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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion tiene la finalidad de realizar el analisis de desarrollo de marca para la marca
Runa Store , basandose en el modelo de Kevin Keller mediante la inclusion del valor de marca, y

determinando los elementos de marca que desarrolla el Valor Capital de Marca para el cliente.

La investigacion se centra en el estudio de caso de una empresa del sector retail Runa Store la cual
brinda productos deportivos como zapatillas, ropa deportiva y otros articulos deportivos. La empresa
tiene como objetivo ingresar y expandirse en otros mercados; es decir llegar a tener una mayor
participacion del mercado en el cual se proyecta a tener un crecimiento en las diferentes provincias.
Por tal motivo, la presente investigacion servird de apoyo para obtener un mayor conocimiento de las
necesidades, preferencias, y perspectivas de los clientes actuales y potenciales respecto a la marca

mencionada anteriormente.

La presente investigacion se inicid con la realizacion del andlisis interno y externo de la empresa para
poder identificar los factores estratégicos y la posicion actual frente a las competencia.
Posteriormente, mediante las entrevistas al gerente del retail y al jefe de marketing , las encuestas a
los clientes potenciales y actuales basados en los conceptos de Kevin Keller , focus group a los
clientes actuales en donde se identificaron insights importantes con cada perspectiva diferente, las
observaciones correspondientes a los puntos de venta en base a las actividades de marca y la

identificacion que tienen los colaboradores con Runa Store.

Por ultimo, con toda la informacion recolectada mediante la aplicacion de las diferentes técnicas de
recoleccion como encuestas, entrevistas, observaciones y focus group donde se propusieron propuesta
de mejora a los elementos de marca actuales para contribuir a un desarrollo de marca fuerte y mejorar

de esta manera su rendimiento de marca con los clientes potenciales y actuales.



INTRODUCCION

Las marcas representan el reflejo de una empresa, asi sea una gran, mediana o pequefia compaiiia.
Estas son, también un medio para que los clientes y el publico en general pueda diferenciar lo que
la empresa les ofrece respecto a las empresas competidoras. Por ello. a través de una gestion de
marca cuidadosa, la empresa puede incrementar sus ingresos, posicionarse en la mente de los
consumidores, o alcanzar una mayor particion de mercado, entre otros objetivos. Sin embargo,
las marcas no son solo un logotipo, sino deben reflejar sus valores, su personalidad, el mensaje
que buscan transmitir. Mantener clientes satisfechos no solo por los productos o servicios, sino
por la experiencia que le brindaron durante la interaccion, resultard vital para el éxito de la marca.
Por ello, resulta importante analizar el valor de las marcas, porque estas son el principal activo
intangibles para las empresas.

Runa Store es una marca retail de moda deportiva y urbana que busca acercar a sus clientes a los
mejores productos de grandes marcas multinacionales en cuanto a zapatillas, ropa, y accesorios.
Lleva cerca de 6 afios en el mercado buscando establecerse como un referente en esta industria.
La marca ha pasado por constantes cambios, propios de pertenecer a una mediana empresa en
camino a la profesionalizacion. Y , en esta instancia, busca encontrar el camino que le permita
consolidarse. Para ello, ademas de invertir en un plan de expansion, es consciente de la
importancia de encontrar el valor que transmite hacia el mercado. Asi, ya con este

autoconocimiento, poder construir un plan sélido de construccion de marca.

La presente investigacion busca analizar el valor de marca de Runa Store a partir de las etapas del
modelo de Valor Capital de la Marca Basado en el Cliente de Kevin Keller. Se escogid este
modelo teérico debido a que se encontr6 en él una estructura piramidal que engloba conceptos de
otros modelos del valor de marca y que permitieron obtener una mirada mas completa del marco
teorico. Asimismo, abarca la importancia de la parte emocional como la racional para el

entendimiento de la mente y el comportamiento de los consumidores.

En el capitulo primero, se presentan el problema de la investigacion. En este apartado, se narra la
problematica actual por la que atraviesa la empresa, asi como el reto que surge a partir de analizar
el valor de su marca Runa Store. Cabe resaltar que la poca inversion en marketing por parte de la
empresa, asi como el no haber investigado ni el mercado ni a su publico, no le permite lograr el
crecimiento y consolidacion que se espera. Luego, se presentan los principales objetivos, la

justificacion y la viabilidad de la investigacion.



En el segundo capitulo presentamos el marco tedrico sobre el cual se desarrolld la presente
investigacion. Asi, se revisaron los conceptos mas relevantes de tres modelos que analizan el valor
de marca. Como se menciona en el titulo de la investigacion, se escogio el modelo de resonancia
de marca de Kevin Keller. Del mismo modo, se describid el realidad actual de la industria retail

en el Peru.

En el tercer capitulo se explico la metodologia con que se llevaria a cabo la presente investigacion.
Sera un estudio de caso, revisado desde dos perspectivas (la parte racional y la parte emocional),
ya que el modelo de Keller lo propone asi. Asi, se optd por utilizar técnicas cuantitativas y
cualitativas para el recojo de informacion en la presente investigacion, dado que el alcance de la
investigacion es descriptivo. Del mismo modo, se utilizaron encuestas, entrevistas a profundidad

y focus group como herramientas de recoleccion de informacion.

En el capitulo cuatro, se paso a realizar un estudio de la marca Runa a través de un analisis
situacional con el fin de encontrar fortalezas que la empresa deba aprovechar. Del mismo modo,
se busco visibilizar aquellas debilidades en los que debe encontrar oportunidades de mejora. Por
ultimo, este apartado analiza el contexto en el que se desenvuelve la empresa, y la marca para
poder identificar las amenazas y oportunidades que permitan buscar un desarrollo y crecimiento

sostenible.

En el quinto capitulo, se presentaron los hallazgos de la herramientas de investigacion. Asi, se
realizé un analisis de estos resultados en base a las etapas de desarrollo de marca del modelo
tedrico de Kevin Keller. De este modo, se revisaron cada una de las etapas y sus respectivas
variables involucradas para poder encontrar a qué nivel de desarrollo de marca se encuentra Runa

Store en cada una de las etapas.

Por tltimo, se presentan conclusiones y recomendaciones a partir de los hallazgos de los capitulos
previos. Es necesario mencionar que los el centro de la investigacion es el analisis a partir del
modelo de resonancia de marca de Kevin Keller y las conclusiones y recomendaciones propuestas

tienen este enfoque.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1. Problema de investigacion

La gran mayoria de las empresas en el Pert son medianas y pequeiias, lo cual las posiciona
como actores clave para el desarrollo de la economia nacional. Athletic Depor SAC es una
mediana empresa segun la Ley 30056, ya que sus ingresos se encuentran en el rango de 1701 a
2300 UIT. Es una empresa que pertenece al sector comercio cuyo giro principal es la
comercializaciéon mayorista y minorista de calzado y ropa deportiva, siendo asi distribuidor
autorizado de marcas como: Nike, Adidas, Reebok, Puma, Under Armour, Dc, Timberland, entre
otras. Los productos que ofrecen estan dirigidos a nifios, hombres y mujeres con preferencia por

estas marcas exclusivas.

