa
de recomendacion haciendo que confien, puedan comunicar y recomendar la marca, y asi influir

de forma positiva en las ventas.

De acuerdo al objetivo especifico N°4 determinar cémo influye la fidelizacion del
consumidor de la marca de ropa deportiva Verclovelt en las ventas en el distrito de San Borja.

Observamos en la prueba de hipdtesis especifica N°4 que la fidelizacion del consumidor
de la marca de ropa deportiva Verclovelt influye significativamente en las ventas en el distrito de
San Borja, con lo cual se ha comprobado lo sefialado por el gerente general, quien afirma que la
fidelizacién del consumidor es un factor significativo en las ventas, ya que se desarrolla algunas
estrategias para fidelizar a las consumidoras como creando una relacién de confianza con las
clientas, siendo una empresa formal, teniendo una pagina web para generar mayor credibilidad. Se
sugiere mejorar la interfaz de la pagina web. Actuando con responsabilidad ambiental como dando
a conocer los beneficios de las prendas que son eco amigables, personalizando las interacciones
para crear una interaccion especial y lanzando promociones por fechas festivas, logrando asi influir
significativamente en las ventas.

Por otro lado, se ha comprobado que la fidelizacién del consumidor de la marca influye
significativamente en las ventas, con lo cual se sustenta la afirmacion del gerente de marketing, ya
que se desarrolla una estrategia de fidelizacion por las redes sociales, principalmente ofreciendo
una buena comunicacion con las consumidoras incluyendo sorteos para captar la atencion de las
clientas, personalizando ofertas segun cliente y contando con WhatsApp para sugerencias, dudas
o lo que fuera respecto a las prendas. No se cuenta con un programa de fidelizacion para las
consumidoras. Se sugiere desarrollar un programa de fidelizacion para influir significativamente
en las ventas.

Ademas, se ha comprobado que la fidelizacion del consumidor de la marca influye
significativamente en las ventas, con lo cual se sustenta las afirmaciones de las consumidoras, ya
que al sentirse fidelizadas por la marca a traves sorteos, promociones por fechas festivas, catalogos,
WhatsApp por la atencion personalizada, preferir la marca y no otra marca del mercado por que
los disefios son fuera de lo comun, por la variedad de modelos, por la comodidad de las prendas y
porque los disefios hacen que resalten las curvas femeninas, y el tipo de promociones que les gusta

recibir son descuentos especiales en leggins, tops y shorts, promociones con buenos precios,
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paquetes o combos promocionales, packs en ofertas de conjuntos deportivos. Logramos que las
consumidoras se sientan motivadas en comprar y confien en Verclovelt influyendo
significativamente en las ventas.

Asi mismo, de acuerdo con Schiffman y Kanuk (2010), podemos afirmar que la
fidelizacién del consumidor es un factor significativo en las ventas, ya que las consumidoras
perciben una imagen positiva de la marca y de los productos, se sienten fidelizadas por la marca a
través de los sorteos y atencién por WhatsApp, tienen interés por las promociones y por

consiguiente prefieren la marca a diferencia de otras, influyendo significativamente en las ventas.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

Primera conclusion

Se concluye que el posicionamiento de la marca de ropa deportiva Verclovelt influye
significativamente en las ventas en el distrito de San Borja. Esto se debe que, al posicionar la marca
en el mercado textil deportivo, se debe desarrollar estrategias tales como: para generar recordacion
de marca, de identidad corporativa e imagen para que asocien la marca con los productos, con la
intencidn de recomendacion de marca, y para fidelizar a las consumidoras. Logrando asi que las
consumidoras recuerden la marca, la asocien por la imagen que proyecta, se sientan identificadas,
confien en la marca, la recomienden, y la prefieran porque se sienten fidelizadas, influyendo
significativamente en las ventas.

Segunda conclusién

Se concluye que la recordacién de la marca de ropa deportiva Verclovelt influye
significativamente en las ventas en el distrito de San Borja. Esto se debe que para generar
recordacion de marca se debe conocer la idea e identidad de la marca, los atributos de la ropa
deportiva, diferenciar a Verclovelt de otras marcas deportivas del mercado utilizando estrategias
de diferenciacion para posicionarla, desarrollar estrategias para generar recordacion de la marca y
para la exposicion de las prendas en la tienda virtual. Logrando asi que las consumidoras conozcan
la marca, identifiquen sus principales atributos, diferencien facilmente las prendas de la marca
respecto a otras y recuerden la marca, influyendo significativamente en las ventas.

Tercera conclusion

Se concluye que la asociacién de la marca de ropa deportiva Verclovelt influye
positivamente en las ventas en el distrito de San Borja. Esto se debe que para asociar la marca con
los productos se debe desarrollar una estrategia de identidad corporativa e imagen para proyectar
una imagen positiva y determinar la identidad visual de la marca. Logrando asi que las
consumidoras asocien la marca, consideren que la marca proyecta una imagen positiva y que

representa la marca para ellas, influyendo positivamente en las ventas.
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Cuarta conclusion

Se concluye que la intencién de recomendacion de la marca de ropa deportiva Verclovelt
influye de forma positiva en las ventas en el distrito de San Borja. Esto se debe que para generar
intencidn de recomendacion se debe trabajar el concepto de marca para que sea eficaz y adecuado,
desarrollar estrategias con la intencion de recomendacion de marca y para generar confianza a las
consumidoras, como desarrollar un programa de recomendacion. Logrando asi que las
consumidoras confien en Verclovelt y la recomienden, influyendo de forma positiva en las ventas.

Quinta conclusion

Se concluye que la fidelizacion del consumidor de la marca de ropa deportiva Verclovelt
influye significativamente en las ventas en el distrito de San Borja. Esto se debe que para fidelizar
al consumidor se debe desarrollar estrategias de fidelizacion para las consumidoras, como un
programa de puntos dinamico. Logrando asi que las consumidoras se sientan fidelizadas con la

marca Y la prefieran a diferencia de otras marcas, influyendo significativamente en las ventas.

