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RESUMEN

Esta investigacion tiene por objeto realizar una estrategia de branding para la creacién de una
nueva marca de ropa masculina en la ciudad de Cuenca que posteriormente servird para
posicionarla en el mercado. En su inicio consta con el diagnostico de la situacion actual de la
empresa y analisis de mercado.

La metodologia es cualitativa y cuantitativa; se realizé entrevistas a administradores de marcas
reconocidas en nuestro medio y encuestas a habitantes masculinos de la zona urbana de la
ciudad de Cuenca entre 20 a 44 afios.

En base a los resultados se pudo observar que la aceptacion de la marca es favorable por lo
tanto es factible su desarrollo, tomando en cuenta las necesidades de los consumidores.
Ademas, en nuestra localidad se desconoce los criterios sobre branding, por lo cual este trabajo

constituye un aporte fundamental en el sector textil para el manejo de marca.

Palabras claves: branding, ropa masculina, marca.
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ABSTRACT

This research seeks to carry out a branding strategy to create a new men's clothing brand in
Cuenca, which will later serve to position the product in the market. First, a diagnosis of the
current situation of the company and a market analysis were made. The methodology was
qualitative and quantitative. Interviews were conducted with administrators of recognized
brands in the city and surveys were carried out on male inhabitants between 20 and 44 years
of age in the urban area of Cuenca. Based on the results, it was observed that the acceptance
of the brand was favorable. Therefore, its development is feasible as the study takes into
account the needs of consumers. In addition, this investigation constitutes a fundamental
contribution for brand management in the textile sector because the criteria on branding are

unknown in the city.

Keywords: branding, men's clothing, brand.

Translated by
Ing. Patl Arpi




INTRODUCCION

Es importante conocer que la industria textil abarca varios sectores para su fabricacion,
contribuyendo al desarrollo de la economia de una sociedad, por lo tanto, es un desafio para
el sector manufacturero posicionarse en un mercado tan amplio.

Muchas personas creen que la funcion de una marca sirve para diferenciar un producto de
otro, pero es mas que eso, pues el branding es un proceso para construir una marca a través de
elementos diferenciadores que dan identidad a la misma, estos pueden ser tangibles o
intangibles, cuyo objetivo es implementar distincion y relevancia para que sea sostenible en
el tiempo. (Manuel, 2019)

Lo mas importante del branding es que abarca una gran cantidad de aspectos tales como
elementos visuales, abstractos y culturales que van a dar identidad para distinguir de otros
productos o servicios de forma que esté asociado como algun sentimiento. (Cicero
comunicacion, s.f.)

Es por esto que hoy en dia, se ha impulsado potencialmente marcas nacionales que ofrecen
sus productos a través de estrategias de branding bien estructuradas y que a simple vista han
conseguido éxito. Asi mismo, estan aquellas que carecen de conocimientos sobre el tema, sin
embargo, poseen un gran potencial que permite que actien empiricamente, mereciendo
también un reconocimiento en el medio.

Para justificar este modelo de Branding y desarrollar su propuesta, se dividio el contenido en
cuatro capitulos. En el primer apartado el lector encontrara una breve introduccion de la
empresa, asi como un estudio de la situacion actual junto con el analisis FODA y PEST. En el
segundo capitulo se hara un reconocimiento de varias marcas que han llegado a tener éxito en
el mercado nacional e internacional, asi mismo una revision bibliografica sobre los elementos

del branding.



En el tercer capitulo se podra observar un estudio de mercado detallado, asi como la
investigacion cualitativa y cuantitativa realizada, con sus respectivos resultados y
conclusiones. Para finalizar, en la cuarta seccion se despliega la propuesta de branding para la

marca de ropa masculina VLZ, asi como acciones estrategias creativas para desarrollarla.



CAPITULO 1
1 Anélisis de la situacion actual de la empresa VLZ en el mercado de ropa masculina
1.1.Descripcion de la empresa

El negocio surgio hace 26 afios con la idea de la Sra. Esthela Ordofiez de Vélez, quien se
ideo distribuir ropa nacional de mujer en el pais. Al ver la acogida de los clientes decidio
importar ropa americana, ya que, en ese momento el publico tenia mayor aceptacion por
marcas de esta procedencia.

Con los afios paso de ser una comerciante, a una importadora de prendas de vestir y en el
afio 2008 se cre6 la micro empresa llamada Veyor Cia. Ltda., la cual estuvo destinada a la
venta al por mayor de ropa casual y deportiva. En ese mismo afio realizo viajes a la China
incursionando en la comercializacion de ropa masculina en nuestro medio, durante este
tiempo tuvo la idea de crear su propia marca y con ayuda de sus hijos Diego y Paul Vélez
Ordofiez la denominaron VLZ. Este nombre hace referencia a una abreviatura del apellido de
la familia “VELEZ”.

En la actualidad, al ver la necesidad de reducir los costos de importacion, se quiere
incursionar con la creacion de una marca cuencana donde se procedera a crear prendas
nacionales inspirados en modelos internacionales que estén a la vanguardia

La marca de ropa VLZ tiene la idea de crear una linea de ropa masculina, esta no es una
marca reconocida en el pais ni tampoco cuenta con publicidad para impulsarla; por esta razén
con el Branding se genera una creacion de marca y una campafia que la impulse
posteriormente.

El Branding es parte fundamental del marketing y se conforma por un conjunto de
atributos que estan ligados entre si por medio de un nombre o simbolo, el cual obtiene un
valor en el pensamiento de la audiencia. Potencia el concepto de “solucion” para los clientes,

mostrando a una determinada compatfiia como la “Unica” capaz de solucionar de forma



efectiva la necesidad presente y futura, ello por medio de una estrategia psicosocial bien
pensada. (Kotler, P., 2012, pag. 243).

Actualmente la empresa ha mantenido una administracién empirica, por lo que no cuenta
con un plan de Branding en el que se pueda apoyar la marca para ganar reconocimiento en el
mercado mediante el posicionamiento que es fundamental en el crecimiento y fortalecimiento

de un negocio.

1.2.Mercado de ropa masculina en Cuenca

Es importante sefialar que la fabricacion de textiles y prendas de vestir forman parte de la
industria manufacturera del pais. En los ultimos 11 afos, este sector ha mantenido una
participacion promedio de entre 1% y 2% en el PIB total, de acuerdo a datos del Banco
Central del Ecuador. En cambio, dentro de la industria, su participacion promedio es de

alrededor del 15,87% con respecto al PIB. (INEC)™.

Grafico 1: Numero de establecimientos comerciales en el Ecuador

Numero de Establecimientos

Pichincha 12.682
Guayas
Tungurahua
Azuay
Imbabura

Manabi

Fuente: INEC

Las empresas dedicadas a la actividad textil en el pais se encuentran ubicadas en Imbabura

con el 45.99% de talleres textiles, seguido de Chimborazo con 15.02%, Azuay con 11.65% de

! Instituto Nacional de Estadistica y Censos



talleres, Carchi 10.83%, Tungurahua 5.15% y demas talleres de alta calidad entre el 1.36% al
0.14% como la provincia de Bolivar. (INEC, 2013)

Se tomé como referencia a dos marcas nacionales y cuencanas para poder guiarnos en este
estudio y ademas la marca de zara ya que maneja el branding de una manera correcta.

1.3. Descripcion del entorno

El sector textil ecuatoriano tiene su historia desde la época de la colonia cuando se usaba
lana de oveja para los obrajes y los tejidos. A inicios del siglo XX aparecio el algodon y fue
en la década de los 50"s cuando este producto se consolido como una de las principales fibras
textiles para el uso de la industria. (PROECUADOR, 2016).

En la actualidad el sector textil ecuatoriano ha desarrollado nuevos productos con diversas
fibras como el poliéster, lana, acrilico, nylon, seda y algodén.

Desde el inicio de esta industria el sector textil ha aportado desarrollo de la economia
ecuatoriana, generando miles de plazas de trabajo tanto directa como indirecta.

La matriz productiva del sector se enfocaba en su mayor parte en la elaboracion de tejido e
hilados, sin embargo, el volumen de produccion ha ido en aumento y con una mayor
diversificacién de los nichos, (PROECUADOR, 2016)

Se estima que los hogares ecuatorianos destinan 2.400 millones de doélares para comprar
productos textiles (hilados y tejidos), segun datos de septiembre de 2017 aportados por
(Vistazo, 2017), y que ademas el aporte a la economia en el 2016 al PIB del pais fue de un
0.84%.

Nuestro pais ha crecido en la confeccion de prendas de vestir, aunque la compleja
situacién que presenta politicamente repercute en los negocios y el sector privado (vistazo,
2016).

El subsector de la ropa masculina ha ido desarrollandose con el pasar de los afios,

innovando sus disefios y creando nuevos productos sin dejar de lado las nuevas tendencias y



las exigencias del mercado nacional e internacional lo que ha impulsado para que este amplie

su oferta.

1.3.1 Anélisis FODA

Se realiza entonces una seleccion de las debilidades, fortalezas, oportunidades y amenazas

que presenta la empresa, todo lo cual sera establecido mediante un FODA:

Tabla 1: Analisis FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES
1. La empresa cuenta con personal 1. La empresa no tiene posicionamiento
preparado para la confeccion de los dentro del mercado, al ser una marca nueva.

productos a comercializar.

2. Los emprendedores poseen amplio
conocimiento sobre el proceso productivo. |2. La empresa necesita actualizar la
tecnologia utilizada en el proceso
3. Se cuenta con garantia para la materia | productivo.

prima necesaria pues se tienen localizados a
varios proveedores. 3. No se dispone de un plan de marketing
4. Se buscan estrategias para incrementar | encaminado a acciones y estrategias con
la demanda, y lograr el posicionamiento de |clientes, proveedores, etc. para el buen

la empresa. funcionamiento de la empresa.




OPORTUNIDADES AMENAZAS

1. Tendencia creciente del consumo de este | 1. La existencia de una fuerte competencia
tipo de prendas por parte de la poblacion en |en el sector en Cuenca.

general.
2. Se encuentran identificados los 2. La disminucion del poder adquisitivo por
principales proveedores de materias primas | la poblacién econémicamente activa, al

los cuales ofreceran ventajas como el incrementarse la crisis y el desempleo.
tiempo, calidad y costos para realizar el
pago de las compras efectuadas.

3. Los consumidores eligen marcas
3. La posicion estratégica del negocio
posicionadas en el mercado.
dentro de una zona de creciente acceso de
4. La incertidumbre politica del pais para

clientes.
los proximos afos.

Elaborado por: Autor

1.3.2 Analisis PEST

Es un analisis del macro entorno estratégico externo en el que se desarrollan las
empresas enfocados en los factores: Politicos, Econémicos, Sociales y Tecnoldgicos; los
mismos que estan fuera del control de la empresa y muchas veces se presentan como
amenazas Y a la vez como oportunidades. Muchos factores macro son especificos de un
pais, region, ciudad o sector, por lo tanto, un analisis PEST tendra que llevarse a cabo
especificamente para la empresa. (Malhotra, N., 2011)

El nimero de macro-factores es practicamente ilimitado, en la practica se debe priorizar

y controlar los factores que influyen en su sector.



e Politico
Dentro de este aspecto se debe tener en cuenta que las politicas impositivas
impuestas por el pais, en cuanto a bonificaciones e impuestos, influyen en la
rentabilidad de la empresa. Por otra parte, la inestabilidad genera incertidumbre en
las importaciones de materias primas para el proceso productivo y el surgimiento
que se puede producir de nuevas leyes relacionadas con el codigo de trabajo que
generan duda en la organizacion.
La Asociacion de Industriales Textiles del Ecuador (AITE) debe informar a los
empresarios nacionales y extranjeros, de los mecanismos legales e institucionales que deben
ser utilizados para las operaciones de comercio exterior, para esto, existen regimenes

especiales que se contemplan en la Ley Orgénica de Aduanas (LOA).

Por otra parte, las nuevas leyes que el estado ecuatoriano ha implementado para erradicar
el contrabando, tratan de beneficiar al sector textil, ya que estas pérdidas superan los 100

millones de dolares cada afio, de acuerdo a estadisticas de la industria textil ecuatoriana.

e Econdmico

La tendencia de la economia ecuatoriana muestra un escenario de mayores
dificultades para el afio 2018, los inconvenientes para cubrir el financiamiento
publico, la falta de inversion privada, han propiciado una situacién en la que es
dificil mantener los niveles de crecimiento. Esta situacion ha llevado a que se dé un
incremento del endeudamiento publico, si bien éste sigue siendo sostenible
comparado con otros paises de la region. En base a la dinamica econdmica actual,

que depende principalmente de la inversion pablica, es fundamental acceder a



fuentes de financiamiento que permitan cubrir las necesidades fiscales y el déficit

(Ministerio Coordinador de Produccion, Empleo y Compettividad, 2013, pag. 67)

La cuarta principal actividad industrial de Azuay, segun es la rama textil, especificamente
la confeccion de prendas de vestir. El sector textil tiene bastante historia en Ecuador, lo que
significa que cuenta con experiencia, segun la Asociacion de Industriales Textiles de
Ecuador, se estima que el 17% de la industria textil se encuentra en la Provincia del Azuay,
esta actividad genera empleo para 1251 personas ocupadas, con una produccion bruta de 19,7
millones de USD.

El sector textil en la actualidad se ve afectado seriamente por la competencia desleal y el
comercio ilicito. Es el caso de los envios de ropa del exterior por Courier, mediante el sistema
denominado “4X4” (paquetes de hasta $400 dolares y hasta 4 kilos), que representan al
menos el 30% de las importaciones totales de prendas de vestir. Entre 2013 y 2017 ingresaron
mas de 350 millones de ddlares en prendas de vestir, sin pagar aranceles, ni IVA, y sin

cumplir la norma de etiquetado textil. (Servicio Nacional de Aduana del Ecuador, 2014).

La subfacturacién de importaciones también es otro obstaculo para el desarrollo de la
industria textil y confeccidn ecuatoriana. Al menos 30% de las telas importadas entre 2015 y
2017 fueron declaradas por debajo de los USD 3 el kilo, mientras que la materia prima
importada por la industria nacional en el mismo periodo se declaré en USD 3,4 el kilo en
promedio. Ademas, alrededor del 22% de las prendas de vestir de punto y 34% del resto de
prendas de vestir fueron declaradas por debajo de USD 2 cada prenda, y mas del 50% de los
textiles de hogar se declararon por debajo de USD 3 cada item.

A estos problemas se suman otras limitaciones para la industria: las importaciones son mas

baratas que la produccion local, concretamente los articulos que provienen de Asia, tanto por



volumen como por su mayor productividad, la rigidez laboral; poca inversion para aumentar
la capacidad de produccién y poco acceso a capital de trabajo; materias primas mas costosas,
pues no se tiene el mismo poder de negociacion que nuestros competidores (Servicio
Nacional de Aduana del Ecuador, 2014)
e Social/Cultural
Cuenca es conocida por su historia, su gente, costumbres y tradiciones y por su arte;
pero, a pesar de ser una de las ciudades mas importantes del Ecuador, poco se ha
estudiado a Cuenca desde la perspectiva del consumo, ¢qué consume el cuencano?
(Pulso Ecuador) nos dice, la marca dominante en nuestra ciudad (y en todo el pais)
es La Favorita, seguida de la aerolinea TAME. En tercer lugar, resalta Zhumir,
bebida alcohodlica. Nuestra ciudad es apegada al consumo de las marcas locales asi
lo manifiesta el analista de mercados y consultor (Mauricio Orbe G), prefiere los
servicios que se originan localmente es el caso de: Mutualista Azuay, El Mercurio y
el Banco del Austro son buenos ejemplos de los gustos y preferencias de los
cuencanos; cada marca en su segmento es la mejor posicionada en la ciudad. La
dinamica generada por el consumo de los hogares y las transferencias de dinero por
parte de los emigrantes - especialmente de las zonas rurales de Cuenca y de todo el
pais, ha cambiado la forma de vida sus familiares cuencanos, ha sido pieza clave en
el desarrollo comercial e industrial de Cuenca.

Después de analizar a la consumidora de moda cuencana, se puede decir que es cada vez
mas exigente, con acceso a herramientas de comunicacion, que conoce Yy se interesa por la
moda, pero que estd sometida a la oferta de productos locales y esto limita su capacidad de
expresion.

El hombre de moda local no busca marcas costosas para sus prendas basicas, sino son
ciertas prendas (puntos focales) como el uso de camisas, pantalones, que definen la
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construccién de su vestuario y que sirven para comunicar el nivel socio econémico. Por lo
general accesorios y calzado destacan en su vestimenta.

Alta incidencia en la utilizacion de las mismas prendas combinadas, se trata de un
consumidor creativo, que, apuesta a jugar para lograr diferentes estilos con las mismas
prendas, en la que se ve reflejada también la gran influencia internacional como inspiracion
para las combinaciones.

Dentro de las preferencias existen ciertas prendas hacia las que hay una inclinacion, entre
ellas se encuentran los pantalones de colores y negro, jean, botas, botines, bufandas de
colores fuertes, pantaldn destefiido, camisas (Lideres, , 2016)

La moda local la dirigen los jovenes, el promedio de edad de la consumidora de moda
local esta entre 16-30 afios, y es este grupo también el que maneja redes sociales,
comunicacion virtual, y estan en constante contacto con la publicidad de medios que afecta su
manera de percibir su entorno, sus relaciones y sus necesidades (Lideres, , 2016).