La empresa fue fundada en el afio 2000, y actualmente, cuenta con una oficina
administrativa y 14 puntos de ventas ubicados todos en Lima Metropolitana. Desde su fundacion,
la empresa no solo ha experimentado un constante crecimiento introduciendo nuevas marcas ya
reconocidas; sino que también ha incursionado en nuevos canales de venta como la venta por
catalogo y el ecommerce; ademas, de la incursion en el canal retail bajo el formato de tiendas
propias. Cabe resaltar que el margen que obtiene por la comercializacion de estas marcas oscila

entre 20% a 40% dependiendo del canal de venta.

La empresa ofrece marcas ya reconocidas a nivel mundial por su valor, calidad y precio.
Para ello, se cuenta con una cultura organizacional cuya base reside en la confianza y honestidad.
Es importante brindar seguridad a los clientes a través de productos de alta calidad (se menciona
esto debido a la intensa presencia de marcas no originales en el mercado peruano). Esta cultura
es la que ha influenciado en el crecimiento de la empresa, promoviendo su descentralizacion y la

inauguracion de sedes en diferentes partes de Lima.

Bajo ello, es preciso mencionar que el sujeto de estudio presenté ventas netas de
aproximadamente 19 millones de soles durante el periodo 2018, resultante de la venta anual de
aproximadamente 70.000 unidades (entre calzado, ropa y accesorios) , cuyos precios oscilan entre

200 y 300 soles en promedio.

La empresa cuenta con multiples oportunidades y fortalezas derivadas de su tiempo en el
mercado y de los nuevos avances del entorno. El fortalecimiento de su canal retail le representa

una oportunidad valiosa. Para ello, se tiene conocimiento del notorio crecimiento de marcas
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nacionales del mismo mercado como Triathlon Sport, Pasarella, o Platanitos (las tres firmas
peruanas), y es principalmente tal crecimiento lo que incentiva a la empresa a emprender una

estrategia de desarrollo de marca para fortalecer a su canal retail.

Asimismo, la empresa viene creciendo en el mercado calzado, ropa y accesorios por
medio de sus 3 canales a un ritmo constante durante los tltimos afios. El crecimiento del ultimo
afio (2017-2018) fue de 16%. Sin embargo, desde su creacion hasta la fecha, la empresa no ha
realizado grandes inversiones en marketing, debido a que no existe un claro panorama respecto a

cuales son los pasos a seguir y consideran a tal inversion insegura y sin argumentos solidos.

Resulta necesario precisar que la empresa cuenta con tres canales de venta:canal retail, a
través de las tiendas Runa Store, venta por Catalogo, a través de Athletic Depor, y ventas web,
bajo el nombre de runastore.pe. Estos son canales similares a los canales que tienen los
competidores. El primero representa el 30% de las ventas de la empresa. Ademas se observa que
el canal retail no posee un rumbo establecido ni estrategia de desarrollo de la marca que permita,
a este canal, ser la principal fuente de ventas. Ello, a diferencia de los principales competidores
del mercado quienes mantienen como principal fuente de ingresos a su canal retail, y que en
consecuencia han llevado a desarrollar sus marcas a una etapa mas avanzada. Cabe mencionar
que en este tipo de empresas, el canal retail significa el mas rentable, puesto que se percibe un
margen neto de no menos del 30%, superior a los margenes que se obtienen en los otros dos

canales.

El modelo evaluador de valor de una marca, BrandAsset Valuator explica que existen dos
etapas en el desarrollo de una marca: la fortaleza y la estatura de la marca; y para cada uno de los
casos existen dos pilares: en el caso del primero, los pilares de diferenciacion y relevancia, y, en

el caso del segundo, los pilares de estima y conocimiento (Young y Rubicam, 2015).

En el caso de Runa Store (marca retail de la empresa), por lo mencionado en las
entrevistas exploratorias, aiin puede obtenerse un mayor desarrollo en los pilares del BrandAsset
Valuator. Por un lado, la inversion en marketing no se encuentra dentro de los objetivos ni
planeacion de la empresa. En los tltimos 3 afios, la empresa invirti6 entre el 0.5% y 0.7% de sus
ventas anuales, lo cual es inferior al promedio de sus competidores. Por otro lado, utiliza los
canales tradicionales para publicitar su marca. Sin embargo, no posee un componente
diferenciador que la permita distinguirse y posicionarse en el mercado, y que por consiguiente,

este le represente la base para desarrollar una estrategia de marca.

4



Asimismo, basados en el modelo de desarrollo de marca de Aacker (Aaker, 2006), la
empresa no cuenta con un conocimiento de manera profunda de sus clientes y competidores, con
lo cual no puede realizar una estrategia de acuerdo a sus necesidades. En ese sentido, tampoco
puede desarrollar su identidad de marca. La empresa maneja como informacion interna, obtenida
através de encuestas, que sus clientes no logran identificar a la marca con alglin aspecto especifico

que logre diferenciarlo del resto de empresas del mercado.

2. Objetivos de la investigacion
Objetivo general:
e Analizar el valor de marca de Runa Store a partir de las etapas del modelo de Valor

Capital de la Marca Basado en el Cliente de Kevin Keller.

Objetivos especificos:
e Realizar un analisis de la situacion interna y externa de la marca Runa Store.

e Analizar el valor de la marca Runa Store en sus clientes actuales.

3. Preguntas de investigacion
Pregunta general:

e ;Cual es la situacion actual de la marca Runa Store en cada una de las etapas del modelo

de desarrollo de marca Kevin Keller?

Preguntas especificas:
e ;Cual es la situacion interna y externa de la marca Runa Store?

e ;Cual es el valor de marca que posee Runa Store para los clientes actuales?



4. Justificacion

En el mercado peruano las marcas internacionales y nacionales mejor posicionadas en el
rubro deportivo y urbano segiin la Camara de Comercio de Lima representan el 80% de ventas
anuales. Estas son: Adidas (35%), Nike (17%) que desde hace mas de un afio vienen desarrollando
sus planes de expansion en el pais, Reebok (11%), Puma (10%), New Athletic (7%) y No precisa
(20%). Asi mismo, este sector se caracteriza por tener una amplia dispersion con respecto a
tendencias y estilos de cada marca; y esto influye que las marcas ofrezcan una amplia variedad

de productos para cada tipo de consumidor (CCL:2017).

La nueva tendencia hacia mantener un estilo de vida mas saludable con el desarrollo del
deporte en el mundo es una de las caracteristicas del cambio continuo de la sociedad del siglo
XXI. La practica deportiva se ha convertido en un elemento social influenciado por las diferentes
transformaciones que se generan en la comunidad. Sus cambios permanentes generan espacios
donde la oferta y demanda de productos y servicios deportivos inciden en la cultura de las
personas y su sociedad (Capretti, 2011). Segun Arellano Marketing respecto a la venta de
indumentaria deportiva estd presenta un importante crecimiento para todas las marcas
previamente mencionadas, y ademas, estas concuerdan con proyecciones por encima del 10% en
sus ventas para este afo, ratificando la importancia del mercado, la expansion y su
posicionamiento en provincias para el afio 2017 y 2018 (Arellano, 2016). Ello conlleva a abrir un
nuevo nicho de negocio, para el caso de las provincias en los afilos mencionados, para las firmas
deportivas (tanto internacionales como nacionales) en el creciente mundo de la moda. Bajo la
misma linea, el cuidado de la imagen personal no solo se traduce en interés e inversion por parte
de empresas para gimnasios, entrenadores, cosméticos o alimentos saludables, sino también, en
calzado, ropa y complementos deportivos que ayuden a la mejor practica del deporte y promuevan
la experiencia deportiva. La moda deportiva en la tltima década no sélo ha innovado en su
fabricacion, también en su disefio, supliendo las necesidades de un consumidor moderno y
exigente (Arellano, 2016). Sin embargo, las medianas empresas comercializadoras peruanas atin
tienen un escaso interés en desarrollar marcas propias y un posterior posicionamiento de las

mismas en el mercado nacional.