6.2. Recomendaciones

Primera recomendacion

Se recomienda mejorar el posicionamiento de marca estableciendo una adecuada estrategia
para generar recordacion de marca a través de las redes sociales y un plan de publicaciones
periddica al menos cinco veces por semana ofreciendo un contenido help, para que nuestro pablico
se sienta identificado con la marca ya que brindaremos algo mas que solo prendas de entrenamiento
y realizando un marketing de participacion activo en buscadores.

Aplicar una buena estrategia de identidad corporativa e imagen a través de un buen
contenido y presencia online para que asocien la marca con sus productos y perciban una imagen
positiva.

Desarrollar un efectivo programa de recomendacion para nuevas clientas y para clientas
gue nos recomienden con la intencion de recomendacion de marca.

Y establecer estrategias para fidelizar a las consumidoras como un programa de puntos
dinamico para ofrecerles un descuento adicional, asi se sientan motivadas en comprar, confien en
Verclovelt y la prefieran siempre, influyendo significativamente en las ventas.

Tomando en cuenta las recomendaciones se sugiere implementar el siguiente plan de

mejora:
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Actividad Objetivo Periodo Responsable Presupuesto  Control
Generar 'V'.i”i”.“o A traveés de
Establecer un plan de dacion d publicaciones  Gerente de S/150 por I q
ublicaciones periédica recoraacion e "o\ e ces por Marketing semana as redes
P ' marca ' sociales.
semana.
Realizar un marketing Generar Minimo 10 A través de
S . L . Gerente de S/ 30 por
de participacion activo  recordacion de clicks - : Google
o Marketing dia.
en buscadores. marca. diarios. Ads.
Asociar la A traveés de
Aplicar una buena fmarca con sus un buen
; L productos y Gerente de S/250 cada :
estrategia de identidad Mensual . contenido
. X proyectar una Marketing mes. )
corporativa e imagen. : y presencia
imagen i
i online.
positiva.
Desarrollar un efectivo
program_a,de Intencion de 4 veces al Gerente S/ 400 A traves de
recomendacion para - ~ un buen
. recomendacion afio (Por General y de por o
nuevas clientas y para : servicio de
. de marca. temporada) Marketing temporada
clientas que nos Post venta.
recomienden.
Establecer un programa ideli | 4 veces al Gerente S/400 por A trag/ s de
de puntos dindmico con Fide |zal a 1as afio (Por general y de  temporada un buen
consumidoras. : " servicio de
vale de descuento. temporada) marketing Post venta

Segunda recomendacion

Se recomienda mejorar el reconocimiento de marca dando a conocer la idea e identidad de

marca a traves de las redes sociales para generar recordacion de marca.

Mejorar la presentacion de los atributos de las prendas comunicando los beneficios de las
telas en cada post, anuncio o publicacion que se comparta.

Mejorar la exposicién de las prendas en las redes sociales y pagina web implementando el
visual merchandising online que permita Ilamar la atencién de las consumidoras, atraer nuevos
seguidores y audiencia para promocionar los productos.

Crear un buen contenido Help variado que generen interaccion en las redes sociales
transmitiendo mensajes de inspiracion diaria, el contenido puede incluir ideas de combinar outfits,
rutinas de ejercicios, consejos saludables, recetas fitness, técnicas de relajacion, frases
motivacionales, de superacion, que inciten al trabajo diario y constante.

Aplicar la estrategia de diferenciacion para destacar de entre las deméas marcas deportivas
empleando una diferenciacion unica por imagen, ya que la marca tiene atributos que son percibidos

como unicos por las clientas y proyecta una buena imagen. Ademas, se piensa en el rendimiento
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del producto que dure bastante tiempo las prendas, dando asi seguridad de compra. Se recomienda
realizar un analisis exhaustivo de los intangibles tal como sociales, psicologicos y estéticos antes
de lanzar una nueva coleccion, ya que en el mercado en el que operamos nos exige tener variedad
de modelos que satisfaga los diferentes gustos y necesidades de las consumidoras.

Y desarrollar estrategias para generar recordacion de la marca: creando camparias pagadas,
apareciendo en los buscadores de internet como Google Ads con el objetivo de maximizar el
numero de personas que vean los anuncios de la marca, trabajando con influencers por: temporadas
y lanzamiento de nuevas colecciones, para tener mas presencia en las redes sociales, contando con
mas embajadoras de marca, para garantizar la visibilidad de los disefios de ropa deportiva y la
forma personalizada de comunicarnos con el publico, asi aprovechar el “boca a boca” para mejorar
las ventas. Todo ello facilita en lograr recordaciéon de marca, para lo cual se recomienda tener un
plan de publicaciones periodica en las redes sociales, al menos cinco veces por semana ofreciendo
un contenido help, para que el publico se sienta identificado con la marca ya que brindamos algo
mas que solo prendas de entrenamiento, logrando asi influir significativamente en las ventas.

Tomando en cuenta las recomendaciones se sugiere implementar el siguiente plan de mejora:

Actividad Objetivo Periodo Responsable Presupuesto  Control
A través
. Generar Gerente .
Dar a conocer la idea e L . S/ 5 por dia. de las
o recordacion de Diario General y de
identidad de marca. marca marketin redes
' g sociales.
Elaborar una mejor
presentacién de los
atributos de las prendas - A través
. Generar Minimo 4
comunicando los L Gerente de S/120 por de las
- recordacion de veces por -
beneficios de las telas en Marketing semana. redes
. marca semana. .
cada post, anuncio o sociales.
publicacién que se
comparta.
Generar A través
recordacion de de las
Implementar el visual marca y Gerente de S/50 por redes
- . - Cada semana. . ;
merchandising online. mejorar la Marketing semana. sociales y
exposicion de pagina

las prendas. web.



Crear un buen contenido
Help variado, que incite
al trabajo diario y
constante, como
inspiracién y transmita
emociones que atraiga
mas personas a la marca.