Los estilos mas utilizados por los consumidores cuencanos, aungue cada una con sus
individualidades personales tienden hacia lo romantico, un poco conservador. También existe
inclinacion hacia lo clasico, con un toque chic, pero manteniendo la elegancia, que no se sale
mucho de lo convencional pero que define un estilo de quien lo lleva.

Una de las particularidades de Cuenca es su clima, se pueden encontrar con diferentes
“estaciones” en un dia, gozando de un fuerte sol de verano por la mafiana y un viento frio de
otofio en la tarde; al no tener estaciones marcadas se crea un ciclo de moda interminable, ya
que las personas no cambian sus prendas de acuerdo a una temporada, si no lo hacen por el
uso y expiracién gue tiene una prenda, es decir que pasa de moda o ya termina su ciclo de
vida util.

La influencia y rapidez de los medios de comunicacién, el facil acceso a prendas
importadas, la gran fluidez de turismo y extranjeros que residen en la ciudad, el alto indice de
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migracion, que inspiran y motivan la moda que sin embargo mantiene caracteristicas,
geograficas, sociales, ideoldgicas, que aportan con criterios que definen la moda local.
Cuenca es una ciudad en la que se ven diferenciados los estratos sociales, ligado al poder

adquisitivo, los productos de moda, mientras mas exclusivos son mas costosos, Yy por esto son
asequibles solo para ciertas élites. Sin embargo, a medida que la moda se masifica, estos
productos y atuendos son reproducidos en materiales y lineas de produccién menos costosas
para poder estar al alcance de mas personas. En conclusion, se puede determinar que el
hombre de moda en Cuenca improvisa y juega con los componentes de su vestuario,
generando uno o varios puntos focales que neutralizan al resto de prendas y que son por lo
general sencillas y sobrias. (CEPAL, 2016).

e Tecnoldgico

La inversion en la planta de produccion de la industria textil ha permito el

crecimiento del sector y mayor capacidad de innovacion y diversificacion que ha

permitido a los empresarios ser competitivos y proyectarse hacia nuevos mercados.

Los avances tecnoldgicos han contribuido a un aumento de la produccion dentro de este
sector. En los Gltimos afios las maquinarias utilizadas para la produccion de prendas de vestir
en general, han permitido que el sector textil se vuelva mas eficiente.

De manera general, los empresarios textiles han invertido en la adquisicion de nueva
maquinaria lo cual ha conllevado a ser méas competitivos frente a una economia globalizada.
Tambien se ha invertido considerablemente en programas de capacitacion para el personal de
produccidn, con el objetivo de aumentar los niveles de eficiencia y productividad. Aunque
cabe destacar que aun las microempresas de este sector aun utilizan maquinas de coser y

herramientas anticuadas para la confeccion de ropa masculina.
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El desarrollo de tecnologias respecto a fibras textiles ha sido significativo, innovando como
es el caso de telas con nanotecnologias, también esta incursionando en la creacion de telas
inteligentes que ofrecen al consumidor mejor calidad de vida y comodidad. Los componentes
de estas telas reduciran las posibilidades de re secamiento de la piel y reduciran las
posibilidades de alergias. Por tal motivo, sin lugar a duda, la tecnologia se ha convertido en
un aliado de la industria textil.

Gracias a los avances tecnologicos y la investigacion ha sido posible desarrollar tejidos
inteligentes, los cuales contienen componentes y tecnologia con determinadas funciones que
han dado un giro radical a la industria textil y de la moda. Estos avances van desde tejidos
que son repelentes al agua o incluso a la suciedad, hasta tejidos con alta tecnologia que son
capaces de cambiar de color con la luz solar o la temperatura. Se hace alusion a los siguientes
ejemplos de este tipo de prendas:

e Tejidos hidrocrémicos, los cuales son capaces de repeler el agua debido a su
composicion, estos tejidos han sido un gran avance y sobre todo muy funcionales
para los dias lluviosos gracias a su capacidad de no absorber el agua, tejidos
capaces de volverse transparentes y asi pueden mostrar la capa anterior de tela con
otro color, lo cual hace parecer que la tela cambia su color.

e Textiles bioactivos, telas que debido a su composicion protegen contra la
radiacion emitida por el sol, lo cual es de gran ayuda para la salud y mucho mas
cdmodo ya que al usar estas prendas no es necesario usar blogueador solar.

e Textiles fotovoltaicos, almacenan la energia solar para posteriormente
transformarla en energia eléctrica. Este tipo de tejidos son utilizados
principalmente para recargar la bateria de los teléfonos moviles, lo cual es un gran

avance en la tecnologia y sin duda son de gran ayuda.
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CAPITULO 2
2 VENTAJAS COMPETITIVAS QUE OFRECE EL BRANDING
2.1.Andlisis de casos de éxito
2.1.1. SiVatex

En nuestra ciudad de Cuenca, conocer el perfil del consumidor dentro de un mercado tan
amplio, es indispensable para el éxito de la empresa, pues sus gustos cada vez son mas
exigentes por lo que nos obligan a actualizarnos y mejorar dia a dia. Con todo esto, descubrir
dicho perfil es una tarea muy dificil, lo dice diario el Tiempo donde caracteriza al cliente
como: tradicional, neo tradicional, contemporaneo, vanguardista y exhibicionista.

Sin embargo, hay que tener en cuenta que hasta el momento no existe una variedad
notable en las tiendas de ropa, obligando a los clientes a visitar a la competencia en busca de
mas opciones, dando como resultado una ambivalencia para ambas partes. Lo ideal para los
consumidores es encontrar colecciones modernas en sus tiendas de ropa preferidas,
actualmente lo hacen a través del acceso facil a internet, los clientes estan abiertos a encontrar
moda actual en sus paginas favoritas.

La falta de branding provoca toda esta situacién, pues esto es la base para la imagen de
una marca y a su vez la herramienta indispensable para alcanzar la fidelidad del cliente.
Igualmente, la falta de Merchandasing que es la técnica comercial especifica para
promocionar un producto, afecta principalmente a locales comerciales, ya que la decoracion y
vitrinas no llaman suficientemente la atencion de los compradores y colocan mensajes
equivocados como los precios en las vitrinas, creando una sobre informacion al cliente,
provocando desinterés.

Al analizar toda esta informacidn, nos pudimos dar cuenta que en la ciudad de Cuenca el
comportamiento de las marcas es variable, ya que existe una escasez en marcas personales y a
su vez estas marcas locales no estan posicionadas en la mente de los compradores. Segun el
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estudio, la marca con mayor recordacion por parte de los consumidores es SiVatex, este local
es una de las principales tiendas que ha logrado posicionarse no solo en la ciudad de Cuenca,
sino en todo el pais.

SiVatex es el claro ejemplo de una marca cuencana que ha utilizado Branding para
posicionarse en la ciudad, ha conseguido una relacion directa con sus clientes y fidelizacion,
ya que ofrece prendas con tendencias actuales a precios accesibles y cuenta con una gran
variedad de prendas y accesorios para todo el publico. También el Merchandasing utilizado
va acorde al segmento que va dirigido, realizando un equilibrio fisico y emocional para el
cliente.

Cabe recalcar que existen marcas extranjeras recordadas por los consumidores, ya que han
partido con una publicidad excelentemente estructurada que se ha mantenido a lo largo de los
afios y han formado parte de la vida de los consumidores. Todo esto es gracias al uso de
herramientas de Branding y Merchadasing, ya que a pesar que los consumidores no hayan
adquirido las marcas que ellos mencionaron, los recuerdan por alguna publicidad que les
impacto.

Hay que tener en cuenta que estas grandes marcas constantemente realizan estudios de
comportamiento y preferencia de compra a nivel mundial, por o mismo son conocidos por
toda la poblacion. Algo interesante de estas empresas es que involucran a personajes
reconocidos, incentivando a mantener una relacion mas cercana con su publico objetivo,
dando como resultado un aumento en las ventas.

En Cuenca estas herramientas son poco utilizadas sobre todo en la industria textil, ya que
se busca vender el producto, mas no la marca; es légico que el miedo nos invade y no nos
arriesgamos a crear nuestras propias marcas, ya que esto implica una fuerte inversion inicial y
hasta el momento la mentalidad de nuestra localidad esta en proceso de aceptacion del
producto local. Cabe recalcar en que, por medio del uso de las herramientas anteriormente
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citadas, estas pueden llevar a largo plazo a un éxito total de la tienda de ropa, al conocer que
Cuenca es una ciudad poco explotada en este &mbito.
2.1.2. Pasa

Al analizar la expansion de las Zonas Pasa, la empresa al buscar una mayor participacion
en el mercado, genera un beneficio mutuo tanto para el cliente como para la empresa, ya que,
por medio de estas, se puede observar el incremento en ventas que se ha logrado alcanzar,
mejorando la imagen del local de cada uno de los clientes y haciendo branding para la
empresa a un costo muy bajo; por lo que es una estrategia de ganar-ganar comprobada.

Desde el punto de vista del cliente, se genera una fidelizacion con él, ya que al ver los
resultados y beneficios que obtiene al poco tiempo de implementada la Zona Pasa en sus
ventas, éste se siente respaldado por la empresa y sabe que detras de ellos existe una marca
que le apoya en su crecimiento, lo cual genera un lazo aun mas estrecho entre cliente y
Pasamaneria S.A.

Pasamaneria S.A, para la implementacion de esta propuesta cuenta a su favor con grandes
ventajas competitivas como es el contar con un sistema de distribucion bien implementado y
reconocido por la cadena de clientes mayoristas, una marca de prestigio con buena aceptacion
y con el conocimiento del mercado por parte de la gente que labora en el departamento de
Mercadeo.

2.1.3. Chevignon

La marca Chevignon fue creada en Paris (Francia) en 1979 por GuyAzoulay. Desde su
origen, se ha caracterizado por disefiar, para hombres y mujeres, prendas inspiradas en la
imagen de los aviadores norteamericanos; hoy se centra en valores heredados de su pasado
como un retorno a su origen. El estilo de Chevignon refleja las tendencias contemporaneas de

la moda jeanswear, sin dejar a un lado el concepto de funcionalidad. De esta manera, ofrece
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productos de moda que perduran a lo largo de las temporadas, y que brindan calidad, confort
y exclusividad.

En su infraestructura tienen 4.000 puntos de venta, de los cuales mas de 3.000 son propios,
con un crecimiento anual de 100 puntos de venta entre la linea de ropa y calzado. La
comercializacion para Venezuela, Costa Rica, Ecuador, Panama, Bolivia, Nicaragua,
Guatemala y México esta a cargo de GCO, empresa que tiene la franquicia para Colombia.
Actualmente, Chevignon Colombia presenta cuatro colecciones al afio.

Cada seis meses el equipo de disefio viaja a la casa matriz en Paris para conocer los
conceptos y las tendencias que enmarcaran los principios mundiales de cada coleccion.

2.1.4. Zaray Mango

Zara y Mango son, actualmente, marcas con una gran apertura y reconocimiento a nivel

mundial. Sin embargo, en Ecuador (Zara desde el 2012, y Mango desde la década de los 90)

han ido creciendo cada vez mas, atrayendo clientes y ganando mercado.

Tabla 2. Caracteristicas de las marcas.

NOMBRE ZARA MANGO

Logo 7N\ MANGO

Blanco con negro (sin

Color Blanco con negro
variaciones)
Ropa de vestir
Ropa para vestir femenina ligada a la
Posicionamiento femenina ligada a la | mujer elegante, Unica,
mujer moderna que sobresale ante las

demas
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Personaje

Ninguna: La marca
destina mayor
inversion en sus
puntos de venta en
lugar de realizar
camparias

publicitarias.

Figuras famosas que
han realizado
campanas para la

marca

Personalidad de

Mujer moderna y

Mujer de mundo,

elegante, preocupada

marca rebelde
de su imagen
Ropa de vestir para Ropa de vestir para
Beneficios
mujer, de precio mujer, para toda
Funcionales
accesible ocasion, comoda
La satisfaccion de
adquirir una prenda de
Beneficios Poder sentirte segura y | marca, que te permita
Emocionales cémoda a la vez sentirte segura de ti

mismay a su vez

elegante

Beneficios de

Pertenezco a la gente

Soy diferente a las

Autoexpresion cool que usa Zara demas
Slogans No tiene No tiene
Elementos de

Varios Jeans

Identidad
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Elementos Negativos
Calidad de la tela Precio
Funcionales

Elementos Negativos | Es responsable de que | Es responsable de que

Emocionales gaste tanto en ropa gaste tanto en ropa

Fuente: Autor

2.2.Branding
2.2.1. Marca

Marca como concepto se define de las siguientes maneras:

“Una marca es un componente intangible pero critico de lo que representa una compaiia.
Un consumidor, por lo general, no tiene una relacién con un producto o servicio, pero puede
tener una relacion con una marca. En parte, una marca es un conjunto de promesas. Implica
confianza, consistencia y un conjunto definido de expectativas.” (Davis, S., 2002)

“Marca” es un término misterioso, que se supone que la gente dentro de los negocios tiene
que saber captar... En muchas ocasiones, “una marca” se define por lo que intente vender al
publico la agencia de disefio o publicidad y para ello se utilizan distintos sistemas. (Grant, J. ,
2004).

La definicidn que se le da a la marca depende mucho de los diferentes temas a enfocarse,
por ejemplo, el concepto de marca en marketing es diferente a como los relacionistas
publicos la definen, como también lo ven los publicistas. Pero lo que si se debe tomar en
cuenta es que Marca es lo que le representa a la empresa y al producto en frente a sus
diferentes publicos, es lo que vende a la organizacion global aglomerando los diferentes

productos o servicios que ofrece.
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A pesar que el departamento de marketing o de comunicacion es el encargado del manejo
de marca, los verdaderos encomendados de ella son todos y cada uno de las personas que
conforman la empresa, un buen servicio al cliente o contestar una llamada amablemente e
incluso un manejo honesto de las finanzas de la empresa, todo esto es lo que expresa la marca
hacia la comunidad y es lo que la comunidad pieza de la marca. (Kramer,B., 2014)

Segun Dauvis, (2002), existen beneficios de un buen manejo de marca, estos son:

e 72 por ciento de los consumidores dice estar dispuesto a pagar 20 por ciento mas
por su marca de eleccion, en relacion con la marca competitiva mas cercana. 50
por ciento de los clientes esta dispuesto a pagar 25 por ciento mas. 40 por ciento de
los clientes podria pagar hasta 30 por ciento mas.

e 25 por ciento de los clientes afirma que el precio no importa si estd comprando una
marca que se ha hecho acreedora a su lealtad.

e Mas del 70 por ciento de los clientes quiere utilizar una marca para orientar su
decision de compra y més del 50 por ciento de las compras responde a la presencia
de una marca.

e Larecomendacion de otras personas influye en casi 30 por ciento de todas las
compras que se realizan hoy en dia, asi que una buena experiencia de un cliente
con su marca puede influir en otra decision de compra.

e Mas del 50 por ciento de los consumidores cree que una marca fuerte permite
introducciones mas exitosas de nuevos productos y estd mas dispuesto a probar un

nuevo producto de su marca preferida por el respaldo implicito de ésta.

El componente que en este tiempo es muy considerado es la Responsabilidad Social
Empresarial, que por medio de colaboraciones con fines sociales las empresas mejoran su

imagen de marca e imagen empresarial por contribuir en algin problema social, dejando a un
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lado sus objetivos de ventas o econdmicos, aportando en tiempo y dinero para diferentes
temas como es el medio ambiente, enfermedades o algin problema que esté en apogeo en ese
momento.

Dos ejemplos muy claros de un admirable manejo de integridad de marca son: S. C. Johnson
& Sons Inc., quienes se posicionaron como una empresa familiar especializada en productos
para el cuidado del hogar, fueron los pioneros en enfocarse a la poblacion que gana menos de
un dolar al dia, adquiriendo la integridad necesaria para conseguir asi, el titulo de la empresa
familiar sostenible de quinta generacion.

La segunda empresa es Timberland, mantiene su integridad empresarial hasta el dia de hoy y
es muy reconocida, teniendo como parte de su empresa el programa “Path of Service”, en el
cual sus empleados participan con voluntariado en comunidades, se convierte en la marca

autentica y diferente a las demas.

2.2.2. Imagen
Toda marca debe tener una imagen que la personalice, como dice el dicho: “la primera

impresion es la que cuenta”, la imagen que proyecta la marca debe llegar totalmente al
cliente, esta debe describirse con caracteristicas, adjetivos, valores, adverbios, todo lo que
representa fisica y sentimentalmente, la imagen es la proyeccion de la marca en la sociedad.
Para obtener una imagen de marca que guste y sobre todo llame la atencion al cliente se debe
tomar en cuenta, no solamente el nombre de la marca, sino los colores, la tipografia, el disefio
grafico, entre otras cosas, para que tenga una coherencia emocional y mantenga su estatus a
lo largo del tiempo.

La marca acompafada de su mensaje visual es creada y pertenece a la empresa, pero la
respuesta a este mensaje visual es de los clientes, puede que los clientes reaccionen de una
manera positiva, negativa, neutra e incluso indiferente, es esta reaccién la que necesita la
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empresa analizar para tomar medidas, y segun eso mantenerse o cambiar el mensaje visual,
que en este caso es la imagen de marca. (Costa, J., 2004)

Las marcas conjunto a su imagen han caido por muchos cambios, uno de ellos es el ritmo
empresarial que poseen, las empresas deben aprender a ser innovadoras, saber donde quieren
estar en un futuro, mantener una imagen de marca que los consumidores quieran y se
identifiquen con ella, porque cuando dan un mensaje erréneo a la comunidad todo esta
perdido; otro factor de inestabilidad de marca es la visibilidad, esto se refiere a que la marca
debe estar en el lugar y momento preciso para darse a conocer 0 para mantenerse en la misma
posicidn de éxito, si la marca decide abrir campo a un lugar donde sus necesidades son otras
y sus costumbres no le dan paso al consumo de este producto o servicio esta perdiendo su
visibilidad.