Por lo tanto, desarrollar una marca resulta beneficioso, pero sobre todo importante puesto
que influye como un medio poderoso para asegurar la ventaja competitiva del mercado, indica un
cierto nivel de calidad con lo que ofrece lealtad a la marca y la posibilidad de asegurar la demanda.
Ademas, brinda una seguridad de ingresos futuros sostenidos (Lane, 2008), afianza la cadena

productiva de una empresa (Gradim, 2009), garantiza su propia permanencia en el tiempo, pues
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tendra una larga vida comercial (Lalama, 2009), y garantiza el crecimiento de ventas, ya que los
consumidores actuales exigen determinados niveles de servicio y/o producto de las marcas, y

esperan que sean buenas y fiables.

Adicionalmente, los procesos de desarrollo de marca involucran la cohesion de las
unidades de una organizacion (ventas, unidad de investigacion, desarrollo de mercados, entre
otros), y que entre todas estas, se deba mantener una sinergia y alineaciéon para garantizar
resultados positivos (Aaker, 2002). Sin embargo, el desarrollo de marcas es aun una estrategia
poco recurrida por las empresas nacionales del pais, pues son pocos los ejemplos de experiencias
peruanas que se distingan por su inversion e indagacion en este aspecto. Por consiguiente, realizar
una investigacion con el objetivo de que empresas pequefias o medianas decidan desarrollar
marcas propias contribuira a demostrar la viabilidad e incentivaria a mas empresarios peruanos a

tomar tal rumbo.

Finalmente, las necesidades del mercado estan en constante cambio..Por ello, las
empresas tratan de generar cambios en los productos y/o servicios que ofrecen y aprovechar las
nuevas tendencias con la finalidad de mantenerse vigentes en la preferencia de sus competidores.
No solo se basa en buscar, inventar métodos o formas, sino crearlas y conjuntamente atarlas a las

necesidades del publico objetivo (Liedtka,Ogilvie y Brozenske, 2014,p. 3-4).

5. Viabilidad

Se tiene contacto directo con el Gerente General de la empresa, quien ha facilitado la
comunicacion y entrevistas con area de Marketing. Se tiene el interés de la organizacion y el area
para evaluar el impacto puede generar el desarrollo de la presente investigacion. Asimismo, se
tiene el compromiso de brindar informacion requerida para la investigacion, por lo que se ha
brindado numeros de contacto directos y correos personales para facilitar el flujo en la

comunicacion.

Por ultimo, los recursos financieros necesarios para llevar a cabo la investigacion no seran
excesivos ya que el sujeto de estudio se encuentra cerca y el costo de movilizacion no sera alto.
En ese sentido, por el mismo motivo, creemos que el tiempo que se tiene para la realizacion de la
investigacion sera suficiente en busqueda de cumplir con los objetivos de la misma. Asimismo,

no sera necesario realizar viajes fuera de Lima, ya que el sujeto de estudio se encuentra en dicha



ciudad, por lo que consideramos que la investigacion desde este punto de vista también sera

viable.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

1. Marketing
1.1. Definicion

El marketing, segin Kotler, es un proceso social y directivo mediante el que los
individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el
intercambio de valor con los demas. En un contexto de negocios mas estrecho, el marketing
implica la generacion de relaciones de intercambio rentables y cargadas de valor con los clientes.
Asi, definimos marketing como el proceso mediante el cual las empresas crean valor para sus
clientes y generan fuertes relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar el valor de sus clientes
(Kotler y Armstrong, 2012, p.5). Se puede observar que el enfoque principal del estudio del
marketing son los clientes, la creacion de valor para ellos y el afianzamiento de las relaciones con
los mismos, y asi conducir a la generacion de valor para la propia organizacién, lo cual es el

objetivo principal de toda empresa.

Por otro lado, el marketing segiin Lamb, es la actividad, el conjunto de instituciones y los
procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tiene valor para los clientes,
los socios y la sociedad en general (Lamb, 2011, p.3). En esta definicion, el marketing va mas
alla de la creacion de valor para el cliente, y propone que ademas debe crear valor para la sociedad

en su conjunto, asi como para los propietarios, a través de la creacion de valor econdémico.

En ese sentido, siguiendo la linea de la presente investigacion, y la duda sobre si los
clientes no logran identificar la marca con algun aspecto diferencial debido a que la marca no se
encuentra en esta etapa de su desarrollo, es importante definir el marketing como punto de partida,
ya que nos permite identificar desde su definicion de la creacion del valor para el cliente vy,
principalmente, la creacion de de relaciones con los clientes, cuales son las deficiencias que se
estan presentando en el desarrollo de la marca Runa Store. Asimismo, nos permite identificar si

se esta generando valor para las relaciones internas en las distintas areas y para los propietarios.

1.2. Plan de Marketing

El plan de marketing se puede dividir en distintas etapas. En primer lugar, se debe
presentar un resumen ejecutivo que permita tener claros las principales metas y recomendaciones
del plan para su revision por la gerencia (Kotler y Armstrong, 2012, p.55). En este caso, la

gerencia de Runa Store esta constituida basicamente por el fundador de la empresa, ya que es €l



quien toma las principales decisiones a nivel estratégico, por lo cual si es necesario llevar a cabo

esta etapa del resumen a manera de revision previa antes de su ejecucion.

Luego, para poder tomar accion se debe tener un diagnostico de la situacion actual en la
que se encuentra la empresa en lo relacionado con el marketing. En ese sentido, segin Kotler, se
debe realizar este diagnostico basado en cuatro puntos: una descripcion del mercado, una resefia
del producto, una resefia de la competencia y una resefia de la distribucion (Kotler y Armstrong,
2012, p.55). En el caso de la descripcion del mercado de ropa deportiva, el principal segmento al

que apuntan estas marcas es a gente joven y deportista con un estilo de vida activo.

Por otro lado, se debera hacer una resefia del producto. Asi, las principales lineas de
producto de Runa Store son calzado, ropa y accesorios, siendo el primero la linea principal.
Asimismo, las principales marcas que comercializa son Nike, Adidas, Puma, Reebok,
Timberland, Under Armour, Vans, Converse y DC. Sin embargo, la mayor parte de sus ventas
provienen de las cuatro primeras. La empresa obtiene de la venta de dichas marcas un margen
bruto de aproximadamente el 30%. Asimismo, haciendo un analisis de tendencias, las ventas han
aumentado en un 19% entre el 2017 y el 2018, y, precisamente el canal retail también aumentod
su participacion a través de la apertura de nuevas tiendas. En adelante, los siguientes pasos del
plan de marketing requieren de un andlisis mas profundo, por lo cual solo se abordaran de manera

descriptiva.