Aplicar la estrategia de
diferenciacion unica por
imagen para destacar de
entre las demé&s marcas
deportivas.

Crear camparias pagadas.

Aparecer en uno de los
principales buscadores de
internet.

Contratar influencers por
temporadas y
lanzamiento de nuevas
colecciones.

Conseguir mas
embajadoras de marca.

Elaborar un plan de
publicaciones periddicas
ofreciendo un contenido

Help.

Generar
interaccion
para
promocionar
los productos
y generar
recordacion de
marca.
Diferenciarnos
frente a la
competencia y
ser percibida
COmo una
marca de alto
prestigio.
Generar
recordacion de
marca.
Maximizar el
nimero de
personas que
vean los
anuncios de la
marca.

Obtener mas
presencia en
las redes
sociales.

Garantizar la
visibilidad de
los disefios de
ropa deportiva
y la forma
personalizada
de
comunicarnos
con el publico.

Generar
recordacién de
marca.

Cada semana.

Cada semana.

4 veces al
afio (por
temporada)

Minimo 10
clicks diarios.

4 veces al
afio (por
temporadas
del afo:
verano,
otofio,
invierno y
primavera).

Mensual

Publicaciones
minimo 5
veces por

semana.

Gerente de
Marketing

Gerente de
Marketing

Gerente de
marketing

Gerente de
marketing

Gerente
General y de
marketing

Gerente
general y de
marketing.

Gerente de
Marketing

S/150 por
semana.

S/150 por
semana.

S/ 360 por
temporada.

S/30 por dia.

Canje de
ropa de la
marca.

Canje de
ropa de la
marca.

S/150 por
semana.
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A través
de las
redes

sociales.

A través
de redes
sociales y
pagina
web.

A través
de
Instagram.

A través
de Google
Ads.

A través
de las
redes

sociales.

A través
de redes
sociales.

A través
de redes
sociales
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Tercera recomendacion

Se recomienda mejorar la imagen de marca para que las consumidoras puedan asociar la

marca, desarrollando una estrategia de identidad corporativa e imagen para proyectar una imagen

positiva:

Realizando un andlisis e investigacion del mercado para saber que busca el consumidor
y las tendencias del mercado.

Creando un manual de marca que sirva de guia para poner en orden todo lo relacionado
a laidentidad visual en el que estén plasmados elementos como: la tipografia, logotipo,
isotipo, variaciones de colores, Pantone, iconografia, fotografia y tagline,
consiguiendo mas visibilidad y alcance para llegar a nuestro publico objetivo de forma
adecuada a través de plataformas sociales virtuales.

Mejorando el engagement siendo auténticas publicando contenidos de valor,
centrandonos siempre en transmitir la esencia de marca, poniendo especial atencion a
nuestra audiencia para asi conseguir una conexion real creando un vinculo afectivo
positivo.

Ademas, siendo transparentes actuando con principios éticos para posicionarnos en el
sector textil y la marca sea percibida con una buena imagen corporativa y con alto

prestigio, e influir positivamente en las ventas.

Tomando en cuenta las recomendaciones se sugiere implementar el siguiente plan de

mejora:
Actividad Objetivo Periodo  Responsable PJ:SS; b Control
Conocer que busca el $/200

Analizar e a Gerente Por las A través de

. . consumidor y las 2

investigar el . General y de dos encuestas por

tendencias del semanas ’ X

mercado. mercado Marketing semana redes sociales.

Crear un manual

S.

Mayor visibilidad y

alcance hacia nuestro o A través de las
de marca Lt . Anual Disefiador S/600
; publico objetivo y e - plataformas
relacionado a la . gréfico. por afio. . .
L . proyectar una imagen sociales virtuales.
identidad visual. o
positiva de la marca.
Publicar contenido Mejorar el - S/150 A traves de la
. Minimo Gerente de 9
de valory engagement y asociar . por conexién real con
- 5 veces Marketing
auténtico, la marca. semana. nuestras
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centrandonos en por consumidoras en
transmitir la semana. redes sociales.
esencia de marca.

Cuarta recomendacion

Se recomienda crear una estrategia de branding exitosa para trabajar el concepto de marca

de forma eficaz y adecuado, conectar con las consumidoras, generar confianza y con la intencion

de recomendacion de marca:

Creando una propuesta de valor Unica fundamentada en imagen, calidad y disefio de
las prendas.

Definiendo el proposito de marca, buscaremos ayudar a nuestra audiencia a través de
un contenido Help orientado en el estilo de vida holistico de la mujer.

Definiendo los atributos de las prendas como: ajuste perfecto, efecto push up, facil
flexibilidad y confort, méxima compresion, pretina alta con efecto faja en la zona
abdominal, antipeeling, proteccion UV 50+, acabado suave, durabilidad del color,
100% supplex y sobre todo telas eco amigables.

Trabajando la identidad corporativa e imagen aplicando el concepto de marca
ofreciendo exclusividad, calidad y comodidad, fomentando un estilo de vida holistico
para nuestras clientas, reflejando en cada una de las prendas vitalidad, autenticidad y
feminidad, asi como definiendo el tagline de la marca Vital, Auténtica y Femenina.
Generando emociones al publico a través del contenido, mostrando lealtad a nuestras
clientas y responsabilidad ambiental.

Disefiando una guia de estilo, para que las publicaciones sigan una uniformidad de
estilo.

Recompensando a las consumidoras, brindando clases gratis online o presencial de
entrenamiento personalizado con un entrenador personal certificado, planes de
alimentacion personalizados por nutricionistas certificados o asesorias de salud
integral por un heath coach.

Tambien mejorar las estrategias con la intencion de recomendacion de marca y generar
confianza a las consumidoras: prevaleciendo el modelo B2C o business to consumer,

a través de los medios digitales (pagina web, redes sociales) exponiendo las prendas
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con sus atributos ofreciendo una experiencia de compra personalizada las 24 h del dia
/ 365 dias del afio generando mas confianza a las clientas y mejorando las ventas.