Otro componente que de suma importancia es el que abarca lo politico y cultural, como
Alvin Toffler? dijo en una entrevista: “Es dificil pensar en términos de lealtad de marca
cuando la cultura y la politica subyacentes cambian tan rapido”, esto es totalmente real,
vivimos en un mundo donde de la noche a la mafiana puede haber un cambio de gobernante
en el pais, donde las comunidades que tienen su propio lenguaje ya saben dos o tres idiomas,
cuando ha desaparecido la masica tradicional y ha sido remplazada por los ultimos géneros
de musica que estan de moda. (Como no mencionar los costos en medios de comunicacion?,
ahora para un plan de medios no se necesita mas de 100 dolares e incluso menos dependiendo
de cudl es el producto o servicio, usando las redes sociales se puede llegar al grupo objetivo
con un mensaje directo y obteniendo feedback, el costo de la publicidad se ha ido reduciendo,

pero su importancia ha crecido notablemente.

2 Alvin Toffler (Nueva York, 3 de octubre de 1928-Los Angeles, 27 de junio de 2016) fue un escritor y futurista o futurélogo
estadounidense, doctorado en Letras, Leyes y Ciencia,
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Todos estos elementos son factores importantes que inciden en la efectividad de las
marcas, tan solo un simple error y los consumidores pierden la confianza y se van, pero por
otro lado si se tiene un manejo correcto acorde a los cambios en la sociedad se podra tener
una imagen de marca respetada por su comunidad, envidiada por su competencia y necesitada
por sus clientes.

La imagen de marca ya no se limita unicamente a desplegar lo que vende o hace, hoy en
dia se enfocan al aprendizaje, a los sentimientos, a la familia, a las nuevas formas de vivir,
sustituyen a lo tradicional con la creatividad. Tener una imagen de marca no significa
simplemente estar en le mente del consumidor de una forma positiva y aumentar en ventas, la
imagen de marca crea nuevas culturas, la necesidad del consumidor es cada vez mas exigente
de manera que las empresas deben crear historias detras de cada producto, las marcas han
demostrado su poder en posicionarse en la mente de las personas, su poder de persuasion es
tan poderoso que sus clientes hacen a la marca parte de su familia, parte de su vida cotidiana,

crea tradiciones y forma parte de nuevas costumbres. (Kotler, P., 2012).

Adjunto a la imagen de marca esta la vision de marca, se puede vincular la vision de
marca con la vision de la empresa; la vision de marca es lo que establece claramente el
proceso de la creacidn de la marca, para que asi se logre cumplir los objetivos de la empresa.
Una vez definida la vision de marca, ésta es la que impulsa y promueve a los mismos
miembros de la empresa a invertir en la marca y también ayuda a definir la vision

corporativa.

2.2.3. Arquitectura de marca
La arquitectura de marca es la parte fundamental de una organizacién al momento de
gestionar una marca, debe contar con caracteristicas especificas, entre ellas que esta sea clara,
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consistente, coherente y facil de comprender, a su vez debe emitir valores que representen
dicha organizacion.

A medida que estas organizaciones crecen, puede llegar a producirse una confusion entre
las personas relacionadas con la marca, ya que la correlacidn entre una marca corporativa y
una sub - marca se hace mas compleja, provocando complicaciones en la gestion de
operaciones y planes de marketing, haciendo invalido el posicionamiento de la marca. (Think

& Sell, 2014).
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CAPITULO 3

3 ESTUDIO DE MERCADO

3.1. Disefio de investigacion

El valor descriptivo de este trabajo es evidente, debido a la intervencion en la realidad
comercial de un campo especifico. Sin embargo, esta investigacion también congrega
acciones de tipo exploratorio. Por ende, se hace necesario el desarrollo de una investigacion
de campo de naturaleza cualitativa mediante la realizacion de entrevistas organizadas con los
distintos representantes de las marcas mas comerciales de la ciudad. De esta forma se
pretende, basicamente, identificar los atributos de construccién de las marcas y asi,
profundizar en las actitudes de sus creadores.

A su vez, el desarrollo de una investigacion de campo de naturaleza cuantitativa mediante la
técnica de encuesta personal realizada, sobre la base de un cuestionario estructurado, a una
muestra representativa de la poblacién. Con el objeto, de identificar las actitudes de los
consumidores sobre los productos, sus percepciones sobre los beneficios que proporciona su
consumo identificados en la investigacion cualitativa previa y sugeridos a partir del marco

conceptual de la tesis

3.1.1. Problemética
La ausencia de una marca local, la falta de identidad que diferencia un producto de otro,
hace que las prendas de ropa masculina se encuentren en desventaja competitiva y comercial
frente a otras marcas importadas en el mercado. El desconocimiento sobre marketing, la falta
de decision de los puntos principales como el producto, plaza, promocion, y precio, la

presencia de un solo canal tradicional de distribucion, hace que los consumidores no
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obtengan sus productos de manera mas rapida y personalizada; en cuanto a la promocion, se

puede aprovechar todos los medios para dar a conocer la marca, sus beneficios.

Las estrategias de comercializacion son manejadas empiricamente por los propietarios, por

lo que impiden que el producto llegue hacia el consumidor, todo esto es producido por una
falta de vision empresarial que da como resultado un limitado crecimiento con serios
resultados negativos para quienes estan liderando la empresa. No se debe olvidar que todo
producto tiene un ciclo de vida del cual debe estar pendiente la alta gerencia a fin de elegir
estrategias, que permitan el mejoramiento del producto existente o el lanzamiento de un

nuevo producto o el relanzamiento de los ya existentes.

Sin distincion, sexo, raza, nacionalidad, situacion econdémica todos queremos adoptar una

imagen de elegancia y que mejor que a través de la empresa de ropa masculina VLZ se pueda

ofrecer al mercado productos de calidad a precios razonables. De ahi la necesidad de
presentar un Branding de marca efectivo, claro y conciso que contenga las principales

estrategias que permitan fortalecer cada uno de los aspectos que componen dicha marca.

Por otro lado, es importante sefialar que la fabricacidn de textiles y prendas de vestir
forman parte de la industria manufacturera del pais. En los ultimos 11 afios, este sector ha
mantenido una participacion promedio de entre 1% y 2% en el PIB total, de acuerdo con
datos del Banco Central del Ecuador. Sin embargo, dentro de esta industria, su participacion

promedio es de alrededor del 15,87% con respecto al PIB. (INEC)
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3.1.2. Objetivos

e Analizar la situacion actual de la empresa VLZ.

e Fundamentar las ventajas competitivas que ofrece el Branding en la creacion de
marcas, a través del analisis de casos exitosos.

e Obtener informacion del posicionamiento y atributos de marca que buscan los
consumidores en la ciudad de Cuenca.

e Crear el Branding de la marca de ropa VLZ basada en la identidad corporativa.

3.1.3. Segmentacion

Las caracteristicas del segmento elegido son:
Segmentacidn Geografica -Personas ubicadas en la Ciudad de Cuenca en el area urbana.
Segmentacién Demogréfica -Sexo: Masculino.

Edad: De 20 a 44 afios (poblacion econémicamente activa)

3.2. Investigacién Cualitativa

La base de la investigacion cualitativa es principalmente la observacion constante,
analizar cada situacion que esté presente en el momento exacto y que esté relacionada con el
comportamiento de las personas, es lo principal de este tipo de investigacion. Y es que las

personas no Somos nimeros exactos. (sinnaps, 2017).

De esta manera, nuestro comportamiento radica en la relacion que tenemos con nuestro
entorno, las experiencias y conocimientos que vivimos dia a dia muchas de las veces salen de
nuestro control, es por esto que es necesario aplicar un método investigativo cualitativo que

recoja especificamente las consecuencias de los comportamientos de los consumidores.



3.2.1. Aplicacion Entrevista a expertos

Se estudid los perfiles de varias empresas y disefiadores quienes poseen identidad de
marca reconocidas en la ciudad de Cuenca, destacando las marcas SiVatex, PASA, Alexandra
Donoso, Silvia Zeas y Daniela Mosquera. Contactamos a las cinco personas elegidas, quienes
aceptaron ayudarnos en el proyecto y se coordinaron fechas para la respectiva entrevista.

Tabla 3: Perfil de los entrevistados

PERFIL DEL ENTREVISTADO

Area de marca, Marketing y redes sociales

SIVATEX Daniela Vazquez — Propietaria

PASA Eduardo Cobo Gerente de ventas

Disefiadora textil e indumentaria —

ALEXANDRA DONOSO |Alexandra Donoso Propietaria.

Disefiadora textil e indumentaria — Docente
de la facultad de disefio en la Universidad

SILVIA ZEAS Silvia Zeas del Azuay — Propietaria.

MANDRIL ESTUDIO Daniela Mosquera Disefiador grafico— Propietaria.

Realizado por: Autor.

3.2.2. Objetivos de la entrevista

e Reconocer la importancia de los elementos del Branding para el posicionamiento
de una marca desde las experiencias locales.

e Conocer el proceso de crecimiento de las marcas locales.

e Conocer las estrategias de marketing de las marcas.

e Obtener informacion precisa para la construccion de esta investigacion.

28



3.2.3. Ficha de la entrevista

FICHA DE ENTREVISTA

v Escuela
™ Administracion

de Empresas .
Entrevista a expertos

1. ¢En que sector de la moda esta incursionando con su marca?

2. ¢Qué posibilidades cree usted que brinda actualmente la industria de la moda en

Cuenca?

3. ¢Cémo ve a su marca en el futuro?

4. ;Cudles han sido los posibles nombres en lo que ha pensado antes de lanzar

publicamente su marca?

5. ¢Como define el estilo de su marca?

6. ¢ Cual es su competencia directa?

7. ¢Cual cree que es el éxito de la competencia?

8. ¢Qué es lo mas importante que debe transmitir una marca de moda y de ropa?

9. ¢Qué conoce acerca del personal Branding?

10. ¢ Qué publicidades de marcas de la industria textil le llaman la atencién?
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3.2.4. Resultados

SIVATEX
Daniela Vazquez.

1. ¢En qué sector de la moda esta incursionando con su marca?

Tenemos una moda Street style es decir urbano, ademas casual, informal y semiformal.
2. ¢Qué posibilidades cree usted que brinda actualmente la industria de la moda en

cuenca?

SiVatex esta consciente del talento cuencano que existe, gracias a esto nosotros hemos creado
algunos eventos en los cuales podemos reconocer el talento de muchas personas y creo que
este talento esta saliendo cada vez mas a la luz, en el momento en que sale este talento
podemos expresarlo en redes sociales en revistas y muchas veces en tv.

Esta situacion esta abriendo puertas a varios disefiadores por lo que estamos creando una
esencia cuencana, una moda diferente, una moda para nosotros y también mezcla esto con la
cultura de la ciudad, especialmente con las cholas cuencanas, creando asi una mezcla de
nuestra esencia con la moda.

Con todo esto estamos haciendo un nuevo estilo de ropa y aprovechando ahora que hay
varios disefiadores, fotografos de moda y sobre todo disefiadores graficos que quieren sacar
nuevos disefios y estan todo el tiempo renovandose, es importante tener en cuenta que en este
ultimo afio ha crecido el area textil dentro de nuestra ciudad.

3. ¢Como ve a su marca en el futuro?

Al momento tenemos a mas de la marca “SiVatex” la marca “Vasugqito”, en la que traemos
ropa que no podemos producir aqui, ya que si la producimos en el pais la materia prima nos

cuesta muchisimo, es por esto que utilizamos otras marcas externas a lo que es SiVatex. Esta
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ropa es traida directamente de otros paises por lo que jugamos con otro estilo un poco mas
formal, entre ellos tenemos: ternos, blusas, camisas, casacas y en ocasiones abrigos.
Nuestro plan a corto plazo es abrir mas sucursales en Ecuador y también expandirnos a nivel
internacional, sobre todo salir a nuestros paises vecinos.
A largo plazo pensamos manejar todo con ecommerce ya gque esto va a ser muy grande,
ademas pensamos en tener una plataforma en cada pais para que la gente pueda probarse la
ropa, ver como le queda cada prenda y con esto pueda familiarizarse un poco mas con la
marca Yy de esa forma se abran las puertas en todo el mundo.

4. ¢Cuédles han sido los posibles nombres en lo que ha pensado antes de lanzar

publicamente su marca?

Fueron varios los nombres que Se pensaron antes de “Si Vatex”, pero en realidad la palabra
Vatex se cred cuando el precursor (abuelo), fundé la empresa llamada “Textiles Vazquez” y
simplemente €l unio y se formd Vatex, por lo que no hubo una lluvia de ideas o algo
estudiado para poner un nombre al principio.

Con todo esto existio un problema, ese nombre lastimosamente no fue registrado a tiempo y
alguien mas lo habia hecho, por lo que hace diez afios aproximadamente se tuvo que cambiar
y hacer un branding de marca. Como no se podia seguir utilizando el nombre “Vatex”, ahi
existié una lluvia de ideas entre las cuales salieron Vatex Fashion, Vatex Textil y entre otras,
pero recalquemos que no se queria perder el nombre Vatex ya que ese nombre era una
esencia familiar e iba de generacion en generacion, asi que se cambi6 al nombre que esta al
momento, “SIVATEX” para que todos los ECUATORIANOS DIGAN SI A LA MODA.

5. ¢Como define el estilo de su marca?

El estilo de la marca Vatex es Street style, es urbana, casual y principalmente conocida por
los jeans ya que esta prenda no puede faltar en un outfit, siempre acompafiado de una

camiseta corta o larga y de una casaca o un abrigo por el frio del Cuenca. Entonces es uno de
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los estilos que hemos marcado en la ciudad principalmente por el clima, por esto en nuestras
fotos mantenemos estos parametros, siendo esto lo que define nuestro estilo

6. ¢Cudl es su competencia directa?

Vatex no tiene una competencia directa en la ciudad de Cuenca, pero con los que si
competimos dentro de Ecuador es con las tiendas de marcas europeas como BERSHKA y
ZARA ubicadas en Guayaquil, ya que muchas personas compran las mismas y vienen a
revender en la ciudad, por lo tanto, la competencia directa en este caso serian aquellos que ya
estan posicionados a nivel mundial

La competencia indirecta son las tiendas que traen ropa importada y también por maletas, es
decir, aquellos que no pagan impuestos, no hacen facturas, ni pagan ningun tipo de logistica.
Se debe conocer que cuando se trae legalmente la ropa con embalajes, bodegas y etiquetas se
ocasionan perdidas, ya que a veces la misma prenda venden mucho mas barato por ser ilegal.

7. ¢Cudl cree que es el éxito de la competencia?

Creo que todos tenemos las mismas oportunidades de ventas en diferentes sectores, los
consumidores tienen diferentes gustos y necesidades por lo que elegiradn una u otra prenda de
vestir ya sea nuestra o de la competencia.

8. ¢Qué es lo mas importante que debe transmitir una marca de moda y de ropa?

Muchas empresas y marcas de ropa son un desgaste total en materia prima, por lo que estan
buscando salvar al planeta eliminando las fundas plasticas. Una buena idea que tienen
algunas empresas es premiar al cliente si regresa la funda reciclable, dandole el 10% de
descuento por utilizar la misma funda en su préxima compra, consiguiendo asi tener impacto

en el mundo de la moda.
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La cultura dentro de la empresa es importante para Vatex, nuestros trabajadores tienen la
confianza de trabajar en nuestra empresa en donde producimos ropa 100% ecuatoriana y
esencialmente la base de la fabrica es con personal cuencano.

9. ¢Qué conoce acerca del personal branding?

En Vatex si existe el personal branding tanto interno y externo. Se intent6 dar un servicio de
personal branding contratando asesores de imagen en todas las tiendas en el afio 2018, pero
fue un fracaso ya que se temia por el costo adicional, un cambio de look, la ropa muy cara,
entre otras, por lo que dejaron de brindar este servicio ya que la gente queria un vendedor
antes que un asesor, es decir no les gustaba el cambio. Estas ideas funcionan en otros lugares,
pero nuestra cultura ain no esta preparada para esto.

Otro punto que esta en auge son los influencers, quienes muestran la nueva ropa, hacen
videos, fotos y etiquetan a Vatex en las redes sociales principalmente Facebook. Estas
personas son las que hacen comentarios reales de los productos y eventos a los que son
invitados, asi el pablico sabe si es bueno o malo, de tal forma que si no suben nada a sus
redes sociales quiere decir que no les gusto el producto o de lo contrario hacen publicidad y
asi la gente puede saber mas de la marca. Los influencers, es decir, gente popular en su
entorno acuden a cada evento que se realiza, lo que llama la atencidn para nuevos y antiguos
clientes, ellos hacen publicidad por activaciones en vivo para que sepan gque esta pasando ahi
indicando descuentos especiales o para promocionar fechas importantes como el dia del
padre, navidad, dia de la madre, etc.

Es importante destacar que al momento ya no se utilizan los viajes o sorteos ya por

comentarios la gente se sentia estafada.
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10. ¢ Qué publicidad de marcas de la industria textil le laman la atencion?

En la actualidad las redes sociales son muy importantes, hacer algo diferente pone como
ejemplo a “Victoria Secret”, ellos en su desfile de modas traen a los mejores artistas para que

canten mientras desfilan sus lineas de ropa es algo que realmente llama la atencion.