Luego de realizar el analisis de sus principales lineas de productos, Kotler explica que se
debe “evaluar las principales amenazas y oportunidades que el producto enfrentaria y ayuda a la
gerencia a anticipar situaciones positivas o negativas que podrian afectar a la empresa y sus
estrategias” (Kotler y Armstrong, 2012, p.55). En este caso, se deberia analizar dichas
oportunidades y amenazas para la marca Runa Store como nuestro objeto de estudio en un primer

nivel, y las mismas para la empresa Athletic Depor como la organizacion en su conjunto.

Posteriormente se deben establecer los objetivos de marketing y puntos clave que la
empresa busca lograr durante la vigencia del plan y estudia los puntos clave que influyen en su
logro (Kotler y Armstrong, 2012, p.55). Estos objetivos deben ser cumplir con los criterios de ser
especificos, medibles, y realistas. La marca Runa Store no puede pretender tener el mismo nivel
de diferenciacion de otras marcas mas posicionadas como Marathon o Triathlon en el corto plazo,

sino debera encontrar su propuesta de valor.
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A partir de todos los puntos anteriores, se disefia la estrategia del marketing que traza la
logica general de marketing, con la cual la unidad de negocios espera crear valor para el cliente y
relaciones con ¢€l, asi como las caracteristicas especificas de los mercados meta, el
posicionamiento y los niveles de gastos en marketing. ;Como creara la compafia valor para los
clientes con el fin de obtener valor a cambio? (Kotler y Armstrong, 2012, p. 55). Esta es la etapa
principal del plan de marketing desde el punto de vista de nuestra investigacion, ya que permitira,
segun los criterios ya explicados, tomar la decision de escoger una estrategia de marketing de
acuerdo a las necesidades y objetivos de nuestra marca, a partir de un analisis de oportunidades,

amenazas y tendencias previo.

Para implementar la estrategia elegida, se deben llevar a cabo programas de accion para
cumplir con la estrategia y determinar presupuestos para sustentarlos. En el caso de los programas,
“se detalla la forma en que las estrategias de marketing se convertirdn en programas de accion
especificos que contestan las siguientes preguntas: ;Qué se hara? ;Cuando se hara? ;Quién se
encargara de hacerlo? ;Cuanto costara?.” (Kotler y Armstrong, 2012, p. 55). En el caso de los
presupuestos, “detalla un presupuesto de apoyo al marketing, que basicamente es un estado de
resultados proyectados.” (Kotler y Armstrong, 2012, p. 55). La finalidad es determinar cuéales
seran las utilidades futuras provenientes del desarrollo de la estrategia para evaluar su

rentabilidad.

Como ultimo paso del plan de marketing, se debe realizar un control, el cual “sefiala la
forma en que se vigilara el progreso y permite a la alta gerencia revisar los resultados de la
aplicacion y detectar los productos que no estén alcanzando sus metas. Incluye la medicion del
rendimiento sobre la inversion de marketing.” (Kotler y Armstrong, 2012, p. 55). De esta manera,

se busca dar seguimiento al nivel de cumplimiento de los resultados esperados.

1.3. Mezcla de Marketing

El plan de marketing permite conocer cuales son las etapas del desarrollo de una estrategia
y como se implementan para el caso de la marca Runa Store. En ese sentido, ahora se explicaran
las herramientas especificas para la implementacion de la estrategia: dichas herramientas

constituyen la mezcla de marketing.

La mezcla de marketing segtin Kotler consiste en la puesta en practica del programa de

marketing a través de 4 ejes centrales que son las herramientas para desarrollar la estrategia de la
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empresa: producto, precio, plaza y promocion. Kotler lo explica de la siguiente manera: “Las
principales herramientas de la mezcla de marketing se clasifican en cuatro grandes grupos,
denominados las cuatro P del marketing: producto, precio, plaza y promocion. Para entregar su
propuesta de valor, la empresa primero debe crear una oferta que satisfaga una necesidad
(producto). Debe decidir cuanto cobrara por la oferta (precio) y como la pondré a disposicion de
los consumidores meta (plaza). Finalmente, debe comunicarles a los clientes meta la oferta y
persuadirlos de sus méritos (promocion)” (Kotler y Armstrong, 2012, p.55). En ese sentido, se

haré una descripcion de cada una de las herramientas para el caso de Runa Store.

Segun Lamb, “la mezcla de marketing comienza, por lo general, con el producto “P”. El
centro de la mezcla de marketing, el punto de inicio, es el ofrecimiento y la estrategia del producto.
Es dificil disefiar una estrategia de distribucion, decidir una campafia de promocién o fijar un
precio sin conocer el producto que se comercializara” (Lamb, 2011, p. 47). En ese sentido es
importante mencionar en primer lugar el producto: Runa Store comercializa calzado, ropa y
accesorios de marcas reconocidas a nivel internacional. La necesidad que busca cubrir es la de
vestirse con ropa y zapatillas de calidad de las marcas mas reconocidas en el mercado: Nike,
Adidas, Puma, Reebok, Converse, Vans, DC, Timberland y UnderArmour. Asimismo, por
encontrarse en la categoria deportiva, también se cubre la necesidad de la nueva tendencia de vida

saludable en la que el deporte es parte fundamental.

Asimismo, el precio de cada producto viene definido, en primer lugar, por el costo que
tienen para la empresa. Athletic Depor trabaja con los distintos distribuidores de las marcas
mencionadas, con lo cual han logrado cierto poder de negociacion para tener costos menores,
aunque también influye el hecho de que se compre mucha mercaderia a cada distribuidor, de
acuerdo a los requerimientos de la empresa para cada marca. Sin embargo, es importante
mencionar que Athletic Depor, no tiene completo manejo de sus precios de venta, ya que tienen
limites impuestos por las distribuidoras, al ser estas las unicas oficiales en el pais, de manera que
si no se cumplen, existe el riesgo de que dejen de abastecer. Asi, son las empresas representantes
de cada marca, y a su vez, distribuidoras, quienes establecen el precio a cada producto, y exigen

que todas las empresas a las que les abastecen, respeten este precio.

En el caso de la plaza, Athletic Depor tiene una tienda central, en la cual se realizan la
mayoria de ventas de la empresa. Aqui se encuentra el almacén central y ademas fue la primera
tienda abierta para el publico. Estos pueden ser motivos que expliquen la mayor cantidad de

ventas en esta plaza. Sin embargo, aqui se realiza la venta por catalogo, lo cual representa el
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principal factor para que las ventas sean mayoritarias, ya que dicho canal de ventas representa el
70% de los ingresos de la organizacion. Por otro lado, la empresa cuenta con tiendas bajo la marca
Runa Store en centros comerciales y avenidas comerciales, los cuales pertenecen a su canal retail.
Asimismo, la marca mantiene presencia en 2 plazas importantes donde llega a su ptiblico objetivo,

ya que se encuentra en el Centro Comercial Plaza Norte y en el Mall Aventura Santa Anita.