Y desarrollar un efectivo programa de recomendaciéon para nuevas clientas y para las
clientas que recomiendan la marca, este programa consiste en que las clientas que recomiendan la
marca obtengan un 10% de descuento en su proxima compra, Yy la clienta recomendada también
10% de descuento en su primera compra, logrando influir asi de forma positiva en las ventas.

Tomando en cuenta las recomendaciones se sugiere implementar el siguiente plan de mejora:

Actividad Objetivo Periodo  Responsable Presupuesto Control
Generar
Crear una propuesta emgg;)c;ir::eos al
de valor tnica objetivo. Gerente S/ 400 por  Através de las
fundamentada en Generar Mensual general y de Mes redes sociales
imagen, calidad y . 2 Marketing ' '
S intencion de
disefio de las prendas. -
recomendacion
de marca.
Definir el propésito
de marca (ayudar a
I Generar
nuestra audiencia a . i6n d
través de un Intencion de Gerente S/600 por  Através de las
. recomendacion Anual general y de N .
contenido Help, de marca Marketin afio. redes sociales.
orientado en el estilo ' g
de vida holistico de la
mujer).
A través de la
Generar 4 veces al exclusividad
Definir los atributos intencién de ~ Gerente S/300 por . ’
. afio (Por calidad y
de las prendas. recomendacion General temporada. .
temporada) comodidad de
de marca. :
as prendas.
Aplicar la identidad A fraves de
. . cada una de
corporativa e imagen  Proyectar una
; Gerente de las prendas
usando el concepto y imagen _ . S/ 40 por .
; - Diario marketing : que reflejen
tagline de la marca positiva. dia. o
. . vitalidad,
(Vital, Auténtica y -
Femenina) autenticidad y
' feminidad
A través del
Lograr contenido
Disefiar una guiade  uniformidad de Disefiador S/400 por .
. . Anual e ~ publicado en
estilo. estilo en las gréafico afio. las redes

publicaciones.

sociales.



Brindar clases gratis
online o presencial de
entrenamiento
personalizado, planes
de alimentacion o
asesorias de salud
integral.

Exponer las prendas
con sus atributos
ofreciendo una
experiencia de
compra personalizada
las 24 h del dia / 365
dias del afio.
Desarrollar un
efectivo programa de
recomendacion para
nuevas clientas y para
las clientas que
recomiendan la
marca.
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4 veces al / A través de los
Recompensar a afio (por 5/400 por canales de
temporada  Asesores de  temporada o :
las ~ venta online
. del afio y venta fecha .
consumidoras. . (redes sociales
fechas especial. whatsapp)
especiales). y PP
Generar
intencion de
recomendacion o Asesores de S/ 40 por A ,trgves de la
de marca 'y Diario ; pagina web y
venta dia. .
generar redes sociales.
confianza a las
consumidoras.

Generar 4 veces al Gerente A través de un
intencion de ~ v d S/400 por b .
recomendacion  21° (por  genera y de temporada uen servicio

de marca temporada)  marketing. " de post venta.

Quinta recomendacion

Se recomienda mejorar las estrategias de fidelizacion hacia nuestras consumidoras:

- ldentificando las expectativas de la audiencia a través de frecuentes encuestas y

cuestionarios mediante redes sociales.

- Mejorando la interfaz de la pagina web para generar mayor credibilidad.

- Brindando una buena experiencia de compra con responsabilidad ambiental como una

marca eco - friendly, facilitando las transacciones sin que los clientes tengan que
registrarse y proporcionando una buena atencion por redes sociales, WhatsApp, correo
electronico y la web corporativa disponible las 24 h todos los dias de la semana para
sugerencias, dudas o lo que fuera respecto a nuestras prendas.

Ofreciendo beneficios exclusivos (programas de fidelizacion por puntos, descuentos:
de fin de temporada, en su proxima compra y también por recomendar, vales de regalo
por cumpleafios segin importe por campafia y promociones sorpresa).

Realizando encuestas de satisfaccion para evaluar el nivel de contentamiento de las
consumidoras con los productos.

Implementando un programa de puntos dinamico para fidelizar a las consumidoras,

consiste en que por cada sol que gaste la consumidora es 1 punto, al llegar a los 100
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puntos le daremos un vale de descuento de 20 soles para que lo utilice en su siguiente

compra en nuestra tienda online, logrando asi influir significativamente en las ventas.

Tomando en cuenta las recomendaciones se sugiere implementar el siguiente plan de

mejora:
Actividad Objetivo Periodo  Responsable Presupuesto Control
A través de
Identlf_lcar las Fidelizar a las Gerente de S/200 por encuestas y
expectativas de la consumidoras Mensual Marketin mes cuestionarios en
audiencia. ' g ' las redes
sociales.
Mejorar’ Ia_x interfaz Gener_ar_ mayor D!senador de $/600 por A través de la
de la pagina web. credibilidad. Anual interfaces - .
afio. pagina web.
web.
Brindar una buena
experiencia de Fidelizar a las A traves de las
compra consumidoras. transacciones
proporcionando una Crear una Diario Asesores de $/40 vor dia realizadas en
buena atencion las relacién de venta P " WhatsApp, redes
24h todos los dias de  confianza con sociales y pagina
la semana. las clientas. web.
A través de las
Gerente de $/100 transacciones
Ofrecer beneficios ~ Fidelizaralas .~ marketingy por realizadas en
exclusivos. consumidoras. asesores de semana.  \whatsApp, redes
venta. sociales y pagina
web.
Evaluar el
nivel de
Realizar encuestas contentamiento Asesores de S/85 por A través de la
X - de las Mensual plataforma
de satisfaccion. - venta. mes.
consumidoras Surveymonkey.
con los
productos.
4 veces al
Implementar un afio (por
programa de Fidelizaralas temporada Gerente S/400 por A traves _d(_e un
fidelizacion por . N General y de buen servicio de
N consumidoras.  del afloy . temporada
puntos dindmico con fechas marketing. Post venta.

vale de descuento.

especiales).
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APENDICE A. MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Posicionamiento de la marca de ropa deportiva Verclovelt y su influencia en las ventas en
el distrito de San Borja.