PASA
Ing. Eduardo Cobo

1. ¢En qué sector de la moda esté incursionando con su marca?

Pasamaneria desde hace unos 8 afios aproximadamente realiza colecciones de ropa para vestir
a toda una familia, es decir, desde prendas para bebes, nifios, nifias, hombres y mujeres. Su
enfoque se basa en varias épocas del afio dedicando los muestrarios a cada uno de ellos, de tal
forma que en el dia de la madre o del padre, en navidad o dia del nifio siempre habra
promociones basandose en un estudio de mercado. La ropa tiene un estilo similar a las
tendencias colombianas e inclusive la de mercados europeos.

2. ¢Queé posibilidades cree usted que brinda actualmente la industria de la moda en

cuenca?

Actualmente en nuestra ciudad existe poca industria textil que se dedica a la moda, estas son
empresas pequefias que trabajan para terceros. En Guayaquil y Quito si se ha desarrollo un
poco mas este sector industrial.

3. ¢Como ve a su marca en el futuro?

Fortalecer la marca es el patrimonio de una empresa, nuestra empresa ha crecido por esto, por
lo que aseguro que veo con mucho futuro ya que existe mucha preferencia de la gente por la

indumentaria de la marca PASA.
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4. ¢Cuéales han sido los posibles nombres en lo que ha pensado antes de lanzar

publicamente su marca?

Nunca se pensaron varios nombres para la empresa, simplemente a partir de Pasamaneria se
escogieron las cuatro primeras letras que corresponden a PASA y esta marca se ha mantenido
por més de 85 afios en el mercado.

5. ¢Como define el estilo de su marca?

La marca PASA es una marca tradicional que en los ultimos afios ha buscado renovarse con
un mercado objetivo mas joven, se tiene la idea que el rango de edad de quienes visten
nuestra marca es en personas a partir de los 30 afios, sin embargo, llegar al mercado de entre
los jovenes es nuestra meta.

6. ¢Cudl es su competencia directa? Y ¢cudl cree que es el éxito de la competencia?

El entrevistado no nos quiso hablar acerca de su competencia.

7. ¢Qué es lo méas importante que debe transmitir una marca de moda y de ropa?

Al ser una empresa construida verticalmente, el éxito de PASA es la calidad que transmite al

cliente, ya que nosotros compramos el algodon y poliéster en bruto, el hilo de igual manera es
fabricado ya que lo tejen y de esta manera se realiza la confeccion de disefios propios, cortes,
costura y la venta se realiza en 32 locales propios con mas de 800 clientes mayoristas en todo
el pais. El canal de distribucion es el factor principal para el éxito de la marca.

8. ¢Qué conoce acerca del personal branding?

Nuestro entrevistado desconoce de este tema.

9. ¢Qué publicidad de marcas de la industria textil le llaman la atencion?

No enfatizo ninguna publicidad que Ilame su atencién.
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ALEXANDRA DONOSO

1. ¢En qué sector de la moda esta incursionando con su marca?

La marca Alexandra Donoso es personalizada, es decir, cada prenda esta hecha a la medida
de la cliente segun su gusto y necesidad, se realiza el disefio y posterior confeccion.
2. ¢Queé posibilidades cree usted que brinda actualmente la industria de la moda en

cuenca?

A mi parecer el disefio local esta creciendo ampliamente y se valora cada confeccion
realizada.

3. ¢Cbmo ve a su marca en el futuro?

Se aspira mantener la marca en el medio, con el objetivo a largo plazo de expandir este
nombre a nivel nacional con nuevas tendencias.
4. ¢Cuédles han sido los posibles nombres en lo que ha pensado antes de lanzar

publicamente su marca?

Por lo general se juega con las iniciales del nombre de la persona que disefia, en mi caso
simplemente utilicé mi nombre propio.

5. ¢Como define el estilo de su marca?

La marca Alexandra Donoso es una marca clasica que trabaja en el disefio de cada personay
que se basa en la personalidad de la misma, la silueta corporal y caracteristicas esenciales de
los clientes. Cuenta con un target amplio solo para mujeres, desde nifias hasta sefioras
mayores.

6. ¢Cual es su competencia directa?

La entrevistada no resalta ninguna competencia ya expresa que la fidelidad de sus clientes se

ve reflejada segun su trabajo.
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7. ¢Cudl cree que es el éxito de la competencia?

No enuncia nada al respecto.

8. ¢Qué es lo mas importante que debe transmitir una marca de moda y de ropa?

Cada marca debe identificarse con el estilo personal, con la forma de vestir del cliente
sintiendose coémodo con uno mismo.

9. ¢Qué conoce acerca del personal branding?

Alexandra Donoso desconoce acerca del tema.

10. ¢ Qué publicidad de marcas de la industria textil le [laman la atencion?

Las marcas internacionales que llaman mi atencion y de las cuales sigo sus tendencias es de
disefiadores como Marchesa, Carolina Herrera y Oscar de la Renta. A nivel nacional, Nilo

Espinoza y Olga Dumet.

SILVIA ZEAS

1. ¢En qué sector de la moda esta incursionando con su marca?

La marca Silvia Zeas hace linea de tejido mas casual, esta se vincula con el tema artesanal. Se
realizan macanas, se trabaja con comunidades que hacen tejidos a mano y participan en ferias
de estas artesanias.

2. ¢Queé posibilidades cree usted que brinda actualmente la industria de la moda en

cuenca?

Hoy en dia en la ciudad de Cuenca se han abierto amplios caminos para los disefiadores,
tenemos riqueza cultural, variedad de técnicas, oficios y materiales. Estamos cubiertos de
cultura por lo que cada disefiador esta marcando estilos propios, creando de esta forma una

cultura de disefio. Ahora ya se pueden realizar prendas 100% cuencanas, porque se cuenta
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con todos los elementos, desde la materia prima, la produccion y todo aquello que refleje que
dicha prenda es ecuatoriana.

3. ¢Como ve a su marca en el futuro?

Mi idea es exportar mis prendas, esto para que el mundo sepa que Ecuador es un pais que
produce moda y que los disefios no son solo imitar de las marcas reconocidas a nivel
mundial, sino que la cultura es primordial para nuestro pais.

4. ¢Cuales han sido los posibles nombres en lo que ha pensado antes de lanzar

publicamente su marca?

Nunca se cont6 con un listado de nombres, solamente mi nombre “Silvia Zeas” fue la primera
y Unica opcidn.

5. ¢Como define el estilo de su marca?

Lo que destaca en mi marca es la identidad ecuatoriana, ese estilo étnico, folclérico, pero al
mismo tiempo contemporaneo. Lo que se busca es englobar todos los elementos antiguos
adaptados a lo actual.

6. ¢Cudl es su competencia directa?

Mi competencia directa es una marca ubicada en la ciudad de Quito que hace a nivel
industrial, pero destaco que mis disefios se compran por exclusividad que tienen, el toque
propio y las macanas que se realizan tienen el sello que son de Ecuador.

7. ¢Cudl cree que es el éxito de la competencia?

La exclusividad es lo que proporciona el éxito a una marca.

8. ¢Queé es lo méas importante que debe transmitir una marca de moda y de ropa?

Una marca de moda debe tener su estilo propio, esto es lo mas dificil, pero sera lo Gnico que

nos diferencia.
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9. ¢Qué conoce acerca del personal branding?

El branding es el manejo de una marca, dentro de esto en el disefio de indumentaria tratan de
ubicarlo en etiquetas permanentes, en tapetes de presentacion, es decir es la manera en como
nos mostramos a la gente, como ellos nos reconocen ya sea por colores, nuestro estilo, entre

otros.

10. ¢ Qué publicidad de marcas de la industria textil le llaman la atencion?

A nivel nacional existen varias, entre ellas tenemos a Andrea Castro, Alexandra Donoso,
Pablo Ampuero, Etafashion, PASA, entre otros. Y a nivel internacional las que destacan

H&M vy Zara.

MANDRIL

1. ¢En qué sector de la moda esté incursionando con su marca?

Mandril busca incursionar con un estilo urbano, pero este estudio de disefio maneja diferentes
lineas en funcion de lo urbano y étnico o andino, que es lo que nos vuelve Unicos a nivel
mundial ya que para su comercializacion se identifica a Ecuador y a su vez a Sudamérica.

2. ¢Qué posibilidades cree usted que brinda actualmente la industria de la moda en

Cuenca?

Actualmente a mi parecer es complicado emprender dentro del pais, ya que no se cuenta con
el apoyo de un estado. Todo esto esta limitado porque los materiales tales como telas
impermeables u otros insumos no existen en la produccion nacional, por lo tanto, el costo de
la prenda va a ser elevado y la gente prefiere el producto internacional.

3. ¢Como ve a su marca en el futuro?

A mediano plazo se espera posicionar una marca emergente en el sector de la sierra'y

posteriormente se convierta en una marca lider.
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4. ¢Cuéales han sido los posibles nombres en lo que ha pensado antes de lanzar

publicamente su marca?

Desde el inicio el nombre de la marca fue Mandril, esto hace referencia a un animal que por
su cromaética representa imponencia. EI mandril es una de las manadas més grandes dentro
del reino animal y esta marca busca identificarse con ese nombre.

5. ¢Como define el estilo de su marca?

La marca Mandril puede crear una diversidad de estilos, con prendas de vestir generalmente
para gente joven y para nichos de disefiadores que aprecien los disefios al ser el estilo andino
el que destaca. Asimismo, cuentan con lineas basicas para gente que le guste los disefios méas
sobrios.

6. ¢Cual es su competencia directa?

Existe una competencia con una linea similar a la nuestra, esta es Garisima, cuyo personal
estd conformado por disefiadores graficos de la Universidad del Azuay y cuentan con
indumentaria analoga, pero hay que recalcar que ellos ya tienen definidos sus estilos.
Ademas, Shamuna es una marca ubicada en Quito que es otra competencia directa, sucedid
que esta empresa tuvo que bajar sus precios para competir con nosotros.

7. ¢Cudl cree que es el éxito de la competencia?

Principalmente el éxito de la competencia debe enfocarse en mejorar constantemente su
marca, cada uno busca mejorar la calidad y los precios para ser una competencia en el

mercado.

8. ¢Qué es lo méas importante que debe transmitir una marca de moda y de ropa?

Lo més importante que debe transmitir una marca es la filosofia, la conciencia ambiental que

se debe tener presente para que todo sea ecoldgico, con materiales biodegradables, desde sus
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empaques, tarjetas de presentacion y las prendas mismas, como camisetas hechas con
materiales reciclables. De igual manera en la parte de serigrafia, se busca trabajar con tintas
libres de ftalatos.

En general la idea es cuidar el medio ambiente y a sus trabajadores, cabe recalcar que en la
India existe una explotacion infantil y esto debe detenerse.

9. ¢Qué conoce acerca del personal branding?

El branding es el manual de identidad corporativa, esto quiere decir, son todos los elementos
graficos que necesita una marca para que pueda ser conocida, un ejemplo es el logotipo o
slogan debe seguir la cromética de la marca. Todo esto es muy importante aplicar al momento
de la creacion de una marca.

10. ¢ Qué publicidad de marcas de la industria textil le laman la atencion?

La unica que me viene a la mente en este momento es la marca Supreme, que es muy costosa
y solamente tiene dos tiendas oficiales en cada extremo de New York, esto es lo que me

llama la atencion.

3.2.5. Conclusiones de la investigacion cualitativa

1. ¢En qué sector de la moda esté incursionando con su marca?
La mayoria de los entrevistados estan incursionando en lineas urbanas, siendo esto lo que est4
en auge a nivel internacional. Una de ellos se mantiene con un estilo cléasico y formal es por
esto que todos sus disefios son personalizados, segun los gustos y demandas de sus clientas.
Y con todo esto hay que recalcar que prevalece lo cultural a la hora de elaborar prendas de
vestir, ya que todos los productores sienten la necesidad de realizar prendas que nos
caractericen al momento de presentarnos en el exterior, la misma que marca esa diferencia

que todos los disefiadores buscan.
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2. ¢Queé posibilidades cree usted que brinda actualmente la industria de la moda en
Cuenca?
Las posibilidades en cuanto a la moda en el cantén Cuenca suelen ser las mismas que existen
en otros sectores, basta solo con saber potencializar los rasgos del producto, y eso es posible
gracias a la produccién de productos acorde a las necesidades de los consumidores, si bien es
cierto que estos elementos son una forma de generar competitividad, en lo local es importante

destacarse por la formulacién de alternativas para los consumidores.

3. ¢Como ve a su marca en el futuro?
Sin lugar a dudas todas buscan concentrarse en que las producciones sean cada vez mas
aceptadas por sus consumidores, sin embargo, es importante no perder de vista la proyeccién
real de lo que se quiere desarrollar y por lo que se lograria mantener el mercado. Es por esto
que las marcas que se visionan localmente no estan en un segundo plano al respecto de otras
que llegan desde el exterior. Una de las fortalezas es el reconocimiento como locales,
competitivamente, en cuanto al futuro, se busca reconocerse a si mismos como una

alternativa para la moda local, regional y nacional.

4. ¢Cuédles han sido los posibles nombres en lo que ha pensado antes de lanzar
publicamente su marca?
Este momento resulto ser algo interesante, manifestaron todos los entrevistados que los
nombres no tuvieron un estudio previo, simplemente estos fueron inspirados en cada uno de
ellos, ya sea en sus nombres y apellidos, en elementos de la naturaleza propios del pais o
simplemente en actividades que se realizan para la fabricacion de su ropa. En resumen, el
nombre fue Unico, espontaneo y resulto ser adecuado para nuestro mercado.
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5. ¢Como define el estilo de su marca?
El estilo de cada marca es el resultado de la conjugacion de varios elementos, los cuales al
entrelazarse dan como efecto una caracteristica propia de cada producto, por esta razon el
estilo es lo natural, lo espontaneo, es como se define cada uno a si mismo, y, por ende, busca
sentirse identificado o representado en un articulo. Cada una de estas prendas va desde 1o mas
simple y convencional hasta lo mas sofisticado y extravagante, es por eso que la identidad, la

cultura, las voces de los compradores se ve reflejado en cada uno de estos estilos.

6. ¢Cudl es su competencia directa?
La mayor de las competencias es el miedo a intentar algo, mucha gente con buenas ideas
compite siempre con sus miedos, y no son capaces de sobrepasar esas barreras. La mayor
competencia seguimos siendo nosotros mismos, cuando nos exigimos mas calidad, mas
creatividad, reconocer de manera directa esas necesidades de los compradores y plasmarlas

en las telas, en los cortes, en los colores, es ahi donde hay competencia.

7. ¢Cudl cree que es el éxito de la competencia?
El éxito no se mide por la competencia se mide por lo que logramos superar, la competencia
es solo uno de los tantos elementos del éxito. Que la competencia gane espacios es
interesante porque nos exige ubicarnos en un nivel de calidad y de aceptacion que debemos

lograr y sobre todo mantener, eso es lo que definiriamos como éxito.

8. ¢Qué es lo méas importante que debe transmitir una marca de moda y de ropa?
Identidad, sin duda, la moda es un ambiente que todo el tiempo esta en movimiento, es muy
fluctuante a los tiempos, pero si uno se define como productor, generando en los compradores
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identidad, esto te permite reconocimiento, y eso a lo que apuntamos los fabricantes el
reconocimiento en la sociedad, en los medios, en la cultura, no se trata de imponer modas o
tendencias, se trata de lograr ser reconocidos y sobre todo identificados en cada una de

nuestras prendas.

9. ¢Qué conoce acerca del personal Branding?
Tres de los entrevistados respondieron a esta pregunta, se puede afirmar que este tema no es
de conocimiento basico para emprender una marca, pero que es imprescindible para lograr
una implantacion en el mercado. Segun los participantes el branding es casi la biblia del
marketing, es el mayor elemento que sostiene la correcta dindmica de llegar a los
compradores, porque les transmite nuestras ideas de forma clara y precisa y sobre todos los
impulsa a que compren nuestros productos y que visiten nuestras tiendas, es esa llave que
abre las mentes de los ciudadanos dandoles las expectativas que necesitan, y nosotros

estamos ahi para cumplirselas.

10. ¢ Qué publicidades de marcas de la industria textil le [laman la atencion?
El trabajo de muchos disefiadores es interesante, la busqueda constante de ideas y respuestas
es una estrategia de cada uno de ellos para obtener las doctrinas que les facilitaran satisfacer
las necesidades de sus clientes. El trabajo y la estrategia publicitaria de marcas
internacionales reconocidas en todo el mundo como Victoria Secret, ZARA, H&M, Carolina
Herrera y otros disefiadores nacionales e internacionales, fueron destacados por los
entrevistados, sus comerciales estan siempre enfocados en imponer sus tendencias y marcar

la diferencia.
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3.2.6. Cuadro resumen de la investigacion cualitativa

*¢En qué sector de la moda esta incursionando con su marca?

*La mayor parte de los entrevistados se inclinan hacia estilos urbanos, ya que es la tendencia a nivel mundial. Sin
embargo todos ellos incorporan el folklor propio de nuestro pais en cada una de sus prendas, asi como lo clasico
que pide una parte del publico.

*¢Qué posibilidades cree usted que brinda actualmente la industria de la moda en Cuenca?

eEste sector brinda grandes oportunidades a quienes incursionan en la moda, pues nuestra ciudad ha abierto
puertas a muchos disefiadores y empresas que dia a dia han ido creciendo, el vestirse bien es parte de la vida
cotidiana de las personas y ya existe prendas para cada gusto.