Por ultimo, en el caso de la promocion, la organizacion cuenta con presencia en medios
digitales con su pagina web en la cual realiza ventas online. Del mismo modo, mantiene presencia
en las redes sociales a través de sus cuentas en Facebook ¢ Instagram, en las cuales también
realizan ventas e interactiian con el publico. Por otro lado, en el ultimo afio, logré ingresar a la
plataformas virtuales de tipo Marketplace como Juntoz, Lumingo, Mercado Libre y Linio las
cuales le permiten llegar a mayor cantidad de personas y ofrecer promociones en conjunto con
estas plataformas. También se realizan activaciones en distintos puntos de ventas para lograr que

la marca sea mas reconocida.

2. Branding
2.1. Definicion

Para American Marketing Association (AMA), determina a la marca como un “nombre,
término, signo, simbolo o disefo, o una combinacion de éstos, cuyo fin es identificar los bienes y
servicios de un vendedor o grupo de vendedores para diferenciarlos de la competencia”. En
términos técnicos, siempre que un mercadologo genera un nombre, logotipo o simbolo para un
nuevo producto, esta creando una marca (Keller, 2008). Para la presente investigacion la empresa
Athletic Depor maneja la marca Runa Store para sus operaciones comerciales como canales de
ventas y otros. Ademas, Brujo y Borrego (Sociedad de Empresas Periodisticas del Peru, 2014)
definen marca como la disciplina que se encarga de la creacion y la gestion de la misma como

uno de los intangibles mas valiosos de las empresas.

Por otro lado, para Kotler y Keller (2008) branding o marca consiste en conferir a
productos y servicios el poder de una marca y se trata en generar diferencias. Para ponerle marca
a un producto, es necesario mostrar a los consumidores quien es el producto (mostrando un
nombre y empleando otros elementos de marca para ayudarles a reconocerlo), qué hace el
producto y por qué deberian adquirirlo. De esta manera, el branding tiene como finalidad disefiar
disposiciones mentales en los consumidores respecto a la marca, que facilite la organizacion de
sus elementos mas importantes en la toma de decisiones, y en el proceso se genere valor para la

empresa. Ademads, la administracion estratégica de marca implica el disefio e implementacion de
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programas y actividades para medir, construir y administrar la marca. A continuacion, se muestra
una figura que representa los pasos relacionados con los principales conceptos claves en cada uno

de ellos. Este proceso se basa en cuatro pasos (Keller, 2008.p. 38):

Figura 1: Proceso del branding

PASOS CONCEPTOS CLAVE

Mapas mentales

Marco competitivo de referencia

Puntos de paridad y puntos de
diferencia

Asociaciones basicas de la marca

Mantra de |a marca

Mezcla e igualdad de log elementos

de la marca
Inteqracion de las actividades de marketing de marca
Apalancamients de [a asociacion secundaria

Cadena de valor de la marca

Auditorias de marca

Sequimiento de la marca

Sisterna de administracitn del valor
capital de marca

Matriz marca-producto

Portafotio y jerarquizs de marca
Estratagias de expansidn de |a marca
Refuerzo y revitalizacidn de la marca
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2.1.1. Identificacion y establecimiento del posicionamiento de marca:

El proceso de administracion estratégica de marca “comienza con una clara comprension
de qué es lo que estd presente y como debe posicionarse respecto de los competidores. El
posicionamiento de una marca se puede definir como el acto de disefiar la oferta e imagen de una
compafiia de manera que ocupe un lugar distintivo y valioso en la mente del consumidor objetivo
(...). El posicionamiento competitivo de la marca consiste en crear un concepto de superioridad
respecto de la marca en la mente de los consumidores” (Keller, 2008, p. 38). Para esta
investigacion la marca Runa Store cuenta con 5 afios en el mercado, pero ain posee un
posicionamiento débil a comparacion de algunos de sus competidores directos como Passarella,

Triathlon o Platanitos segin lo mencionado por el gerente general.

2.1.2. Planeacion e implementacion de los programas de marketing de marca:

Este paso inicia con “el planeamiento de como se quiere construir una marca, es decir,
escoger la valoracion que la empresa desea que sus consumidores conozcan o asocien a su marca
como; por ejemplo para Runa Store se tiene como objetivo llegar a ser una marca fuerte, favorable
y que exista una relacion de fidelizacion con los clientes. Este proceso de construir conocimiento
dependera de tres factores: (1) las opciones iniciales de los elementos de la marca o identidades
que la integren y como se mezclan y ajustan, (2) las actividades y el programa de apoyo de
marketing, asi como la forma en que la marca se integra a ellos, y (3) otras asociaciones que se
transfieren directamente o que la marca aprovecha como resultado de su vinculacion con alguna
otra entidad” (Keller, 2008, p. 39). Ademas, en cada uno de los factores mencionados, se deben
considerar las siguientes variables para la construccion de la marca en la mente de los
consumidores: Eleccion de los elementos de marca, integracion de la marca a las actividades y al
programa de apoyo al marketing y, por ultimo, apalancamiento de las asociaciones secundarias.
En el caso de la eleccion de los elementos de marca, se explica que “Los elementos mas comunes
de una marca son el nombre, URLs, logotipos, simbolos, personajes, empaque y esloganes”
(Keller, 2008, p. 40). Respecto al segundo elemento a tener en cuenta, se explica que “a pesar de
que la eleccion prudente de los elementos de la marca puede ayudar en cierto sentido a construir
su valor, la contribucién mas importante proviene de las actividades de marketing relacionadas
con ella. Estas pueden crear asociaciones de marca unicas, fuertes y favorables de varias formas”
(Keller, 2008, p. 40). Por ultimo, sobre el apalancamiento de las asociaciones secundarias, Keller
explica que “La tercera y ultima forma de construir el valor de marca es aprovechar las
asociaciones secundarias. Las asociaciones de marca pueden estar vinculadas a otras entidades
que tengan sus propias asociaciones, con lo que crean asociaciones secundarias. (...). Debido a

que la marca se identifica con otra entidad —aunque ésta quiza no esté directamente relacionada
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con el desempeno del producto o servicio—, es probable que los consumidores infieran que tiene
asociaciones con ella y, por tanto, produzcan asociaciones indirectas o secundarias para la marca.”

(Keller, 2008, p. 40).

2.1.3. Medicion e interpretacion del desempefio de marca:

Segtin Keller (2008), una auditoria de marca es un examen integral de una marca para
valorar su estado, descubrir sus fortalezas y oportunidades de mejoras. Una vez identificadas, se
pueden determinar las estrategias a seguir por la organizacion, se desarrollan, y posteriormente se
inician programas para crear, fortalecer o conservar las asociaciones de marca. Para una mejor
comprension de lo mencionado, las empresas deben iniciar una investigacion de marketing, el
cual sera mas factible si se realiza con una herramienta denominada cadena de valor de marca que
es un medio para realizar seguimiento al proceso de creacion de marca con la finalidad de

comprender el impacto financiero de los las inversiones y gastos en el marketing de marca.

2.1.4. Crecimiento y conservacion del valor capital de marca:

Para este Gltimo paso, es muy importante el uso de estrategias de desarrollo de marca, y
para ello, las herramientas mas adecuadas segun Keller (2008) son: la matriz marca-producto, el
cual es una presentacion visual de cada una de las marcas y productos que se comercializa, y la
jerarquia de marcas que representa el nimero y naturaleza de los componentes comunes y

distintivos de una marca a través de los productos de la empresa.