Variables Dimensiones Medidas Indicadores Afirmaciones
Recordacion Nivel de - Reconoce laforma Reconoce la forma o
o ) de marca recordacion de nivel o imagen del imagen de la marca

Posicionamiento la marca producto. Verclovelt.

de marca - Distingue los Distingue los atributos
atributos del de ropa deportiva de la

producto. marca Verclovelt.
- Distingue el Diferencia facilmente
producto frente a las prendas de la marca
la competencia. Verclovelt respecto a
otras del mismo estilo.
Asociacion de Imagen - Considera una Considera que la marca
marca asociada del imagen  positiva Verclovelt  proyecta

producto. del producto y de una imagen positiva.
la marca.

Intencién de Nivel de - Entiende que es Entiende el concepto
recomendacion  intencion de adecuado vy eficaz de la marca Veclovelt.

recomendacion

el concepto de
producto y de
marca.
Confia en la
marca.
Recomienda la
marca.

Confia en la marca
Verclovelt.
Recomienda la marca

Verclovelt.

Fidelizacion Forma de -
del fidelizacion
consumidor

Prefiere la marca
frente a la
competencia.
Interesa las
promociones de la
marca.

Prefiere la marca
Verclovelt a diferencia
de las otras marcas
deportivas.

Interesa las
Promociones de la
marca Verclovelt.
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Necesidad Nivel de

necesidad para

Ventas adquirir un

producto

- Siente  necesidad
de comprar el
producto.

- Decide efectuar la
compra.

- Siente
satisfaccion al
momento de usar
las prendas de la
marca.

- Compromiso con
la marca.

- Encuentra todo lo
gue necesita con el
producto.

Siente necesidad de
comprar las prendas de
la marca Verclovelt.
Decide efectuar la
compra de las prendas
de la marca Verclovelt.
Siente satisfaccion al
momento de lucir las
prendas favoritas de la
marca Verclovelt.
Compromiso con la
marca Verclovelt.
Encuentra todo lo que
necesita con la ropa
deportiva de la marca
Verclovelt.

Grado de
riesgo al
adquirir un
producto

Riesgo

- Siente  seguridad
al  adquirir el
producto.
- Confia en los
productos de la
marca.

Siente seguridad al
adquirir las prendas de
la marca Verclovelt.

Confia en las prendas
de la marca Verclovelt.

Nivel de
conocimiento
de los
productos de
la marca

Conocimiento

- Conoce el
producto.
- Entiende el

procedimiento de
compra.

Conoce  bien las
prendas de la marca
Verclovelt.

Entiende el proceso
para hacer la compra
de las prendas de la
marca Verclovelt.

Nivel de
€OoNsenso para
tomar una
decision sobre
un producto

Consenso

- Siente que influye
la opinion de otros
en la decision de
compra.

Siente que influye la
opiniéon de otros al
momento de tomar una
decision para comprar
las prendas de la marca
Verclovelt.
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Posicionamiento de la marca de ropa deportiva Verclovelt y su influencia en las ventas en
el distrito de San Borja.

Problemas Objetivos Hipotesis Variables Dimensiones  Metodologia
General General General - Recordacion  Tipo:
de marca. Aplicada
¢Como influye Determinar El - Asociacion
el cémo influye posicionamient de marca. Nivel:
posicionamient el 0 de la marca - Intencién  de Descriptivo
0 de la marca posicionamient de ropa recomendacion Correlacional
de ropa o de la marca deportiva - Fidelizacién
deportiva de  ropa Verclovelt Posicionamientc  del Enfoque:
Verclovelt en deportiva influye en las de marca consumidor.  Mixto
las ventas en el Verclovelt en ventas en el Disefio:  No
distrito de San las ventas en el distrito de San L
Borja? distrito de San Borja. experimental,
Borja. tranS\_/er_saI,
descriptivo y
Especificos Especificos Especificos - Necesidad correlacional
— . - - Riesgo Poblacion y
¢Como influye Determinar La recordacion - Conocimiento  muyestra:
la recordacion como influye de la marca de - Consenso Mujeres
de la marca_de la recordacion ropa deportiva deportistas
{(/)pa deportiva de la marca_de _Verclovelt Ventas clasificadas
erclovelt en ropa deportiva influye en las como: atletas,
las ventas en el Verclovelt en ventas en el fitness y
distrito de San las ventas en el distrito de San dinamicas /
Borja? distrito de San Borja. en actividad.
Borja.
— - — Técnicas:
¢Como influye Determinar La asociacion Encuesta y
la asociacion  cémo influye de la marca de entrevista
delamarcade la asociacién ropa deportiva
ropa deportiva de la marca de Verclovelt Instrumentos:

Verclovelt en

las ventas en el

distrito de San
Borja?

ropa deportiva
Verclovelt en
las ventas en el
distrito de San
Borja.

influye en las
ventas en el
distrito de San
Borja.

¢Como influye
la intencién de
recomendacion
de la marca de
ropa deportiva
Verclovelt en
las ventas en el

Determinar

como influye
la intencién de
recomendacion
de la marca de
ropa deportiva
Verclovelt en

La intencién de
recomendacion
de la marca de
ropa deportiva
Verclovelt

influye en las
ventas en el

Cuestionario
orientado vy
guia de
entrevista.



distrito de San
Borja?

las ventas en el
distrito de San
Borja.

distrito de San
Borja.

¢Cémo influye
la fidelizacion
del consumidor
de la marca de
ropa deportiva
Verclovelt en
las ventas en el
distrito de San
Borja?

Determinar
como influye
la fidelizacién
del consumidor
de la marca de
ropa deportiva
Verclovelt en
las ventas en el
distrito de San
Borja.