*:COmo ve a su marca en el futuro?

eCada uno de ellos busca expandir su mercado tanto a nivel nacional como internacional, incursionando en nuevos
sectores con otro publico especifico.

¢¢Cuales han sido los posibles nombres en lo que ha pensado antes de lanzar publicamente su marca?

eLos nombres utilizados fueron elegidos al azar, no se realizo un estudio de mercado previo. Sin embargo, todos
ellos eligieron una base en general con su nombre personal.

*:Como define el estilo de su marca?

eCada uno de ellos tiene su propio estilo segun las necesidades de su publico, van desde disefios clasicos, unicos y
exclusivos, hasta ropa con un toque cultural. Las empresas grandes buscan imitar tendencias internacionales y sus
colecciones van con las temporadas del afio.

¢¢Cual es su competencia directa?

CUALITATIVA e Al situarse en un mercado tan amplio todos tienen competencia a su alrededor, sin embargo, cada uno de ellos
trata de sobresalir y ofrecer un estilo exclusivo a sus clientes.

¢¢Cual cree que es el éxito de la competencia?

*El exito de la competencia es grande, ya que muchas personas tienen afinidad por algun tipo de marca especifica,
por lo que exige mejorar dia a dia el producto de cada uno de los encuestados.

*¢Qué es lo mas importante que debe transmitir una marca de moda y de ropa?

eExclusividad e identidad, es lo fundamental en cada prenda de vestir que pide el publico, con esto se asegura el
reconocimiento y la fidelidad de los clientes.

*¢Qué conoce acerca del personal Branding?
*El concepto como tal de branding para la mayoria de los encuestados era desconocido, afirmaron que para su
posicionamiento se basaron en estrategias basicas de marketing, mas no en un branding bien estructurado. Por
otra parte, los dos restantes contaban con personal exclusivo para manejar este tema.

*¢Qué publicidades de marcas de la industria textil le laman la atencion?

ePrincipalmente nombraron marcas reconocidas a nivel mundial como: Victoria Secret, ZARA, H&M, Carolina
Herrera, entre otros.
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3.3. Investigacion Cuantitativa

La investigacion cuantitativa busca recopilar datos obtenidos de diferentes fuentes, este
tipo de investigacion implica el uso de herramientas informaticas, estadisticas y matematicas
para obtener resultados precisos. Indiscutiblemente trata de cuantificar el problema y
determinar que generalizacion alcanza al buscar resultados que sean proyectables a una
poblacién mayor. (Robledo, G, 2012)

Para justificar el grupo de estudio seleccionado, nos apoyamos en la investigacion del
Instituto Nacional de Estadisticas (INE) realizada en el afio 2016, quienes observaron el perfil
de un comprador idoneo de ropa, dogmatizando a un hombre joven entre 25 a 45 afios,
urbano y con estudios universitarios. Por otro lado, el estudio FashionlSDigital, realizado por
IPSOS demuestran que un 40% de hombres gastan mas en compras por internet que las
mujeres. La misma empresa realiz6 un estudio para la marca DOCKERS y observaron que el
46% de los hombres que participaron, compran prendas nuevas cada 6 meses, mientras que el

11% lo hacen cada 2 meses.

3.3.1 Muestreo

Muestreo aleatorio simple

El muestreo aleatorio simple es un proceso gue se aplica cuando cada elemento de la
poblacién en estudio tiene la misma probabilidad de ser seleccionada. Esta técnica basica de
muestreo selecciona un grupo especifico de estudio que es la muestra, a partir de un grupo

mas grande que es la poblacion.
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Calculo del Tamafio de la Muestra conociendo el Tamafio de la Poblacion

En donde, N = tamafio de la poblacion Z = nivel de confianza, P = probabilidad de éxito, o
proporcion esperada Q = probabilidad de fracaso D = precision (Error maximo admisible en
términos de proporcion).

. NxZﬂzxpxq
dzx(N—l)+Zaz><pxq

Z = factor probabilistico P; Q = varianza de proporcion
d = error maximo N = poblacion

1 - o =95% nivel de confianza Z=1.96

P=05 Q=1-P; P+Q=1;Q=1-05=05
d =6% =0,06

Tabla 4: Correlacion numérica para recolectar la muestra

712.127
Poblacién Azuay
Poblacion Cuenca 505.585
Poblacién urbana de Cuenca 330.147 (65,30% de PC)
Hombres urbanos de Cuenca 239.497
Edad de hombres y mujeres 257.698
de 20 a 44 afios en el Azuay
Edad de hombres y mujeres 182.966 (Edad Azuay por 71%)
de 20 a 44 afios en Cuenca
Edad
De 20 a 44 arios en Cuenca 119.476 ( Edad cuenca por 65,30%)
casco urbano




Edad

De 20 a 44 afios en cuenca 86.725

Casco urbano hombres

Elaborado por: Autor

Tabla 5: Division de clase social en el Ecuador

CLASE SOCIAL
A | 1.9% 1.648
B | 11.2% 9.713
C+ | 22.8% 19.773
Total 31.134
Fuente: INEC 2010

NxZazxpxq
d*x(N-1)+Zxpxq

n= 31.134 x (1,96)2 x (0,5)(0,5)

(0,06)2 x (31.134 - 1) +(1,96)2 x (0,5)(0,5)

n= 31.134 x 3,8416 x 0,25

0,0036 x 31.133 + 3,8416 x 0,25

n= 29.901

113,0329

n= 264
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3.3.2. Aplicacion encuestas

Se realizd las encuestas a 264 personas, que corresponde a los hombres del casco urbano de
la ciudad de Cuenca, de las clases sociales media, media alta y alta, cuyas edades se
encuentran entre 20 a 44 afos.
Objetivos encuestas

e Determinar los elementos que conllevan a los compradores a adquirir un producto

textil.
e Conocer sobre sus gustos al momento de querer comprar un producto
e Reconocer las motivaciones por las cuales los compradores adquieren los productos

e Identificar cudles son las marcas mas reconocidas por parte de los compradores

Cuestionario definido

1. Edad
e De20a28
e De?29a37
e De38a44

2. Ocupacion
e Estudiante
e Egresado
e Profesional
3. Usted ha comprado ropa de marcas nacionales
e Si

e No (se acaba la encuesta)
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4. Que marcas nacionales ha comprado
e Pasa
o Vatex
e Areldi
e Pinto
e Marathon
5. Que marcas extranjeras conoce
o ZARA
e H&M
e Forever2l
e Pull&Bear
e Lacoste
6. Que factores influyen al momento de elegir una prenda
e Marca
e Calidad
e Disefio
e Precio
e Oftra...
7. Usted utiliza prendas de vestir con disefios alternativos (bordados, accesorios con
imagen cultural, sublimados)
e Si
e No
8. Que es lo que quisiera ver en una nueva marca
e Exclusividad

e Personalizacion



e Otra...
9. Que marca nacional textil ha realizado publicidad que usted recuerde
10. Que marca extranjera textil ha realizado publicidad que usted recuerde
11. Cuél es el rango de precio que estaria dispuesto a pagar por una prenda de vestir

(casacas, camisetas y pantalones)

3.3.3. Andlisis de resultados

Para el analisis de los resultados, éste se desarrollé de manera cuantitativa, debido a que
los datos fueron obtenidos por medio de una encuesta. A través de la estadistica descriptiva,
la cual es la herramienta o procedimiento para clasificar, calcular y analizar informacion
numérica que se obtiene de manera sistémica de acuerdo a Hernandez (2003). Para este
analisis, se utilizo la plataforma de GOOGLE FORMS la cual presento los datos de las

encuestas tabuladas y posterior a ello se realizé el analisis y los graficos.

Grafico 2: Porcentaje de encuestados segun la edad

EDAD

264 respuestas

@ D0=20328
@ 0=20337
Oe 38 3 44

Elaborado por: Google forms
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Tabla 6: Nimero de personas encuestadas segun la edad

Edad N° personas

20a 28 afos | 178

29 a 37 afos | 56

38 a 44 afios | 30

Elaborado por: Autor

El grafico 2 junto con la tabla 6 nos indica que, de un total de 264 encuestados, el 67, 4%
(178 personas) estan en el rango de edad de 20 a 28 afos, siendo este el valor més alto en el
promedio de edad, seguido del rango de 29 a 37 afios, con un 21,2% que representan 56

personas y por Gltimo con un 11,4% (30 personas) de 38 a 44 afios.

Grafico 3: Clasificacién de la ocupacion

QCUPACION

264 respuestas

@ ESTUDIANTE
® EGRESADD
@ PROFESIOMAL

Elaborado por: Google forms



Tabla 7: Namero de personas encuestadas segun la ocupacion

Ocupacion

N° personas

Estudiantes

148

Egresados

74

Profesionales

42

Elaborado por: Autor

La grafica 3 y la tabla 7 nos muestra que, con respecto a la ocupacion de los encuestados,

sobresale la labor de estudiante con 148 del total de los encuestados que representa el 56,1%.

Seguido de la variable profesional con 42 personas (28%) y por ultimo la de egresado con 74

encuestados que corresponde al 15,9%.

Grafico 4: Consulta de consumo de marcas nacionales

USTED HA COMPRADO RCPA DE MARCAS NACICNALES?

264 respuestas

®ii
@ Mo (SEACABA LAENCUESTA)

Elaborado por: Google forms
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Tabla 8: NUmero de personas referentes al consumo de marcas nacionales

Marcas Ne°

Nacionales | personas

Si 184

No 80

Elaborado por: Autor

Segun el grafico 4 y tabla 8, el 69,7% del total de los encuestados, manifiesta haber
comprado ropa de marcas nacionales, mientras que 30,3% refiere no haber comprado ropa de

marcas nacionales, cuyos valores enteros son 184 y 80 respectivamente.

Grafico 5: Consulta de marcas nacionales adquiridas

QUE MARCAS NACIONALES HA COMPRADO?

184 respuestas

84 (45,7 %)

FASA

WATEX

ARELDI 44 (239 %)

PINTO B7 (36,4 %)

MARATHOMN

Elaborado por: Google forms
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La siguiente pregunta de opcion multiple nos refleja a través de la grafica 5 que, de los
184 encuestados que han adquirido marcas nacionales, Marathon es la mas comprada con 133
personas que representa el 72,3% del total, le sigue Vatex, PASA y Pinto con 122, 84y 67
compradores respectivamente. Mientras que la marca Areldi, ha sido la menos comprada, tan

solo 44 encuestados que representa el 23, 9% ha comprado esta marca.

Grafico 6: Conocimiento de marcas extranjeras

QUE MARCAS EXTRANJERAS CONOCE?

184 respuestas

ZARA

HE&
FOREVER21
PLULLEBEAR
LACOSTE

TODAS

1] a0 100 150 200

Elaborado por: Google forms

Esta pregunta de opcidén maltiple responde segun la grafica 6, que la marca extranjera mas
conocida por los encuestados es ZARA gue representa el 85,6% con 160 personas, seguido de
Lacoste con 136, H&M con 135, Pull&Bear 121, mientras que la menos conocida por los
encuestados es la FOREVER 21, del total de los encuestados manifiesta conocer esta marca

extranjera. Y solamente 1 persona es conocedora de todas las marcas.
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Grafico 7: Factores influyentes al elegir una prenda

QUE FACTORES INFLUYEN AL MOMENTO DE ELEGIR UNA PRENDA?

184 respuestas

MARCA 59(31,2 %)
147 (77,8 %)

PRECIOD
Entalle, variedad en calores

Gue sea comodo.

Tallas demasiado peguefia en
hombros ect

Exclusividad

140

Elaborado por: Google forms

Para los encuestados que responden otra pregunta de opcion maultiple, 147 de ellos

insindan que el factor mas influyente al momento de elegir una prenda es sin duda la calidad,

lo que esté representado por un 77,8%, seguido de que para 137 encuestados el disefio es otro

punto importante, con un 72, 5%. El precio es otro factor significativo, pues 116 individuos

respondieron a esto, asi mismo la marca es substancial para 59 hombres. Mientras que apenas

para 1 persona el factor menos influyente serian caracteristicas como el entalle, la
comodidad, exclusividad entre otras, las cuales equivalen a un 0,5% del total de los

encuestados.
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Grafico 8: Consulta de disefios utilizados por los encuestados

USTED UTILIZA PRENDAS DE VESTIR CON DISENCS ALTERNATIVOS
(BORDADOS, ACCESORIOS CON IMAGEN CULTURAL, SUBLIMADOS}

184 respuestas

® s
@ Mo

Elaborado por: Google forms

Tabla 9: Namero de personas en relacion a disefios alternativos

Disefnos N°

alternativos | personas

Si 107

No 77

Elaborado por: Autor

Segun el grafico 8 y la tabla 9, 107 de los encuestados que representa el 57,9% si utilizan
disefios alternativos, mientras que el 42.1% que corresponde a 77 individuos manifiesta no

usar este tipo de disefios.
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Grafico 9: Percepcidon personal de una nueva marca

QUE ES LO QUE QUISIERA YER EN UNA NUEVA MARCA

184 respuestas

® ELCLUSIVIDAD

[ ] PERSOMALIZACION
Calidad y disefio

® Blazers, sacos

@ CALIDAD

@ Calidad, disefin

@ Disefio ariginal

® Comodidad

@ Calidad vy disefip
@ Calidad

@ Disefos sobrios y discretos, sin
estampado ni cosas por el estilo

@ Criginalidad

Elaborado por: Google forms

Tabla 10: Caracteristicas prioritarias ante una nueva marca

Nueva marca No

personas

Exclusividad 96

Personalizacién | 77

Otros 11

Elaborado por: Autor
Los encuestados manifiestan por medio de la grafica 9 que el mayor de los gustos en una
nueva marca seria su exclusividad, esta variable esta representada por el 52,4% con un valor
de 96 del total de los encuestados, mientras que la personalizacion alcanzé un 41,7% de
respuesta que corresponde a 77. Otras variables como comodidad, disefio original entre otras,
poseen poca significancia entre los compradores.
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Grafico 10: Publicidad conocida por los encuestados

QUE MARCA NACIONAL TEXTIL HA REALIZADO PUBLICIDAD QUE
USTED RECUERDE?

184 respuestas

B0
46 (31,7 %)
40
22 (15,2 %)
- 17 (11,7 %)
G, 2 %
B (4,1 %) PN (AR 4 (245(2:8 o) o5 N3] : "
A A R B RN B L e B (i (TR ) (E%T(E?_’Wﬂf‘(ﬁ?? a2y 22 (T B resT T
]
Areldi Koak marathon sports Mo hay Fhd marathon
COMFECCIONE. .. LE] Maratan Mo se Rt

Elaborado por: Google forms

En esta pregunta de opcidn abierta, a través del grafico 10 nos damos cuenta que la marca
mas recordada por su publicidad ha sido RyM con un promedio del 31,7% que corresponde a
46 compradores. Mientras que la marca menos recordada Areldi con 0,7% que concierne

simplemente a uno del total de los encuestados.
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Grafico 11: Precio sugerido a pagar por diferentes prendas

CUAL ES EL RANGO DE PRECIO QUE ESTARIA DISPUESTO A PAGAR
POR UNA PRENDA DE VESTIR?

184 respuestas

B Ce15a25 M De 26336 De37ad47 M DedSass M De 58 en adelante

100

CASACAS CAMISETAS PANTALOMES

Elaborado por: Google forms
La grafica 11 nos indica el rango de precios que los encuestados estarian dispuestos a
pagar por varias prendas. En donde el valor maximo a pagar por una casaca es de $37 a $47,

una camiseta entre $15 a $25 y los pantalones de $26 a $36.
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3.3.4. Conclusiones de la investigacion cuantitativa

La presente investigacion nos permitio analizar la situacion del mercado nacional y las
necesidades de los compradores, la edad que destaca en los encuestados es de hombres entre
20 a 28 afios cuya ocupacion en la mayoria son estudiantes. Se observo que un 69,7% de los
mismos han comprado marcas nacionales entre ellas Marathon, SiVatex, Pasa, Pinto y Areldi
con 133, 122, 84, 67 y 44 votos respectivamente. Las marcas extranjeras también tienen una
buena aceptacion siendo Zara la que destaca seguido de Lacoste y H&M entre las principales.
Los principales factores a elegir en cuanto a la caracteristica de una prenda son calidad,
disefio y precio, hay que recalcar que en esta encuesta los disefios alternativos para la
elaboracion de prendas fueron aceptados por un 57,9% lo que refleja que, si existe una
identidad cultural entre los compradores, siendo asi las caracteristicas para la creacion de una

nueva marca la exclusividad y la personalizacion.

Al indagar en marcas nacionales que causan un impacto en la publicidad nuestro grupo de

estudio, sobresale la marca RM que se encuentra distribuida a nivel nacional.

En cuanto, a los rangos de precios que nuestro publico esta dispuesto a pagar en cuanta a
casacas va desde los $37 a $47, camisetas entre $15 a $25 y pantalones entre $26 a $36, estos
datos son de suma utilidad para completar nuestro estudio y asi poder visionar las

necesidades de nuestro pablico objetivo para conseguir el éxito.
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3.4. Conclusiones del capitulo

La presente investigacion nos permitio visualizar que existe un amplio mercado textil en la
ciudad de Cuenca, tanto los entrevistados como los encuestados no arrojaron datos

importantes que en lo posterior seran de gran ayuda para el branding de la nueva marca VLZ.