Por lo tanto, el concepto de branding que se toma como referencia para la presente
investigacion, se escoge, debido a que valora su potencial en la generacion de relaciones con los
clientes y genera una ventaja competitiva. Ademas la creacion y el desarrollo de marcas se ha
convertido en una prioridad del marketing, lo que ha conllevado a crear una corriente frecuente
de administracion estratégica de marcas por parte de las empresas (Kotler y Keller, 2006). Ello se
debe a que presenta como un factor clave la relacion empresa - consumidor, fundamental para la

consecucion de objetivos organizacionales.

2.2. Brand Equity
Segun Lamb, Hair, McDaniel “ Brand equity” se basa en el capital de marca, en el valor
de la empresa y de los nombres de sus marcas. Una marca que ha creado una alta conciencia,
calidad percibida y lealtad entre sus clientes tiene un alto brand equity. Por otro lado, el brand
equity o capital de marca consiste en el efecto diferenciado que tiene el conocimiento del nombre

de la marca en la respuesta del consumidor al producto, ademas consiste en una medida para
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captar la lealtad y preferencia de los consumidor (Kotler y Armstrong, 2013, p. 215). Asimismo,
Kamakura y Russell ( 1993, citado en Forero y Duque, 2014) definen el brand equity basado en
el consumidor como el efecto que “se produce cuando el consumidor esta familiarizado con la
marca y tiene algunas asociaciones de marca favorables, fuertes, y unicas en la memoria”
(Kamakura y Russell, 1993, citado en Forero y Duque, 2014, p. 161). La diferencia entre brand
equity y marca se basa en que el primero se define como “un conjunto de activos y pasivos de
marca relacionados a un nombre y simbolo de marca, que afiaden o disminuyen al valor que brinda

un producto o servicio” (David Aaker, 1996,p. 8).

El brand equity se manifiesta en la manera en que piensan, sienten y actian los
consumidores hacia la marca bajo los activos que la componen, lo cual hace que estos se
identifiquen su manera positiva con ella (Kotler y Keller, 2006). De esta manera, “una marca tiene
un brand equity positivo cuando los consumidores reaccionan favorable ante ella en comparacién
con una version genérica del mismo producto; su brand equity es negativo si los consumidores
reaccionan menos favorable que ante una version sin marca” (Kotler y Keller, 2006, p. 276). En
este mismo sentido, el brand equity tiene un enfoque desde el valor del cliente. Las empresas
necesitan pensar en si mismas, y no como portafolios de marcas, sino como portafolio de clientes

(Kotler y Armstrong, 2013).

Para realizar la captacion del valor en el proceso de marketing se necesita:
e Entender el mercado y las necesidades y los deseos del cliente.
e Disefiar una estrategia de marketing orientada hacia las necesidades y los deseos del
cliente.
e Disefiar un programa de marketing que brinde un valor superior.

e Captar valor de los clientes para crear utilidades y valor del cliente.

En los primeros tres pasos, las compafiias se ocupan de entender a los consumidores, crear
valor para ellos y establecer relaciones firmes. En el ultimo paso, las empresas obtienen los frutos
de crear un valor superior en el consumidor y esto influye en el valor hacia las ventas, ingresos y

utilidades a lo largo del consumidor (Kotler, 2007).

Por consiguiente, el brand equity no se genera con facilidad o rapidez. Para desarrollar
un brand equity para Runa Store se debera pasar por un proceso de creacion secuencial donde en
los primeros pasos se tendra que forjar relaciones de valor con los consumidores para captar el

valor del cliente final. Ademas, bajo lo senalado anteriormente, existen diversos aportes a la
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definicion de brand equity que convergen en qué es el valor afiadido derivado de la tenencia de

una marca.

3. Estrategias de desarrollo de marca
3.1. BrandAsset Valuator

El BrandAsset Valuator ha sido desarrollado por la agencia de publicidad Young and
Rubicam (Yy R): “La agencia de publicidad Young and Rubicam (Yy R) desarroll6 un modelo
de brand equity, que en traduccion literal se podria denominar valor de activo de la marca (o
BAYV, por su siglas en inglés). Segin un estudio realizado con aproximadamente 800 000
consumidores de 51 paises, el BAV compara el brand equity de miles de marcas en cientos de
categorias diferentes. De acuerdo con este modelo, el brand equity consta de cuatro componentes

(o pilares) clave” (Kotler y Keller, 2012, p. 245).

A partir de dicho andlisis que la agencia concluye que los cuatro componentes claves
seran: la diferenciacion, la relevancia, la estima y el conocimiento. La combinacion de las
primeras dos, segun el modelo, determina la fortaleza de la marca, que es uno de los principales
predictores de su futuro crecimiento y valor. Por otro lado, la estima y el conocimiento determinan
la estatura de la marca, que es una especie de “reporte” de los resultados obtenidos en el pasado
y un indicador vigente del valor actual. (Kotler y Keller, 2012, p. 245). Los autores definen cada
uno de los componentes de la siguiente manera: “La diferenciacion mide hasta qué punto una
marca se percibe como diferente a las demas, asi como su impulso y liderazgo percibidos. La
relevancia mide la idoneidad y la amplitud del atractivo de la marca. La estima mide las
percepciones de calidad y lealtad; en otras palabras, evaliia qué tanta consideracion y respeto
propicia la marca. El conocimiento mide el nivel de familiaridad y conciencia de marca de los
consumidores” (Kotler y Keller, 2012, p. 245). En este punto se detalla cada uno de los
componentes, por ejemplo, en el caso de la relevancia, se explica que mide qué tan adecuada y

amplia es la marca como atractivo.

Por ultimo, se explica que la fortaleza y la estatura se combinan para crear una matriz del
valor de activo de la marca, que refleja las fases del ciclo de desarrollo de la marca en cuadrantes
sucesivos. (Kotler y Keller, 2012, p. 245). En ese sentido, se brinda una explicacion de la
correspondencia en los cuadrantes para distintos niveles de evolucion de una marca: “Las marcas
nuevas pero fuertes tienden a mostrar niveles mas elevados de diferenciacion que de relevancia,
mientras que la estima y el conocimiento atin son bajos. Las marcas lideres presentan niveles altos

en los cuatro pilares. Por tltimo, las marcas en decadencia tienen un gran nivel de conocimiento
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(prueba de los resultados pasados), un nivel bajo de estima, y un nivel atin més bajo de relevancia
y diferenciacion” (Kotler y Keller, 2012, p. 245). Asi, se observa de manera grafica dicha

explicacion en el siguiente cuadro, en el cual se muestran distintas marcas reconocidas y su

correspondencia en la matriz:

Estas marcas Sienen una estatura de marca baja, Estas marcas se han vueito irresistibles,
pero alto potencial o fortaleza Han desarrollado cierta combinando una fortaleza y una estatura de
solidez y refevancia, pero sdio son conocidas por marca elevadas. Obtienen aitos ingresos,
un namero relativamente pequeno de personas. tienen un alto margen. y el mayor potencial
Los consumidores expresan curiosidad e interés. para crear valor en el futuro.
: . Pidar oo Pepper Nike Microsoft
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E = sseido Moét & C@don gAbsolut | e
= £ Red Bull’ Autotrader
= g ok & = Bausch & tomb
s Kayak com : Ny & Bank of America
= NBA ¢
] H Sprint
Amefiean Alrlines Gerber
Flickr Michelob
BitTorrent K
— NapSter “Whacom HER Block
Sea» -, Wespa Finesse
Vonage Taster’s Choice Midas
Jogm - Century 21 Greyhound
f Prudential
! Schiitz Diners Club Effergent Alpo
aaa - — — S - — - AL TA —
ESTATURA
Estima y conocimiento
Estas marcas, con estalura y fortaleza de marca Estas marcas muestiran por gue a estatura de
bajas, no son bien conocidas entre el pablico en marca por si sola es insuficiente para mantener
general. Muchas son nuevas, y oiras son marcas una posicion de liderazgo. Luchan por superar lo
anodinas que han perdido su rumbo. que los consumidores ya conocen y esperan de eflas._
Fuente: Young y Rubicam (2015, citado en Kotler y Keller, 2012).