La fidelizacién
del consumidor
de la marca de
ropa deportiva
Verclovelt
influye en las
ventas en el
distrito de San
Borja.
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APENDICE C. INSTRUMENTO

APENDICE N° 01 CUESTIONARIO DE PREGUNTAS

Cuestionario al publico femenino deportivo

92

El proposito de este cuestionario es “Determinar como influye el posicionamiento de la
marca de ropa deportiva Verclovelt en las ventas en el distrito San Borja”. Con la finalidad de
posicionar la marca y mejorar las ventas de la empresa.

Lea cada elemento con atencion y marque la respuesta que mejor describa su opinion.

La escala utilizada es de:

1 = Siempre

2 = Casi siempre
3 = A veces

4 = Casi nunca
5 = Nunca

DATOS:

Edad: _ Del18a?24afios Mujer: _ Atleta

___ De 25a 31 afios ____ Fitness
___ De 32 a40 afios ____Dinémica/ En actividad

____Mayor de 40 afios

Distrito: __ San Borja

VARIABLE 1: POSICIONAMIENTO DE MARCA

DIMENSION 01: RECORDACION DE MARCA ESCALA
2 3 5
01 | ¢Reconoce la forma o imagen de la marca Verclovelt?
02 | ¢Distingue los atributos de la ropa deportiva de la marca Verclovelt?
03 | ¢Diferencia facilmente las prendas de la marca Verclovelt respecto a
otras del mismo estilo?
DIMENSION 02: ASOCIACION DE MARCA ESCALA
2 3 5
04 | (Considera que la marca Verclovelt proyecta una imagen positiva?
DIMENSION 03: INTENCION DE RECOMENDACION ESCALA
2 3 5

05

¢Entiende el concepto de la marca Verclovelt?
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06 | ;Confia en la marca Verclovelt?

07 | ¢(Recomendaria la marca Verclovelt?

DIMENSION 04: FIDELIZACION DEL CONSUMIDOR ESCALA

08 | ¢Prefiere la marca Verclovelt a diferencia de las otras marcas
deportivas?
09 | ¢Le interesa recibir promociones de la marca Verclovelt?

VARIABLE 2: VENTAS

DIMENSION 01: NECESIDAD ESCALA
1 2 3 4 5

10 | ¢Siente la necesidad de comprar las prendas de la marca Verclovelt?

11 | ¢(Con que frecuencia decide comprar las prendas de la marca
Verclovelt?

12 | ¢Siente satisfaccion al momento de lucir sus prendas favoritas de la
marca Verclovelt?

13 | ¢Se siente comprometida con la marca Verclovelt?

14 | ¢Usted encuentra todo lo que necesita con la ropa deportiva de la
marca Verclovelt?
DIMENSION 02: RIESGO ESCALA

15 | ¢Siente seguridad al adquirir las prendas de la marca Verclovelt?

16 | ¢Confia en las prendas de la marca Verclovelt?

DIMENSION 03: CONOCIMIENTO ESCALA

17 | ¢{Conoce bien las prendas de la marca Verclovelt?

18 | ¢Conoce el proceso para hacer la compra de las prendas de la marca
Verclovelt?
DIMENSION 04: CONSENSO ESCALA

19 | ¢Siente que influye la opinion de otros al momento de tomar una
decision para comprar las prendas de la marca Verclovelt?

Observaciones: Suficiente
Aplicabilidad: Aplicable

Apellidos y Nombres del VValidador: Delgadillo Portocarrero, Luis DNI: 06997475
Especialidad del VValidador: Mg. Economista / Negocios Inter. / Adm. Financiera
Fecha: 31 mayo 2023 Firma:
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Cuestionario al publico femenino deportivo

El proposito de este cuestionario es “Determinar coémo influye el posicionamiento de la
marca de ropa deportiva Verclovelt en las ventas en el distrito San Borja”. Con la finalidad de
posicionar la marca y mejorar las ventas de la empresa.

Lea cada elemento con atencion y marque la respuesta que mejor describa su opinion.

La escala utilizada es de:

- 1= Siempre

- 2 =Casi siempre

- 3=Aveces

- 4 = Casi nunca

- 5=Nunca
DATOS:

Edad: _ Del18a?24afios Mujer: _ Atleta

___ De 25a 31 afios ____Fitness
___ De 32 a40 afios ____Dinémica/ En actividad
____Mayor de 40 afios

Distrito: __ San Borja

VARIABLE 1: POSICIONAMIENTO DE MARCA

DIMENSION 01: RECORDACION DE MARCA ESCALA
1123|145

01 | ¢Reconoce la forma o imagen de la marca Verclovelt?

02 | ¢Distingue los atributos de la ropa deportiva de la marca Verclovelt?

03 | ¢Diferencia facilmente las prendas de la marca Verclovelt respecto a otras del
mismo estilo?

DIMENSION 02: ASOCIACION DE MARCA ESCALA
1123|145

04 | ¢Considera que la marca Verclovelt proyecta una imagen positiva?

DIMENSION 03: INTENCION DE RECOMENDACION ESCALA
1123|415

05 | ¢Entiende el concepto de la marca Verclovelt?

06 | ¢Confia en la marca Verclovelt?

07 | ¢Recomendarfa la marca Verclovelt?
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DIMENSION 04: FIDELIZACION DEL CONSUMIDOR ESCALA
213|415
08 | ¢Prefiere la marca Verclovelt a diferencia de las otras marcas deportivas?
09 | ¢Le interesa recibir promociones de la marca Verclovelt?
VARIABLE 2: VENTAS
DIMENSION 01: NECESIDAD ESCALA
21345
10 | ¢Siente la necesidad de comprar las prendas de la marca Verclovelt?
11 | {Con que frecuencia decide comprar las prendas de la marca Verclovelt?
12 | ¢Siente satisfaccion al momento de lucir sus prendas favoritas de la marca
Verclovelt?
13 | ¢{Se siente comprometida con la marca Verclovelt?
14 | ;{Usted encuentra todo lo que necesita con la ropa deportiva de la marca
Verclovelt?
DIMENSION 02: RIESGO ESCALA
213|415
15 | ¢Siente seguridad al adquirir las prendas de la marca Verclovelt?
16 | ¢Confia en las prendas de la marca Verclovelt?
DIMENSION 03: CONOCIMIENTO ESCALA
213|415
17 | ¢Conoce bien las prendas de la marca Verclovelt?
18 | ¢Conoce el proceso para hacer la compra de las prendas de la marca Verclovelt?
DIMENSION 04: CONSENSO ESCALA
213|415
19 | ¢Siente que influye la opinién de otros al momento de tomar una decision para
comprar las prendas de la marca Verclovelt?