Hay que enfatizar que el producto cuencano tiene buena acogida no solo a nivel local, sino
nacional y se plantea en un futuro llegar a un mercado internacional, puesto que los
fabricantes y disefiadores tratan de innovar sus prendas con bocetos culturales, siendo el
objetivo principal de nuestra industria textil alcanzar la exclusividad y dar ese toque

folclorico que nos caracteriza y por el cual seremos reconocidos.

Las ideas son amplias en este estudio nuestros encuestados nos trasmiten las necesidades que
se deben tomar en cuenta al momento de realizar una compra, empezando por la calidad, la
exclusividad y el precio, pues cada uno de ellos necesita sentir una identidad con dicha
prenda, puesto que, en el mercado hay un sin nimero de opciones, pero un branding bien

estructurado hara que llegue al fondo del consumidor y elija el producto adecuado para él.

Con todo esto concluyo que muchas de las empresas y disefiadores exitosos en nuestro
contorno no impactaron en el mercado a través de un estudio de branding bien estructurado,
simplemente aplicaron conocimientos e ideas empiricas que dieron frutos en un futuro
marcado. Es por esto que, sin duda, su experiencia ha logrado otorgarles oportunidades en el

comercio tanto local como nacional y de esto han sacado provecho para ir creciendo.

Teniendo clara esta situacion, el branding es una herramienta primordial para garantizar que
cualquier tipo de comercio sea realizable en un medio determinado, pues al realizar un
estudio de branding bien estructurado nos da la posibilidad de lograr un mayor impacto en un
tiempo concluyente y hacia un publico determinado que posteriormente alcanzara un gran

éxito comercial.
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Asi mismo, para fortalecer nuestra marca VLZ es importante tener estrategias que cumplan
con ello. Primeramente, hay que trazar una estrategia viable buscando una propuesta de valor
de la empresa, a partir de esto se articularan las demas partes y sera la esencia que nos
diferenciara del resto, esto se lograra a traves de la mision y vision de la marca las mismas
que son definidas por nosotros. Posteriormente se delimita el pablico objetivo, con esta
investigacion observamos que, si es factible aplicar el brandeo de esta marca a los hombres
entre 20 a 44 afios del casco urbano de la ciudad de Cuenca, pues con su participacion nos

arrojaron datos importantes para posicionar la marca.

Es importante crear una buena identidad visual, pues esta sera la que represente totalmente a
la empresa y transmitira un sentimiento. Definido todo esto se procedera a la comunicacion,
hay que elegir el medio, el canal y el tono que se desea transmitir. Todo este proceso se

detallara en el capitulo 4.
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CAPITULO 4

4 PROPUESTA DE BRANDING PARA LA MARCA DE ROPAVLZ

4.1. ldentidad conceptual
4.1.1 Nombre

VLZ

4.2. ldentidad grafica

4.2.1 Logotipo

El logotipo que se ha designado para la marca y que sera utilizado en lo sucesivo en sus

diferentes formas y aplicaciones, es el siguiente:

4.2.2. Coloresy simbolos

Colores: Los colores corporativos hacen referencia a la identidad y su caracteristica de
original, a su vez denotan parte esencial de la calidez y de la categoria de servicio, de
acuerdo a las incursiones en el esquema de un espacio competitivo, esto quiere decir;
en sus variaciones en tonalidades los colores representan en esta imagen las

caracteristicas propias de la composicién de nuestra imagen.
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Los colores a usar son la escala cromatica, dado que su variacion se encuentra

concentrado en la mayor parte del relleno de nuestra imagen.

Tipografia

La tipografia es la Strong & Force de la coleccion de Adobe Photoshop
Escala cromatica en Phantone

Modula acroméatica modula colores grises neutros

Simbolo: Es la forma grafica que actia como emblema y cuya visualizacion debe ser

suficiente para el reconocimiento de la marca.
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La reduccién del logo esta limitada. Sus proporciones no deben ser menores a 5.45cm

de ancho por 8.cm de alto, segun las normas de construccion grafica.

4.3. Arquitectura de la marca
Modelo Monolitico
Este modelo nos permite utilizar una Unica marca tanto a nivel corporativo como para
todos los productos que la empresa desarrolla. Esta alternativa, es utilizada por
empresas que han sido muy exitosas con su primer producto y deciden apalancarse

ciento por ciento en la imagen positiva de la marca a la hora de extender su linea.
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4.4. Comunicacion

La comunicacién de una marca permite que el producto sea conocido y reconocido por las
personas, pues es el medio para transmitir ideas y propuestas a un publico objetivo. Su finalidad
es establecer una relacion efectiva e interactiva con el cliente, siendo los consumidores los que
categorizan a la marca, por lo tanto, nos planteamos los siguientes aspectos a tomar en cuenta

para optimizar la comunicacion de la marca segun (Carlos Luer 2013):

1. Definir el papel de la marca dentro del negocio

Se enfoca en definir los puntos clave que permitira generar una lealtad de los clientes y aquellos

factores que contribuyen con el valor que aporta la marca en un mercado competitivo.
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2. Entender el exterior de la marca

En un principio se va a identificar el papel que juega la marca dentro de la empresa,
posteriormente se elige la audiencia a la que queremos llegar. Es importante seleccionar el
target al cual se direcciona el producto que vamos a ofrecer, ya que, esto es esencial para el

éxito y aceptacion de nuestra indumentaria.

3. Propuesta Gnica de valor

Encontrar y ofrecer ese detalle Unico y diferente que nos hard incomparable ante los ojos del
cliente y que a su vez nos mantendra presente en sus mentes. El punto clave es ser capaz de
encontrar las necesidades reales de los compradores, entendiendo la dindmica del mercado con

el que competimos y asi mismo diferenciarnos de los demas.

4. Construir el mensaje preciso

Es dificil llegar a la percepcion individual de un conglomerado, sin embargo, es importante

disefiar y entregar mensajes dirigidos con precision para lograr convencer al pablico.

5. Determinar los medios 6ptimos para transmitir el mensaje

Al tener listo el mensaje que se desea entregar, se elige el vehiculo adecuado para su
transmision y las etapas en las que se realizara. Hoy en dia existen varias opciones que van
desde publicidad y relaciones publicas, hasta una interaccién directa con el cliente mediante
las redes sociales, que es lo que esta en auge. Es importante que este proceso debe ser medido

cada afio para comparar con las estrategias de los afios anteriores.

En los Gltimos afios, los medios de comunicacion han ejercido importancia en la vida

cotidiana de las personas, pues se ha sufrido una metamorfosis que ha permitido que el 46%
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de la poblacién mundial tenga acceso a Internet, el 31% cuentan con alguna red social y el

51% utilice un moévil constantemente.

Todo se resume a una generacion de internet que percibe una nueva conducta
denominada Digital Lifestyle o estilo de vida digital, que es el resultante de la integracién del
internet a canales de comunicacién principalmente a través de maviles, pues actualmente
forma parte de nuestro comportamiento, tanto en la forma que nos relacionamos y actuamos

en nuestro entorno.

En esta era de conectividad las marcas para mantenerse dentro del mercado deben
transmitir una identidad especifica basada en emociones y sentimientos que crean la conexién
directa con el consumidor, quedando en un segundo plano la propia materialidad del
producto. De la misma manera deben responder a ese Digital Lifestyle para posicionarse y
consolidarse en el mercado digital que abarca alrededor de 660 millones de usuarios que dia a

dia los siguen.

Dando como resultado una transformacion en la comunicacion tradicional, que va de
una manera unidireccional como sucedia al publicitar mediante television o radio, a una
comunicacion bidireccional o peer to peer, que es aquella en que lo consumidores van a
interactuar con otros clientes, asi como lo menciona (Aaker, 2009) las comunicaciones de
marca, que antes eran controladas por las empresas, ahora estan pasando a ser controladas

gradualmente por los consumidores.
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4.5. PROPUESTA DE PLAN DE BRANGING

4.5.1 MARCA

e Nombre: VLZ

e Concepto: hombres que buscan vestir a la moda y diferenciarse de los demas,

dispuestos a utilizar disefios exclusivos y en tendencia, conservando aspectos como la

calidad, el precio y la nacionalidad.
e Beneficio: utilizar prendas de vestir modernas.
4.5.2 MISION

Ser la marca lider en la categoria de ropa masculina urbana de la ciudad de Cuenca.

4.5.3 VISION

Brindar a los clientes la oportunidad de mantener el estilo de prendas extranjeras con

una marca nacional.

Para realizar esta propuesta nos hemos planteado algunos objetivos, asi como acciones
estratégicas que llevaran a cabo el estudio. El tiempo planteado para realizar lo propuesto es
de un afio aproximadamente, se prevé que se obtendra la captacion del 10% de participacion
del mercado y se lograra un crecimiento constante de al menos 5 puntos porcentuales afio a

afio.

4.5.4 OBJETIVOS:

Es fundamental plantearse objetivos a corto y largo plazo, ya que, son los indicadores del

éxito y progreso de la marca, entre ellos tenemos:
Corto plazo
e Impactar con nuestra marca a nivel local

e Conocer aspectos de nuestro publico objetivo
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e Satisfacer al cliente para obtener fidelizacion
e Participar en eventos donde se difunda la marca
e Obtener un nimero determinado de clientes en un tiempo especifico

e Utilizar los medios mas eficientes para la comunicacion de la marca.

Largo plazo
e Conseguir firmeza del cliente por la calidad de nuestro producto
e Alcanzar reconocimiento a nivel nacional
e Lograr que la marca esté en el pensamiento inicial del consumidor
e Llegar a ser una fuerte competencia con las empresas grandes ya establecidas
e Llevar un registro semestral para medir el incremento de las ventas
e Desarrollar e implementar indicadores que nos permita generar un seguimiento a la
efectividad del plan de comunicacién

e Otorgar beneficios a clientes fieles

455 ESTRATEGIAS:

Es importante partir con la realizacion de un autodiagndstico de la empresa y conocer
aspectos que seran fundamentales para la distincion de la marca, asi como buscar su

aceptacion en el mercado, planteando las siguientes estrategias:
1. Propuesta de valor efectiva

Responde a varias preguntas claves:
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¢A quién esta dirigido?
El pablico objetivo al cual se dirigira la marca de ropa VLZ, es a hombres de 20 a 44 afios de

edad del &rea urbana de la ciudad de Cuenca, cuyo estrato social sea alto, medio alto y medio

que deseen vestir a la moda.

¢Qué problema se busca resolver?

Esta nueva marca busca llenar las necesidades de los consumidores de ropa masculina,

ofreciendo prendas de calidad, modernas y a un precio asequible para quienes compren.

¢Qué metodologia se utilizara?

Es importante potencializar todos los elementos que tengamos a nuestro favor para publicitar
nuestra marca, es por esto que a través de las siguientes estrategias conseguiremos nuestro

objetivo:

e Facebook: Facebook Ads, el objetivo serd de 1.000 visitas al mes, es decir aquellos
que den click en nuestra pagina.

e Instagram: conseguir mas de 20.000 seguidores en un afio y lograr una interaccion
directa a través de likes y post compartidos.

e Influencers: alcanzar mas de 5 mil me gusta y alrededor de 100 comentarios positivos
por publicacion.

e Activaciones: captar posibles clientes.

e Pauta en radio: causar impacto en los oyentes.

e Banners: alcanzar el nimero maximo de visualizaciones de la publicidad ubicada en

sitios especificos de la ciudad.
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2. Posicionamiento

Cada marca busca posicionar a su producto dentro del mercado y a su vez aumentar la
comercializacion, es por esto que es importante conocer la competencia, oportunidades y

amenazas que tiene nuestra marca.

1. Competencia

De esta forma la marca de ropa VLZ tiene como competencia directa a Si Vatex, entre otras

pequefias empresas que estan empezando a escucharse en la ciudad de Cuenca.

2. Oportunidades

Una de las oportunidades mas significativas que se tiene para hacer viable el lanzamiento de
la marca VLZ es que, el mercado de la ropa es amplio y existe una alta demanda por parte de
los consumidores, ya que hoy en dia buscan vestir a la moda y principalmente dan valor a la

ropa nacional fabricada por empresas locales.

3. Amenazas

Nuestro competidor directo tiene afios de experiencia y ya se ha posicionado en el mercado
local, obteniendo buena aceptacién. Esta empresa realiza camparias de marketing masivas

que ha captado gran atencion y aceptacion del publico.

Otra amenaza a futuro es que aumenten los costos de produccion, luego de haber ya

estandarizado precios en los productos, lo cual volveria inestable al producto.

3. ldentidad digital

Tras haber realizado un diagnéstico de mercado podemos afirmar que en este momento
todas las marcas buscan llegar a los consumidores a través de un medio virtual, VLZ se

enfoca en el uso de las redes sociales. A partir de este nuevo concepto de comunicacion
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denominado digital Lifestyle, vamos a llegar al puablico objetivo en estudio de la siguiente

manera:

Presencia on-line

4. Objetivo:

El objetivo principal de esta tactica es llegar a un puablico masivo, con el fin de generar

empatia con los usuarios y humanizar la marca.
5. Estrategia:

La estrategia es crear perfiles tanto en Facebook como Instagram, que son las redes sociales
mas utilizadas en esta época, las cuales seran administradas por expertos en community

manager buscando atraer a clientes potenciales.

6. Tacticas:

o Mantener una comunicacion directa con el cliente, respondiendo mensajes que
solventen sus dudas, asi como hacer participes e interactuar directamente a
través de promociones que se realicen continuamente.

o Tener en cuenta la opinion de los consumidores, realizando encuestas que nos
permitan conocer la aceptacién de la marca.

o Promover valores que beneficien a la sociedad en conjunto.

o Se utilizara estrategias de GOOGLE Ads y Facebook Ads en base a la
busqueda de palabras similares de la categoria ropa-marca, lo que permitira
dar a conocer rapidamente el nombre de la marca.

o Con una base de datos de correos electrénicos de clientes potenciales se

enviara correos masivos con una comunicacion sutil pero efectiva.
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Otros

Por altimo, se participara en ferias y eventos reconocidos en la ciudad en varias épocas del
afio, que incentivan al emprendimiento cuencano. Esto nos ayudara a que la ciudad nos

empiece a reconocer como una marca sublime.

4.6 INDICADORES DE MEDICION DE LA GESTION Y EFICACIA DEL

BRANDING

Los KPI o indicadores de gestion en marketing son elementos esenciales para el
branding y la evaluacion del mismo. Estos indicadores de management o KIP'S de gestion se

dividen en 3 tipos de normas para evaluar el desempefio de la empresa.

1. KPI'S de Efectividad
En general son aquellos que miden el desempefio de las ventas y la tendencia de las
mismas, algunos de los criterios utilizados son: ventas totales, ventas por linea de
producto, ventas por zona geografica, venta por vendedor o intermediario, venta por
tamafo de pedido, entre otras. Ademas, es importante tomar en cuenta los criterios de
satisfaccion de los clientes, pues la cantidad comprada, nimero de quejas y reclamos,
grado de lealtad a la marca o indices de repeticion de compra, determinan la
aceptacion de la marca y su producto.

2. KIP’S de Eficiencia
Estrictamente estan relacionados con los costos de lo descrito anteriormente, ya sea,
costos totales, costos por vendedor o por tipo de cliente, costo por tamario de pedido,

etc, es decir el costo de cada venta realizada.
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3. KIP’S de Efectividad-Eficiencia

En este punto se combina el desempefio de la venta con el desempefio del costo, su
finalidad es obtener indicadores que se relacionan con las utilidades de la empresa, esto
abarca la relacion ingresos menos gastos y establecen la efectividad del negocio. Estas
utilidades pueden ser: totales, por producto, por vendedor, por tipo de cliente, por tamafio de

pedido, por territorio de venta, por zona geogréfica, etc.
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CONCLUSIONES GENERALES

El branding es un ejercicio sumamente necesario para las empresas, ya que, proporciona y
garantiza que actle como una herramienta Util para el ingreso de un producto hacia un

mercado muy competitivo.

Por otro lado, el proceso de elaboracion de branding consta de un sin nimero de
caracteristicas, entre las mas importantes, empezar por tener valores propios de la empresa
los mismo que seran transmitidos a los compradores y a su vez, determinar cuéles son las
expectativas de la organizacion para comunicar con su marca, es decir, se busca comunicar
valores diferenciales para de esta manera obtener una captacion importante entre los
interesados. Se pretende que entre los compradores exista una necesidad de obtener esta
marca para posteriormente recordarlo de la mejor manera y conseguir la fidelizacion del

cliente.

El consumidor de hoy en dia no elige un producto simplemente porque le proporciona un uso
especifico, sino cada uno de ellos necesita sentir una conexién con la marca, es decir, no solo
utilizar una prenda por el disefio o para la ocasion, sino porque esta le transmite una identidad
especifica que cumpla con todas sus expectativas. Es por esto que el comprador no es
sencillamente un objeto, sino es aquel individuo a quien se debe llegar hasta sus sentimientos
y emociones, es alguien que busca conseguir esas caracteristicas al elegir una marca

especifica.

Habitualmente todos los productos generan lo mismo, pero la esencia del mismo es lo que lo
diferencia de los demas, pues la comunicacion que transmite la marca abarca caracteristicas
especificas como el logo, color, tipografia, packing, entre otros, que son aquellos elementos

que el cliente percibe y quedaran impregnados en su memoria para siempre.
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Para finalizar, mediante la investigacion realizada se pudo determinar las caracteristicas que
le dan valor a cada marca en estudio, es por esta razon que resaltamos lo siguiente. El
mercado local en la ciudad de Cuenca tiene buena aceptacion por los consumidores, pues nos
demuestran que el branding que realiza cada empresa si funciona y a su vez deja una huella
en el comprador. Tomando en cuenta esto, sefialamos que fabricar ropa en Cuenca si es
factible, ya que, al momento los compradores admiten vestirse de una manera no tan
convencional, es decir, ya existe esa identidad cultural que quiere ser transmitida no solo a
nivel nacional sino internacional. Ademas, la poblacion si valora el trabajo y la inversion
realizada, por lo que en un futuro nos podemos arriesgar a incursionar en varias lineas de
ropa, ya sea casual, formal y deportiva, siempre y cuando se reconozcan los atributos propios

al mercado al cual pertenece el producto.