La estatura de la marca indica el valor actual que tiene la misma segun el modelo,
mientras que la fortaleza indica el crecimiento futuro del valor. Kotler y Keller explican que,
segun este modelo, las marcas nuevas pero fuertes suelen tener niveles mas elevados de
diferenciacion que de relevancia, mientras que la estima y el conocimiento atin son bajos (Kotler
y Keller, 2012, p. 245). En ese sentido, el siguiente cuadro representa el resultado del estudio

realizado y cada pilar representa asimismo la importancia que tiene para cada consumidor.
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Fuente: Young y Rubicam (2015, citado en Kotler y Keller, 2012).

3.2. Modelo de Aacker

El modelo de Aaker explica que para planificar la identidad de marca, a la cual define
como “una de los principales pilares para crear poder en la marca”, su desarrollo estd basado en
una comprension a profundidad de los clientes, competidores y estrategias de negocio propias de
la organizacién. Es decir, en primer lugar, los clientes conducen el valor de la marca, y la
estrategia debe estar basada en el conocimiento de las motivaciones del cliente acompanado de
un correcto y disciplinado proceso de segmentacion. En segundo lugar, el analisis de los
competidores se convierte en un factor clave, ya que permite que la identidad de marca contenga
puntos de diferenciacion sostenibles en el tiempo. Por tltimo, la identidad de marca necesita
reflejar la estrategia del negocio y la disponibilidad que manejan para invertir en que la marca
viva con su promesa a los clientes” (Aaker, 2006). En ese sentido, explica que existen tres etapas
centrales al momento de planificar la identidad de marca: el analisis estratégico de marca, la
identidad de marca, y una ultima etapa de ejecucion e implementacion de la identidad de marca.

Las tres etapas mencionadas se explican a continuacion.

Andlisis estratégico de marca: “El analisis estratégico de la marca es el primer
componente para el desarrollo del modelo de planificacion de la identidad de marca. Este analisis
tiene como objetivo clave brindar informacion a los responsables de la toma de decisiones para
que comprendan a los clientes, a los competidores y a la misma organizacion. De esta manera, se
espera que la marca sea efectiva logrando que la identidad de marca sea cercana a los clientes, se
diferencie de los competidores y represente los que la organizacion hace o hara con el tiempo”

(Aaker, 2002). En esta etapa, se realiza un analisis de la situacion actual de la empresa a través de

20



tres enfoques: los competidores, los clientes y un autoanalisis. Esta es la principal diferencia
respecto a otros modelos, ya que los demds se enfocan principalmente en el cliente y sus
percepciones. Este modelo realiza un analisis mas amplio, lo cual, en teoria, deberia llevar a una
propuesta de desarrollo de marca mas adecuada. Sin embargo, tomando en cuenta las limitaciones
de la investigacion, principalmente el tiempo, no es viable aplicar el presente modelo a nuestra

investigacion.

Sistema de identidad de marca: “Si la organizacion consigue que el cliente perciba la
marca segun su identidad central, la batalla se ha ganado. la esencia de la marca es una simple
idea que capte el alma de la marca”(Aaker, 2002). En esta etapa, se realizan andlisis de la marca
como producto, como organizacion, como persona y como simbolo. En primer lugar, se realiza
un analisis del producto como tal, las ventajas y desventajas del mismo respecto a productos
similares y el valor agregado que posee. Luego se realiza un analisis como organizacion. Se debe
entender en esta etapa a la marca y su valor como las distintas interacciones entre las areas y
procesos que componen a la empresa y que generan valor. Asimismo, se debe realizar un analisis
de la marca como persona. Esto significa que a través de distintas herramientas se debe recoger
informaciéon que permita designar caracteristicas de una persona a la marca, para asi poder
definirla. Por ultimo, se debe realizar un andlisis de la marca como simbolo. En esta etapa, se
busca entender de manera general el significado que tiene la marca para las personas. Es
importante entender que el hecho de que simbolice unas caracteristicas, significa que se debe

hacer énfasis en aquellas que lo diferencien respecto a otras marcas.

Implementacion de identidad de marca: En esta ultima etapa, existen dos procesos
generales: la elaboracion de la identidad de marca y el plan de construccion de marca. Respecto
al primero, Aaker explica que: “La elaboracion de la identidad de marca debe cumplir con tres
objetivos basicos para la construccion de marca. En primer lugar, debe disminuir la ambigiiedad
mediante la incorporacion de detalles a los elementos de la identidad de marca y la planificacion
adecuada para el fortalecimiento de la marca. En segundo lugar, debe brindar las herramientas
necesarias para identificar las capacidades relacionadas a la resonancia con los clientes y la
diferenciacion de la marca. En tercer lugar, el proceso de elaboracion de marca debe arrojar ideas
y conceptos Uutiles para el desarrollo de la construccion de marca” (Aaker, 2002). Por ultimo, en
esta etapa se generan alternativas y se realizan pruebas para medir su efectividad, asi como se
realiza un seguimiento a modo de control. Por otro lado, sobre el plan de construccion de marca
se explica que para el proceso de construccion de marca, existen tres tareas basicas que son

guiadas por la identidad y la posicion de la marca. La creacion de visibilidad se refiere al
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reconocimiento, a la generacion de un recuerdo espontaneo y al primer recuerdo en el proceso de
compra de un cliente. La priorizacion de cada una de ellas va a depender del tamafio y necesidades
de la marca. Por ejemplo, para una marca dominante que pertenece a un mercado altamente
competitivo, el primer recuerdo es fundamental (Aaker, 2002). Las otras dos tareas que se deben
realizar en esta etapa son las de la construccion de asociaciones y generacion de diferenciacion y
establecer relaciones profundas con su grupo de clientes (Aaker, 2002). Se puede observar que en
esta ultima etapa, en primer lugar, se busca terminar de definir con claridad la identidad de marca
y lo que representa y, en segundo lugar, se debe planificar la construccion de la marca en base a
tareas clave que identifica Aaker y que correspondan y tengan coherencia con la identidad de
marca previamente definida. Por ltimo, se observan las tres etapas del modelo en el siguiente

grafico:

Figura 4: Modelo Aaker
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Para Runa Store, la identidad de marca se basara en la forma que percibiran los clientes
y proveedores a la marca. Para ello es fundamental conocer la importancia y el valor de este

concepto para poder realizar un proyecto de desarrollo para dicha marca.