Observaciones: Suficiente

Aplic
Apell

abilidad: Aplicable
idos y Nombres del Validador: Carbajal Arroyo, Jorge Luis

Especialidad del Validador: Mg. en Ing. Industrial / Administracién de Operaciones

Fecha: 2 junio 2023

DNI: 08512829
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Cuestionario al publico femenino deportivo

El propésito de este cuestionario es “Determinar como influye el posicionamiento de la
marca de ropa deportiva Verclovelt en las ventas en el distrito San Borja”. Con la finalidad de
posicionar la marca y mejorar las ventas de la empresa.

Lea cada elemento con atencion y marque la respuesta que mejor describa su opinion.

La escala utilizada es de:

- 1= Siempre

- 2 =Casi siempre

- 3=Aveces

- 4 = Casi nunca

- 5=Nunca
DATOS:

Edad: _ Del18a?24afios Mujer: _ Atleta

___ De 25a 31 afios ____ Fitness
___ De 32 a40 afios ____Dinémica/ En actividad &
____Mayor de 40 afios

Distrito: __ San Borja

VARIABLE 1: POSICIONAMIENTO DE MARCA

DIMENSION 01: RECORDACION DE MARCA ESCALA
1 2 3 4 S)

01 | ¢Reconoce la forma o imagen de la marca Verclovelt?

02 | ¢Distingue los atributos de la ropa deportiva de la marca Verclovelt?

03 | ¢Diferencia facilmente las prendas de la marca Verclovelt respecto a
otras del mismo estilo?
DIMENSION 02: ASOCIACION DE MARCA ESCALA

04 | ¢Considera que la marca Verclovelt proyecta una imagen positiva?
DIMENSION 03: INTENCION DE RECOMENDACION ESCALA

05 | ¢Entiende el concepto de la marca Verclovelt?

06 | (Confia en la marca Verclovelt?

07 | ¢Recomendaria la marca Verclovelt?

DIMENSION 04: FIDELIZACION DEL CONSUMIDOR ESCALA
[2[3]4]

=
ol
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08 | ;Prefiere la marca Verclovelt a diferencia de las otras marcas
deportivas?
09 | ¢Le interesa recibir promociones de la marca Verclovelt?

VARIABLE 2: VENTAS

DIMENSION 01: NECESIDAD ESCALA
1 2 3 4 5

10 | ¢Siente la necesidad de comprar las prendas de la marca Verclovelt?

11 | ¢(Con que frecuencia decide comprar las prendas de la marca
Verclovelt?

12 | ¢Siente satisfaccion al momento de lucir sus prendas favoritas de la
marca Verclovelt?

13 | ¢Se siente comprometida con la marca Verclovelt?

14 | ¢Usted encuentra todo lo que necesita con la ropa deportiva de la
marca Verclovelt?
DIMENSION 02: RIESGO ESCALA

15 | ¢Siente seguridad al adquirir las prendas de la marca Verclovelt?

16 | ¢Confia en las prendas de la marca Verclovelt?

DIMENSION 03: CONOCIMIENTO ESCALA

17 | ¢{Conoce bien las prendas de la marca Verclovelt?

18 | ¢Conoce el proceso para hacer la compra de las prendas de la marca
Verclovelt?
DIMENSION 04: CONSENSO ESCALA

19 | ¢Siente que influye la opinion de otros al momento de tomar una
decision para comprar las prendas de la marca Verclovelt?

Observaciones: Suficiente
Aplicabilidad: Aplicable
Apellidos y Nombres del Validador: Panta Monteza, Milagros DNI:16634807
Especialidad del VValidador: Dra. en Planificacion de Proyectos
Fecha: 6 junio 2023
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APENDICE N° 02 ENTREVISTA AL GERENTE GENERAL

Entrevista al Gerente General de la empresa

Apellidos Foto

Nombres

Fecha de la
aplicacién de la
entrevista

La presente entrevista es para conocer su opinion para poder “Determinar como influye el
posicionamiento de la marca de ropa deportiva Verclovelt en las ventas en el distrito de San Borja”
de antemano agradecemos su cortesia en apoyarnos.

Posicionamiento de marca

Dimension 01: Recordacion de marca

1) ¢Cuél es la idea de la marca?

2) ¢Cuadles son los atributos de la ropa deportiva de la marca?

3) ¢En qué se diferencia Verclovelt de otras marcas deportivas del mercado?
4) ¢Desarrollan algun tipo de estrategia para generar recordacion de la marca?

Dimension 02: Asociacién de marca

5) ¢De qué manera trabajan la imagen de marca?
6) ¢Considera que la marca proyecta una imagen positiva?

Dimension 03: Intencion de recomendacion

7) ¢Cudl es el concepto de marca?
8) ¢Cudles son las estrategias que utilizan con la intencién de recomendacion de marca?

Dimension 04: Fidelizacion del consumidor

9) ¢Qué estrategias utilizan para fidelizar a sus consumidoras?

Ventas
Dimension 01: Necesidad

10) ¢Con que frecuencia sus consumidoras compran las prendas de la marca?
11) ¢Qué estrategia utilizan para obtener mas consumidoras comprometidas con la marca?
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Dimensién 02: Riesgo
12) ¢ Qué estrategias emplean para generar confianza en sus clientas?

13) ¢Qué garantia ofrecen al adquirir las prendas para que confien en la marca?