De esta manera, es importante conocer las necesidades de segmentos de clientes especificos,
VLZ en un futuro visualiza comercializar productos de linea casual, la linea formal y la linea
deportiva, cada una de ellas con la particularidad en respuesta a las necesidades especificas

de nuestros compradores.

Ademas, hay que tener en cuenta la dimension de la jerarquia de nuestra marca que nos
permitird crear de manera logica, las estrategias de marketing haciendo que estas sean
considerablemente mas eficientes, asi como el desarrollo de una conciencia en el cliente acerca
de las ofertas y facilitando la venta cruzada, desarrollando una optima comprension por parte
de los clientes en cuanto al reconocimiento de nuestra propuesta de valor unicas. Con el fin de

que nuestros clientes pasen de una sub marca a otra.
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RECOMENDACIONES

Es transcendental investigar y aplicar un buen branding para que de esta forma los
negocios y empresas den a conocer su marca y aprovechen los medios disponibles a
través del internet, especialmente por las redes sociales.

Se debe reconocer el esfuerzo que cualquier marca cuencana realiza al lanzar y
posesionar su producto en el medio, ya que de esta forma se incentiva a muchos
emprendedores a continuar con nuevas ideas y mercados.

Beneficiarse de facilidades para obtener materia prima y realizar prendas de vestir de
buena calidad y cuyos precios sean accesibles al publico.

Promover un control mas estricto con los negocios a nivel local que venden ropa, con

el fin de evitar el contrabando que dafia el comercio nacional.
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Doctora Maria Elena Ramirez Aguilar, Secretaria de la Facultad de Ciencias de la Administracién
de fa Universidad del Azuay

CERTIFICA:

Que, el Consejo de Facultad en sesion de! 13 de febrero de 2019, conocié y aprobé la solicitud
para realizacion del trabajo de titulacion, presentada por:

Estudiante: Diego Renato Vélez Jaramillo (codigo 62620)

Tema: “Branding para posicionar fa marca de ropa masculina VLZ"
Previo a la obtencion del titulo de Ingeniero Comercial

Director: Ing. Maria Elena Castro Rivera

Tribunal: Ing. Marco Rios Ponce y Econ. Pall Vanegas Manzano

Plazo de presentacion del trabajo de titulacion: Se fij6 como plazo para la entrega del trabajo de
titulacion, conforme a la Disposicion Tercera del Reglamento de Régimen Académico, un periodo
académico contado desde la fecha de aprobacion del disefio del trabajo, esto es hasta el 13 de agosto de
2019, debiendo el Director presentar a la Junta Académica, dos informes -uno cada dos meses- sobre los
avances del trabajo de fitulacion.

E INFORMA:

Que, en aplicacion de la Disposicion General Cuarta del Reglamento de Régimen Académico
vigente, en caso de que la estudiante no culmine y apruebe el trabajo de titulacion luego de dos
periodos académicos contados a partir de su fecha de culminacion de estudios, debera realizar la
actualizacion de conocimientos previa a su titulacion.

Cuenca, 15 de febrero de 2019

/
774
Dra. MdriaEtena Ramirez Aguilar

Secretaria de la Facultad de
Ciencias de la Administracién

UNIVERSIDAD
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CONVOCATORIA

Por disposicién de la Junta Académica de la escuela de Administracién de Empresas, se
convoca a los Miembros del Tribunal Examinador, a la sustentacion del Protocolo del
Trabajo de Titulacién: Branding para posicionar la marca de ropa masculina VLZ,
presentado por el estudiante Diego Renato Vélez Jaramillo con cédigo 62620, previa a

la obtencién del titulo de Ingeniero Comercial, para el dia, Miércoles, 12 de diciembre
de 2018 a las 17h00.

Tomar en cuenta que posterior a la sustentacion del Disefio del Trabajo de Titulacion,
por ningiin concepto se puede realizar modificaciones ni cambios en los documentos;
iinicamente, en caso de disefio_aprobado con modificacidn, el Director adjuntard al
esquema un oficio indicando que se procede con los cambios sugeridos.

Cuenca, 04 de diciembre de 2018

e

//
Dra. Mané;il'ena Ramirez Aguilar
Secretaria de la Facultad

Ing. Maria Esthela Saquicela Aguilar ,~
Ing. Marco Rios Ponce

Econ. Pall Vanegas Manzano
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UNIVERSIDAD
DEL AZUAY

ACTA
SUSTENTACION DE PROTOCOLO/DENUNCIA DEL TRABAJO DE TITULACION

Fecha de sustentacién: Miércoles, 12 de diciembre de 2018 a las 17h00

Nombre del estudiante: Diego Renato Vélez Jaramillo
Cédigo: 62620

Director sugerido: Ing. Maria Esthela Saquicela Aguilar
Codirector {opcional):
Tribunal: Ing. Marco Rios Ponce y Econ. Paul Vanegas Manzano

Titulo propuesto: Branding para posicionar Ia marca de ropa masculina VLZ
Aceptado sin modificaciones:

Nowuhwn e

8. Aceptado con las siguientes modificaciones:

_(ﬁ

9. No aceptado
10. Justificacion:

f;/?fif-’f(/#/ A

Maria Elena Ramirez Bguilas
f“"'.-'_.-.ﬂ_'__'.“_—h;“""‘-u
I

Secretaria de la Facultad




UNIVERSIDAD
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RUBRICA PARA LA EVALUACION DEL PROTOCOLO DE TRABAIO DE TITULACION

(Tribunal)

1. Nombre del estudiante: Diego Renato Vélez Jaramillo
2. Cddigo: 62620
3. Director sugerido: Ing. Maria Esthela Saquicela Aguilar
4. Codirector (opcional):
5. Thtulo propuesto: Branding para posicionar la marca de ropa masculina VLZ
B. Revisores tribunal: Ing. Marco Rios Ponce y Econ. Paul Vanegas Manzano
7. Recomendaciones generales de la revision:
Cumple No cumple
Problemdtica y/o pregunta de investigacién —
1. ¢Presenta una descripcidn precisay clara? -~
2. ¢Tiene relevancia profesional y social? -
Objetivo general el
3. éConcuerda con el problema formulado? ~
4. ¢5e encuentra redactado en tiempo verbal infinitive? ~
Objetivos especificos o
5. éPermiten cumplir con el objetivo general? -~
6. ¢éSon comprobables cualitativa o cuantitativamente? -~
Metodologfa ~
7. ¢Se encuentran disponibles los datos y materiales mencionados? "
8. ¢las actividades se presentan siguiendo una secuencia légica? -
9. ¢las actividades permitirdn la consecucién de los objetivos especificos -
planteados?
10. ¢las técnicas planteadas estdn de acuerdo con el tipo de investigacidn? -
Resultados esperados et
11.450n relevantes para resolver o contribuir con el problema formulada? -
12. ¢Concuerdan con los objetivos especificos? ' o~
13.¢5e detalla la forma de presentacion de los resultados? o
14. ¢ Los resultados esperados son consecuencia, en todos los casos, de las —

actividades mencionadas?

quicela Aguilar Ing. i

Econ. Pall Vanegas Manzano




MOMBRES Y APELLIDOS COMPLETOS:

CODIGO DEL ESTUDIANTE:
CEDULA DE IDENTIDAD:
TIPO DE SANGRE:

ETNIA:

PAIS DE NACIONALIDAD:
PAIS DE RESIDENCIA;
PROVINCIA DE RESIDENCIA:
CANTON DE RESIDENCIA:
DIRECCION

CALLE PRINCIPAL:

CALLE SECUNDARIA:
NUMERO DE VIVIENDA:
PARROQUIA:

TELEFONO

FlO:

CELULAR:

CORREO ELECTRONICO:
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w | EBscuela Oficio: Revisién Trabajo Titulacién (UTE)  "°Vje=r20

- Administracion
de Empresas 08/08/2016
Piginal de 1
Lugar de Almacenamibento Retentién Disposicidn Final
F: UDA Calidad/Académico Estudk /UTE{Trabajos da Titulackn/Registras 3 afios Almacenar en nube de respakios

Cuenca, 7 de Febrero de 2019
Oficio: EA-1830-2018-UDA

Ingeniero

OSWALDO MERCHAN MANZANO

DECANO DE LA FACULTAD DE CiENCIAS DE LA ADMINISTRACION
Su despacho

De nuestra consideracién:

La Junta Académica de la Escuela de Administracién, en relacién a la Denuncia/Protocolo de Trabajo de
Titulacidn, presentado por Vélez Jaramillo Diego Renato con cédigo 62620, tema: “Branding para posicionar
la marca de ropa masculina VLZ", informa que, este trabajo cumple con la metodologia propuesta en ia “Guia

para elaboracién y presentacion de la denuncia/ protocolo de trabajo de titulacion”

Director: Ing. Maria Elena Castro

Tribunal sugerido: Ing. Rios Ponce Marco Antonio
Eco. Padl Vanegas

Atentamente,

g. Mdria José Gonzilez
Coordinador de la Junta de Administracién
Universidad del Azuay



ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

FECHA: 03 DE DICIEMBRE DE 2018
Estudiante: DIEGO RENATO VELEZ JARAMILLO



PARA: JUNTA ACADEMICA DE LA CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
DE: DRA. MAR(A ELENA RAMIREZ, SECRETARIA

ASUNTO: ENVIO DE PROTOCOLO DE TRABAIO DE TITULACION.

ESTUDIANTE:

DIEGO RENATO VELEZ JARAMILLO: (tiene pendiente cumplir con el requisito de aprobar las
précticas preprofesionales, para culminar sus estudios)

S

Fecha de revisién: 6 de noviembre de 2018
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st AIETICR,. 3, d e enerc.del 2019............

Ingeniero,
_____________ glswa‘da M‘Efd'l‘ﬁﬂ Mmm et il o et i L o 0 P o i 8 o i
DECANO DE LA FACULTAD DE CIENIZIAS DE LA ADMIHISTRAEION o
UNIVERSIDAD BEL AZUAY™ e S

o DE I CONSIARIACION, e ——e et e e e

------------- Yo, Maria Esteta Saquicela Aguilarinformo que he revisado ta correccidn det protocotode trabajo
....de titulacidn. previo-a la obtencidn del titule de Ingeniero Comercial; denominado “BRANDING -
__PARA POSICIONAR. LA MARCA DE ROPA.MASCULINA VILZ”, realizado. por. el estudiante DIEGO.............
_.RENATO VELEZ JARAMILLO, con codigo estudiantil 62620, protocolo que, a mi criterio, cumple .

con los lineamientos y requerimientos establecidos por la carrera.

..Por lo expuesto, me permito sugerir.que sea considerado para la revision del mismo, ..o

..---.STH‘wa‘ﬁsmtutail;uﬁugﬁ-‘“l-ﬁ-ﬁ-.—n-----.----------.-u...uu.-u- TR PR T SRS TR PR SEEE TR ST R P EE R EEEEES S L

gtemgmente SRS




¥ ol Oficio Estudiant -_f:t",- licitud aprobacion de
Pibajo de Titulacion

| Administracién ProtOCOlo de rah

UKNIVERSIDAD
DEL-AZUAY

" Cuenca, 29 de octubre del 2018

...,.lnge.mefo e oo tmtbessnretas g ey obiLid 8 SRR RS pete e 2L TN TP ErA S o LR IS B S L L S R LRSS S LR R e e AL T e s o dhinae S
Oswaldo Merchﬁn Manzano

“"DECANG DE (A FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION ™ ~"" T

'mDe mi mnsil:leratldn,

e o Decano, yo Diego Renato Vélez Jaramillo con C.. 0104726666, codigo

“actudiantil 62620; estudiante de Ia Carrera de Administracién de Empresas, solicito muy

“eomedidamente 3 Usted 'y por su” Tntermedio al” Consejo “de Faciltad, 18 aprobacion del
"“'prumtnlb“ﬂe"trab‘a]u"dEf'tituia'chﬁn'tﬁn'el'tema""ﬁk.ﬁﬂﬂlﬂﬁ PARA POSICIONAR LA MARCA DE———

Sl ROPA-MASCULINA \'L—Z-"‘--previ&a--la-ohieneién-del--titula-de--Ingeniem--ﬂomercia!r-pa;a-lg-cual-
... adjuNt0.12. dOCUMENEACION. FESPRCHIVE. oo

Porla favorahle ar:oglda que brinde'a la ﬁresente, an‘tu:ipn mi agrade:nmiento

. “E’FE[‘EP"“E“.‘?E_ .
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g |Pacultad Oficio Director: Revisién protocolo

[ Ciencias de la
Administracion

Cuenca, 29 de Octubre del 2018

ingeniero,

Oswaldo Merchan Manzano

DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINIST RACION
UNIVERSIDAD DEL AZUAY

De mi consideracién,

Yo, Maria Estela Saquicela Aguilar informo que he revisado el protocolo de trabajo de titulacion
previo a la obtencién del titulo de Ingeniero Comercial, denominado “BRANDING PARA
POSICIONAR LA MARCA DE ROPA MASCULINA VLZ ”, realizado por el estudiante DIEGO
RENATO VELEZ JARAMILLO, con cédigo estudiantil 62620, protocolo que, a mi criterio, cumple

con los lineamientos y requerimientos establecidos por la carrera.

Por o expuesto, me permito sugerir que sea considerado para la revision y sustentacion del
mismo,

Sin otro particular, suscribo,

Atentamente
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Lugar de Almncenensdento

Retenchan Ditspresicitn Fhiaud

_ UNIVERSIDADDELAZUAY ... . ..
PESTLI] o e PTETTTT T Y - ----u--u---u-:-.-A;:‘A‘-‘I-E-::‘,.--\.{-::-I--Flr1.-:|--g.-|:1_-_.-,:----u-nu--uu-r.--.-----a-- R L LI L T .
) . _ Facultad de Ciencias de la Administracién
Escuela de Administracién de Empresas .

e R ANHTNG PARA POSICIONAR LA MARCA DE ROPA MASCULINA VLZ

T Nombre de Estudiante(s): T

e Saquicela. Aguilar Maria Esthela. Ingeniera Comercial-

'  Cuenca - Ecuador
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e e T
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S U ) 3T A0 o e e
coriern Lo Lo NOmMbre del Estudiante...._....... .

... V€lez Jaramillo Diego Renato
1.1.1. Cédigo

tre IURRRL oreessrsept e eSS it
1.1.2. Contacto
Velez Diego ) o
----- _ Teléfono: 2836883 h " o
Celular: 0992643409 o S -

Correo Electrénico: diegoredvé/@gimail com

w2y Director Sugeridor Saquicela Agatlar Maria Esthela: Ingeniera- Comerciat -
e ACOKTED. Electronicos esaquicela@uazuay.edu.ec g B

..................... 1 :ﬁrﬁmﬁﬂﬁiﬁht

—oees b -Lineade-Investigacion de - la-Carrera---

e L AP B HAA DY L OG- TTTRBAS oo e e

....................... ~1.6.1...Codigo. UNESCO: 5311.05 Marketing ...

PNV, 7 T S 1 1
a) ModelodeNegocio

D). PHOYECto de Investigacitn

Area de Estudio:
Marketing estratégico
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1.7, Titulo Propuesto: DEL AZUAY

“BRANDING PARA POSICIONAR LA MARCA DE ROPA MASCULINA VLZ”
I T T a1ty

1.9. Estadodelproyeeto ... _
" Proyecto Nuevo -
a1 {.‘untenidu e T
e e dﬂhlﬂvﬂtlgaﬂéﬂ o

““EI Branding s6 fia convertido en Ia actualidad en un motor de evolucion para las

~griiprédas; & puede definir como Ta creacion 'y construccion d¢"Una marca con la

- finalidad de ser as recofiocida & &l Tutifo, Por €8te nofivo 1a maica es conocida

.mmun.mdo?.a *Tﬁm‘dﬂ E:I.I.'Ec.ol.nse.gl.ll:il_n.{js.q.,lje.:.___... L haltan]

—La-marea adqaiem--aﬂfanﬂmfa---reeanaer’mﬁemv--def-pmdmm -y--se--e:mfwz-m-e.“ i

pﬂfﬂmtmi conuna identidad fuerte y. diferencial convirtiéndose en la méxima del ...
_mercado” {Canefdn 5.4 & 2007, pp, 84, 85)

cmpre:sas competldares X conswmdoreﬁ [El presente traha;o se lo vaa reahz,ar con el .

objetivo de ﬁdehza.r a nuestros C]!El‘lfﬁ con la marca VLZ capaz de: posmmnarse en el

" mercado : },r ganar ‘més consumidores en un futuro cercano. Cada dia emsten més

" productos textiles que se lanzan en el mercado, y una pubhcldad cadavezmas agresiva
" Gara Capiat clientes; por fanto, con el Branding a realizar nuestra marca buscara sero
e G TS THEOF ORTCIORAAE, T i
"""" e Bl efudad - de Cuenica gt '&'ﬁ"}ﬁﬂ'é"'ﬁé"'Iﬁﬂ"Tﬁ'ﬁﬁlﬁﬁ"iﬁﬁiﬁé‘[‘ﬁiﬁﬁ'ﬁ"ﬁé"'ﬂéﬁi'ﬁﬁﬁm&"]&"""'”"h"
- importacién-y-comereializacion de ropa tanto-femenina-como masculing; ofreciendo
... variedad.a-los consumidores.-Estos-locales-comerciales-se-han-enfoeado-en-utilizar -
__herramientas. de marketing. tradicional,. en.donde. tienen.como-base. el.producto-y.en
_ necesidades bisicas_del_piblico_objetive,..sin. llegar .a. satisfacer. mas..que..€sas......
 necesidades, adem4s la principal actividad es vender la mercaderia ofrecida sin.. ...

__construir una relacion a largo plazo con el consumidor, Kloter (2015). Por esta, razon
se ha wsto 1mpmtante desarmllar el presente trabajo para posmonar nuestra marca de

. wmpa bas ada en la re]amdn con los clscntes
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--Para--poder-desarrollar-una-propuesta-y justificar-la-necesidad-de un-modelo de.
...Branding..se. desarrollar4.. la..investigacidn..de..mercados,..se..estructurardn _las..._..

.................... conclusiones, recomendaciones y referencias bibliograficas utilizadas. .
2.2, Problemitica

__La ausencia de una marca local !a faha de Idﬂ[‘l!.’ldad que diferencla un product-:r de

otro, hace que las prendas de Topa mascu]ma se encuentren en dcsventaja competltwa

y cmnercla] frente a otras marcas 1mpcrtadas en el mercado. El desmnommlmm sobre

markenng, la falta de decisién de los puntos prihclpales como el productu plaza,

~promocion, y precio, la presencia de un solo canal tradicional de distribucion, hace que

~los consumidores no obiengan sus productos de manera mas rapida v personalizada;
éfi cuartoala Proifiocion, se pliede aprovechar todos 168 Thedios para dar s conocerta
.................... marca:.m.mnef'mias.:_....._.........._.....-....,-..1.-1......-...... B D L B 30 e B 80 ke B et e P B 8 -1 o 0 0 O B 8 o B i

Sin dtshnctén sexo raza> nacmnai:dad situacion emnomlca todos queremos

 adoptar una imagen de elegancia y que mejor que a través de la empresa de ropa

" “masculina VILZ se pueda ofrecer al mercado productos de calidad a precios razonables.
T De ahi 1a necesidad de presentar un Branding de irarca efectivo, €Iarse y ¢onciss
“quecontenga Tasprincipales estrategias qug permitanfortatecer cada uno de tos
~~aspectos que-componen dicha marca: A R S S
T W R T AR LERILD ST AL LU L E IS BT EL QORI S y PICTIIAE A0 VBT e

~...forman parte de la Industria Manufacturera del pais. En los iltimos. 11 afios, este sector. ...

...ha. mantenido una participacion promedio de entre 1%y 2%en el PIB total, de acuerdo
.....con datos del Banco Central del Ecuador. Sin embargo, dentro de la industria

_manufacturera, su participacién promedio es de alrededor del 15,87% con respecto al

PIB. ( INEC}
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UIIVERSIDAD
Numero deiistaBldalthientos

Figninchs R e e, o me_éﬁﬂ%‘wfmﬂmﬁm“ 12.682
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SR I, Mir‘é'hl : e
~ Las empresas dedlcadas a la actmdad text!i de marcas cq_rggg}das en el pais se
- éncucnlmn ublcadas en [mbabura ‘con el 45.99% de: ta][eres textlles seguido de
" Chimborazo con 15. 02% Azuay con ll 65% de tallcras Camht IG 83% Tuné;r;l::ua o
5.15% ;-.r demés ta]leres de alta cal:dad entre el 1. 36%“;1“'0 ]4% como la pmwnc:a de
" Bolivar.

ey P THVESEERRIEH ™
-~ Cudles son-las ventajas competitivas de posicionar la marca de ropa VLZ vomo parte™
e la-industria de la moda-chiencana P

T S T T e R e e SR
_...La marca de ropa VLZ ha creado recientemente una linea de ropa masculinano . .
‘cuenta con una marca conocida para sus prendas ni tampoco con publicidad para

lmpulsar]a. P-:rr esta razén con el Brandmg se genera una creamon de marca y una

campaﬁa que Ia 1mput9va postenonnenie

El Brandmg €s una estrategla que da a conocer diferentes articulos que secolocan

""a disposicién de los clientes e mﬂuye enel componamlento de mera, basa do e
" vinculos emocionales. " o e
“La“marcd $é ha conveértido en un valor infangiblé para las eémpresas aportando”
“bereficios; sobre todo el reconociimiento freiite a Ta competenicia, 1o cual se obtendra

- mediante- los-resultados-conseguidos-en-la-entrevista a- expertos;-consumidores-y
-..gstudios-de mercado, que podré direccionar-la-investigacién de Branding para tiendas——-
-------------------- de.ropa y tendré como.resultado la creacion y.posicionamiento de la marca de acuerdo. ...

...... __con los atributos que busca el pablico CUBNCANO. e
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__elementos més mﬂuyentes actualmente a un punto en que condicionan opiniones. Desde

€l punto de vista comercial y estratégico, los grandes mercados estén condicionados por

&quellas marcas que basan sus estmteglas cnrporatwas en sus proyectos de unagen e
identidad. El Brandmg de marca, contempla las est:rategtas que se establecen a partir de

la ""5"5“ Ci“E 13 Pem“ta perpetuarse y mantenerse en el tiempo d de manera sostenible, debe

Esta concepcidn, se des;ﬂlega a partlr del enfoque de esirategia de Kotler {ctfado por {Ind,
...... 1992 cuando dica g . e
“Foduaslas-empresus deben mirar mds - alld -de-su-presente-y-elaborar-—una

--estrategia-a-large-plazo-que les-permita-hacer-frente-a-enalguier-cambio-er-stf-
—sector. Deben idear.un plan.de.accion para alcanzar.sus.objetivos a largo plazo.......
N0 eXIste una.estrategia dptima para todas las empresas. Cada una debe decidir ..

qué es lo mds convenienie para ella, teniendo en cuenta su posicion en el sectory

_sus objetivos, en oportunidades y los recursos con que cuenia” (pag. 34).

Cunceptu de Marca. — La ‘marca tiene muchos conceptos, los cuales hacan que sea

mterpreiadn como una f:.nndad muiufacétlca En Su_proceso de evoluclén, la marca

empezo siendo un signo (antigiedad), después fue un discurso (edad media), luegoun

“sistema memoristico {ecommia tndustnal}, ‘hasta convertirse hoy en un fendmeno

~que incluye al mismo tiempo Tas antériores concepeiones (sfmba]o, discurso, sistema de™

TUIEora) Yy minehas - otray eosds mids) objetos de deseo vy de seduccion; sujetos der

~seguridad; fetiches; espejos idealizado.
S --t"l.ﬂ'..-uﬂjﬁ}ﬁ--ﬂ&-%ﬁﬂﬂuﬂ“qﬂ&-ﬂi-rpﬁ)ﬁm- Q8- CFEAGION Y- 14NZATRIET0- U8 URA- TRATCH - 8l
: ..mercado,.e...un,..pmcem,.compleja...y...a!lamelne..arriesgﬁdo,,.lmuo..a]...desm‘.m].lo.. de una. .

..de una marca exige de una importante inversion, sobre todo en pubhcsd&d, promocién

_ete. Todo ello claro esta sin que la empresa tenga garantia alguna del exito de la nueva
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cual obtiene un valor en el pensamienpitl la@udiehcia. Las marcas no pueden desligarse

del factor psicosocial que poseen, y por esa razén tanto material como inmaterialmente
. juegan con atributos emocionales y. funcionales.que cumplen un.papel. fundamental en el
.. pensamiento de la audiencia a la.hm.dﬂ..mxdar.a._una,s:lctemﬁmdamaxca.gsu_mntmn... -

mai serwcm oun pmductu dcf’ clmte, Y en ese caso el valor para Ia audlenma rﬁpecto
dc esta; marca, seria no w:n]vcr a comprar dlcho pmductﬂ yfo servicio
s El com:epto de Brandmg es gf.maral y no se agﬁta en el “nomhre" de una empresa

" pues no sblo sirve para identificar un n producto y un servicio, sino que a to -:la una"" i

“organizacién provocando emociones, sensaciones y recuerdos

T S I aphcacmn del Brand’mg no se orienta so6lo a una audiencia determinada, éi}i&'
-~afecta-atodos los servicios y productos de la 'Eﬂlﬂ}ﬁﬁfﬂ"pfﬁﬂﬂﬁtﬁtﬁ'dﬂ'ﬁﬂtﬂﬁi"""

~-e-E] Branding potencia el concepto de *solucién™ paralos clientes; mostrando-auma
--determinada compafiia-como-la “{nica’ capaz de solucienar de forma-efectiva la-—
~..necesidad. presente.y. futura,.ello. por medio.de.una estrategia.psicosocial-bien.........

.. La gestion de una marca (Branding) es demasiado importante como para dejarla ...
~sblo a los encargados de marketing, por ello, la idea es llevar a que las compatfilas

a un cnfoque centrado en los clientes hasta el punto en que la separacién
tradlcmnal de estas dns fum:mnes se vuelve pEnn&able

"Se hace necesario identificar los Cuatro pllares fundamenb&]es COMNo sdenhda.des Ios

"cuales sustentan la salud de marca, aquellns pllares acorto 0 a larg{) plazn nos indicaran

""que tan buena ha sido el Branding o poder de la marca en la mente del consumidor:
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--------------------- Estudio del mercado. - El sector textil se encuentra dentro del sector. manufacturero,..........
...,..y,.al,.cierre..de1..2(3.I.T...apm:tﬁ.gl.l_%.a!uEIB..df.l..pais -En la.actualidad el sector. textil . ...

. acnhco, nylr.}n, seday algodén

'Desde el inicio de esta industria el sector textil ha aportado desarrollo de la economia

ecuatoriana, gem;r&ndo Il'lllES de plazas de trabajo tanto directa como md:re.cta

 tejido e hilados, sin embargo, €l volumen de pmduomén ha ido en aumento y con una

mayor diversificaciéon de los nichos. 7

TUgoimprar productostextiles (hitados v tejidos), sepln datoy deseptiembre de 2016

~aportados por ( Vistazo; 2016); y que ademas el aporte a la economia-enel-201-al-PIB-de] -

T T il R
e BgtrAtegias. de.-Posicionamiento. .~ La-marca.es.la. herramienta fundamental de la ...

___________ empresa para diferenciar sus. pmducm de los de la. ﬂmnpﬂten-;ia_, se.puede definir como. .

El nombre de Ia" marca ha de ser conclso par& que sca fé,ml de recordar _l_a__!n__arca_

engloba e]ementos Como son un nambre yel logotlpo El numbre es la denommacmn y

.el logotlpo es la lmagen que se utiliza para identificar un ﬁ-r;:ndmm La marca deberd ser

inscrita en el 6rgano correspondlente a ﬁn de pmteger!as legalmante y evitar quc las usen

" otras empresas.

Segin Schiffmany Lazar, 2010; quignes mencionan que es tn deésafio €l conseguiry ™™
riiEtTener T confianza de los elientes hacia Ta empresa y sus productos, debidoa-queen

- uma investigacién realizada por Nielsen’s Customized Research Services se revelo-que la---
............. o R R o e B 0 D 0 L T Y PR L
_confiable para el consumidor.con.un 78%.y. por lo.cual se. puede inferir. que.la experiencia.......
............ durante Ja compra debe ser. ﬂﬂiﬂﬁ ya.que ¢s factor clave para conseguir el Pﬂsiciﬂnmimw

chen{es un walor de forma continua y mas ef' caz que la competencla es fener }.r retener a
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clientes altamente satisfechos y chilLcAdiba¥s v hasta, de cuando en cuando,

sorprenderlos dejandolos encantados en sus tratos con la compaiiia”.

R H G s e e e TR b
NG TAY DIEIS . oo s e s e

2 7. Dh;etwe General
Desarmilar el Brandmg de la marca de ropa VLL en 13 cludad dc Cuenca -

g Dbjet:wos T e
- “""Andlisis de situacién actual de la empresa VLZ.

20 Fundaitiéitar 148 véntajas competitivas que ofrece el Branding en Ia creacién
~de-marcas; a traveés detandlisls de ¢agos exitogos,

i

--Obtener informacién-del posicionamiento y atributos de marca que buscar Tog
... d..._ Crear el Branding de la marca de ropa. VLZ basada en.la identidad corporativa, -

1 9 Mﬂﬂdﬂ'ogfa
Se realizara mediante mvest:gacmnes lo cual para el primer vy segundo objetivo consistird

en una mvest:gaclon hlbltograf" ica ya que se hara una revision de documentos en el tema -

de posncmnamle:nto de marcas para eso tendremOS la ayuda de textos monograﬂas,
mrewstas etc. )

_____Para el tercer objetivo se aplicara una investigacion exploratoria_ya que con esto

detanmna:remos el benchmarking de otras marcas, esto esta dirigido a clientes en el sector

mmarcial ya d:smbuldores de ropa para. nosotros poder cuantifi icar !us mercados !as
moportumdades “delimitar la mmpetencla valorar la posicion df:l mc:rcado y poder

construir una marca solida con Ia ayuda de Ia técnica dﬂ observacion.

Am lamblén para e! tercer y cuarfo capitulo se haré una investigacion que se orientaa
::xpertus enel tema ya que la mf‘onnamon propormonada por | Ios mismos nos har& conocer

y c-:rmprender el comportammnto de los consumldores f'rente auna sﬂuamén especiﬁca

' "mutlhzando la técmca de la entrevista a proﬁmdldad

m;legqmw
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- fdemas;-se-realizara una-investigacion-de mercados que brinde.informacidn acerca del ... :

de la encuesta realizada por una parie a los propietarios de tlendas Y dlstnbmdores de ropa

e caballeros; por otro lado se aplicara ofra encuesta para las personas que compran ese

tlpo de ropa identificada ¢ como hombres econémlcamente actwos con edades

comprendidas entre 18 A 25 afios. (consumldor fi na]} ‘Tomando en cuenta el Gltimo censo

namonal {INEC} que nos mdma que tenemos un total de 100. 373 persnnas hombres

actwns

La propuests qiie se realiza a partir dél presente estudio se relaciona con el proposito
~dedisefar un Branding de ta-marca de ropa VEZ enlacindad de Cuenga:— s
~-En-sintesis; esta investigacion presenta-un-aleance deseriptive: En-un-primer-momente, -

------------- se-describe ¢l entorno.micro.y.macre-para.crear-una vision.general.de.la. organizacion.y..........
i mmpre.nde:r los. fammsque. influyen en ella. En.un segundo. momenio, se busca conoger . ...

en &l proceso de mvestl gacldn se pretende pmponer una sene de a-::twldades de marketing

_que oontnbuyan a crear una marca fuerte cuyo valor para los chentes esté por encima de

Ta competencia y sea emnémlcamente rentable.

2.11. Supuestos y riesgos
""""""""""" Escasez de tainforiacion requerida para ampliar el estudio enel desarrotto det trabajo:—-
""""""""""" Resistencia por parte de tos individuos- claves para participar-en-la-aplicacton-de-tog-

ST TS T T U U UG T ¥ O DT G TG AT T D R D A G A LA D I G b ekt A oo

SUURRSOMORIN = BN 708 o 1 1T =T 0L A1 1o 1 TR
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=42 Ermmmestos DEL AZUAY

Rubro Costo (USD) | Justificacién
| Transporte. ... .o 508 oo |- Preentrevistas, -analisis - del-entorno; |-
S - 3] WY o L S o A T W ] Dt oy ..ﬂntremstas,..mcugsiagt
.1 Gastos operativos .| 1008 oo Impresién,. presentacién . del. informe. ..

_____________________________ Hotis | (2NN1BD0S,_cd, cOpias,. iMpresiones, | .
S ey

Material escolar 15$ | Esferos, lapices, hojas de papel bond, | -
etc.

R (o T T = | _I

B L T P P T e

" Se autolinanciara
M0 Esquema tentativo
o .:[ntmduccl'ﬁn .................................. B L T RTINS

..Capitulo.1: Anslisis de la situacién.actual de la Empresa VL.Z en-el- mercado de ropa-—
...masculina
L D&scnpmonde Iaemprcsa

1.3. Descripcidn del entorno

1 4. Analisis FODA
' 1.5. Andlisis PEST

Capltuln 2: Ventajas cumpetitivas que ufrece ei Brandmg
- 2.1. Andlisis de casos de éxito L

222 Imagen

223 Arquﬁactura de Marca
2 3 Precm
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_...Capitulo 3: Estudio de Mercado
3.1. Disefio de la Investigacion
3 I I Pmblematma

) 3 12 Ob_]etwas
BT e
3.1.4 Muestreo

3.2 Investigacion Cualitativa

327 Aplicacion Entrevista T
,.“...,3.:.2.1.2.R.Csuitaﬂﬂg...._...._._.........................................................u.................n....u............. LTS TR P TTTS ST e T TS PSSP

............................. lJ,.Inve,-;ﬂycién.Quanti.taﬁ.',:a.....___..........................
....3.3.1 Prueba piloto
3.3.2 Aplicacion encuestas
3.3.3 Anilisis de resultados
Cap:tu!n 4: Propuesta dE"andmg para Ia de marca de ropa VLZ
4.1. ldenndad Concepmal
4. 1 ] Nombre
4.1.2 Resefia Historica
" 4.1.3 Filosofia de Gestién
Ay Y deidad Grafica
e O
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