Dimension 03: Conocimiento

14) ¢Cuédl es la presentacion de las prendas?
15) ¢Cuédl es el proceso de compra y formas de pago?
Dimension 04: Consenso
16) ¢Como influye el consenso en sus consumidoras al momento de tomar la decision para

realizar su compra?
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APENDICE N° 03 ENTREVISTA AL GERENTE DE MARKETING

Entrevista al Gerente de Marketing

Apellidos Foto

Nombres

Fecha de la
aplicacién de la
entrevista

La presente entrevista es para conocer su opinion para poder “Determinar como influye el
posicionamiento de la marca de ropa deportiva Verclovelt en las ventas en el distrito de San Borja”
de antemano agradecemos su cortesia en apoyarnos.

Posicionamiento de marca

Dimension 01: Recordacion de marca

1) ¢Cuél es la identidad de la marca?

2) ¢Cuéles son las estrategias y herramientas que utilizan para la exposicién de la ropa
deportiva en la tienda virtual?

3) ¢Qué estrategia de diferenciacion utilizan para posicionar la marca?

4) ;Qué estrategias de marketing emplean para generar recordacién de la marca?

Dimension 02: Asociacién de marca

5) ¢De qué manera determinan la identidad visual de la marca?
6) ¢Considera que la marca proyecta una imagen positiva?

Dimension 03: Intencion de recomendacion

7) ¢Cbmo trabajan el concepto de marca para que sea eficaz y adecuado?

8) ¢Cuadles son las estrategias de marketing que utilizan para generar confianza a sus
consumidoras?

9) ¢Que tipo de programa de recomendaciones o incentivos desarrollan por cada
consumidora que recomiende la marca?

Dimension 04: Fidelizacion del consumidor

10) ¢Qué estrategias de fidelizacion aplican a sus consumidoras?

11) ¢Qué tipo de programa de fidelizacion desarrollan para sus consumidoras?
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Ventas

Dimension 01: Necesidad

12) ¢Cuél es el comportamiento de sus consumidoras?
13) ¢(Como monitorean las métricas de satisfaccion del cliente para tener una guia de su
comportamiento y para crear estrategias efectivas para la empresa?
14) ¢Que estrategia de marketing emplean para obtener consumidoras comprometidas con
la marca?

Dimensién 02: Riesgo
15) ¢ Cudles son las estrategias de difusion de marca que emplean para generar confianza en

sus clientas?

Dimension 03: Conocimiento

16) ¢De qué manera presentan las prendas y sus atributos para sus consumidoras?
17) ¢Como generan algun tipo de relacion con el cliente para formar parte de su ciclo de
consumo regular?

Dimension 04: Consenso

18) ¢Cuadles son los factores que influyen en la decision de compra de sus consumidoras?



102

APENDICE N° 04 ENTREVISTA A CONSUMIDORAS DE LA MARCA

Entrevista a consumidoras de la marca

Apellidos Foto

Nombres

Mujer

Fecha de la
aplicacién de la
entrevista

La presente entrevista es para conocer su opinion para poder “Determinar cémo influye el
posicionamiento de la marca de ropa deportiva Verclovelt en las ventas en el distrito de San Borja”.
Te hemos reconocido como una clienta de la marca, por lo que nos gustaria hacerte algunas
preguntas acerca de tu conocimiento de la marca y preferencia. De antemano agradecemos su
cortesia en apoyarnos.

Posicionamiento de marca

Dimension 01: Recordacion de marca

1) ¢Como conocio la marca Verclovelt?
2) ¢Cuéndo piensa en la marca Verclovelt, en que piensa, en su logo, slogan o en algln
disefio deportivo?
3) ¢Cudles consideras que son los principales atributos que tiene Verclovelt?
4) ¢ Diferencia facilmente las prendas de la marca Verclovelt respecto a otras del mismo
estilo - Por qué?
Dimension 02: Asociacion de marca

5) ¢Considera que la marca proyecta una imagen positiva?

6) ¢Qué siente que la marca representa para usted?

Dimension 03: Intencion de recomendacion

7) ¢Como definiria a la marca Verclovelt?

8) ¢Confia en la marca Verclovelt - Por qué?

9) De acuerdo a su experiencia de consumos Yy a su experiencia con los productos de la
marca, ¢Que tanto recomendaria la marca? ¢Por qué? Siendo:

1. Nunca la recomendaria
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2. No tan recomendada
3. Me es indiferente

4. Recomendada

5. Muy recomendada

Dimension 04: Fidelizacion del consumidor

10) ¢De qué manera se siente fidelizada con la marca?
11) ¢Prefiere la marca Verclovelt y no otra marca del mercado - Por qué?
12) ¢Qué tipo de promociones le gustaria recibir?

Ventas
Dimension 01:; Necesidad

13) ¢Con que frecuencia consume la marca?
14) De acuerdo a su experiencia de consumo con los productos de la marca, ¢ Qué tan
satisfecha se siente con la marca - Por qué?
1. Nada Satisfecha
2. Insatisfecha
3. Indiferente
4. Satisfecha
5. Muy satisfecha
15) ¢ Se siente comprometida con la marca Verclovelt - Por que?

Dimension 02: Riesgo

16) ¢Considera necesario la garantia que ofrece una marca de ropa deportiva para sentir
seguridad al momento de hacer su compra — Por qué?
17) De acuerdo a su experiencia de consumo con los productos de la marca, ;Qué tan
confiable es Verclovelt — Por qué?
1. Nada confiable

Muy poco confiable

Confiable

2

3. A veces confiable
4

5. Muy Confiable
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Dimension 03: Conocimiento

18) ¢ Le gustaria que la ropa deportiva tenga algun tipo de disefio especifico, atributo, y/o
beneficio adicional - Cual seria?
19) ¢ Esta de acuerdo con el proceso de compra? y ;Como le agradaria que sea la entrega

de su pedido?

Dimension 04: Consenso

20) ¢Que factores considera que influyen en la decision de su compra?