3.3. Modelo de Keller

El modelo de Keller o modelo de resonancia de marca “también considera que la creacion
de marcas es un proceso ascendente, que consta de las siguientes fases: (1) garantizar que los
consumidores identifiquen la marca y la asocien con una categoria de productos o con una
necesidad especifica; (2) establecer firmemente el significado de la marca en la mente de los
consumidores, mediante la vinculacion estratégica de un conjunto de asociaciones de marca
tangibles e intangibles; (3) provocar las respuestas apropiadas por parte de los consumidores, en
cuanto a sus juicios y sentimientos relativos a la marca, y (4) transformar las respuestas de los
consumidores en una relacion de lealtad intensa y activa con la marca.” (Kotler y Keller, 2012, p.
247). Podemos observar que el proceso en este modelo es similar a otros en el sentido de buscar
una evolucion desde una etapa inicial en la cual el mercado conozca la marca, hasta que los
consumidores tengan una relacion con un vinculo emocional con la misma.

Por otro lado, si bien el modelo coincide en las etapas en las que considera que evoluciona
el desarrollo de una marca, el proceso que sigue tiene sus particularidades: tiene “cuatro fases
suponen el establecimiento de una piramide de seis bloques en la creacion de marcas. El modelo
hace hincapié en la dualidad de las marcas: la ruta racional en la creacion de marcas se sitia en la
parte izquierda de la pirdmide, mientras que la parte de la derecha representa la ruta
emocional”(Kotler y Keller, 2012, p. 248). El presente modelo trabaja las etapas ya mencionadas
en el desarrollo de una marca, sin embargo, no lo realiza solo a través de la dptica emocional, sino
que incluye en su analisis un punto de vista racional. Los bloques presentes en el siguiente modelo

son los siguientes:

La presencia (relevancia) de marca: “Se refiere a la frecuencia y facilidad con que se
evoca la marca en las diferentes situaciones de compra o consumo.”(Kotler y Keller, 2012, p.
248). Asimismo, Keller lo define de la siguiente manera: “La prominencia de marca mide la
conciencia que se tiene de ésta; por ejemplo, con cudnta frecuencia y qué tan facil se evoca en
diferentes situaciones o circunstancias. ;Hasta qué punto es la primera en mencionar y es mas
facil de recordar o reconocer? ;Qué tipos de pistas o recordatorios se necesitan? ;Qué tan

penetrante es esta conciencia de marca?”’(Keller, 2008, p. 60).
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El desempefio de marca: “Se refiere a qué tan bien satisface el producto o servicio las
necesidades funcionales del consumidor”’(Kotler y Keller, 2012, p. 248). Por otro lado, Keller
también lo define en su obra y explica ademas los atributos en los que se basa el desempefio de
marca: El desempeiio de la marca va mas alld de los ingredientes y caracteristicas del producto
para incluir dimensiones que la diferencien. Con frecuencia, un posicionamiento mas fuerte
depende de las ventajas de desempefio de cierto tipo, y es raro que una marca pueda superar
deficiencias severas en este aspecto. Hay cinco tipos importantes de atributos y beneficios en los
que suele basarse el desempefio de la marca”(Keller, 2008, p. 65):

e Ingredientes primarios y caracteristicas complementarias.

e Confiabilidad, durabilidad, posibilidad de darle mantenimiento al producto.
e Efectividad, eficiencia y empatia del servicio.

e Estilo y disefo.

e Precio.

Imagen de marca: “Hace referencia a las propiedades extrinsecas del producto o
servicio, incluidas las formas con las que la marca pretende satisfacer las necesidades sociales y
psicologicas del consumidor.”(Kotler y Keller, 2012, p. 249). Segiun Keller la imagen de la marca
“depende de las propiedades extrinsecas del producto o servicio, incluidas las formas en que la
marca intenta cubrir las necesidades sociales y psicoldgicas de los clientes. Es lo que la gente
piensa de manera abstracta de una marca, y no lo que cree que realmente es. La imagineria se
refiere a los aspectos mas intangibles, y los clientes pueden formar asociaciones con ella, que
pueden ser directas de su propia experiencia, o indirectas, a través de la publicidad u otra fuente
de informacion, como la informacion de boca en boca. A una marca se pueden ligar muchas clases
de caracteristicas intangibles, pero las principales son”(Keller, 2008, p. 65):

e Perfiles de uso.
e Situaciones de compra y uso.
e Personalidad y valores.

e Historia, herencia y experiencias.

Los juicios de marca: “Tienen que ver con las opiniones y valoraciones personales del
consumidor.”(Kotler y Keller, 2012, p. 249). Keller extiende esta definicion: “Los juicios acerca
de la marca son las opiniones y evaluaciones personales que los clientes se forman en torno a la
marca al conjugar su desempefio y las asociaciones de imagineria que ésta despierta. Estos pueden

hacer todo tipo de enjuiciamientos, pero son cuatro los mas importantes: juicios acerca de la
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calidad, credibilidad, consideracion y superioridad”(Keller, 2008, p. 68). Cada uno de los aspectos

es explicado de la siguiente manera:

1. Calidad de la marca: “Las actitudes hacia las marcas son evaluaciones generales de los
consumidores y suelen formar la base para elegirlas. Estas actitudes por lo general
dependen de los atributos y beneficios especificos de la marca.”(Keller, 2008, p. 68)

2. Credibilidad de la marca: “Los clientes también pueden formarse juicios acerca de la
compafiia y organizacion detras de la marca. La credibilidad de la marca se refiere al
grado en el cual los clientes consideran que ésta es creible en términos de tres
dimensiones: habilidad percibida, fiabilidad y atractivo”(Keller, 2008, p. 68)

3. Consideracion de la marca: “Las actitudes favorables hacia la marca y las percepciones
de credibilidad son importantes, pero no lo suficiente si los clientes en realidad no la
consideran para su posible compra o uso. La consideracion depende en parte de cuan
relevante sea la marca para el consumidor y es un filtro crucial en la construccion de su
valor.”(Keller, 2008, p. 68)

4. Superioridad de la marca: “Mide el grado en que los clientes consideran que la marca es
unica y mejor que las demas. ;Piensan que ofrece ventajas que otras no pueden brindar?
La superioridad es absolutamente esencial para construir relaciones intensas y activas con
los clientes y dependen en un alto grado del numero y naturaleza de las asociaciones

unicas que constituyen la imagen de una marca.”(Keller, 2008, p. 68)

Los sentimientos de marca: “Son las respuestas y reacciones emocionales del
consumidor respecto de la marca.”(Kotler y Keller, 2012, p. 249). Keller también lo define: “Los
sentimientos hacia la marca son las respuestas y reacciones emocionales de los clientes, y se
relacionan con el valor social que la marca evoca en ellos. ;Qué sentimientos son concedidos por
el programa de marketing para la marca o por otros medios? ;Como afecta la marca la sensibilidad
de los clientes acerca de si mismos y de sus relaciones con los demas? Estos sentimientos pueden
ser leves o intensos, positivos o negativos.”(Keller, 2008, p. 68). Asimismo, los principales tipos
de emociones relacionados con la marca son: la calidez, diversion, excitacion, seguridad,

aprobacion social y autorrespeto.

La resonancia de marca: “Se refiere a la naturaleza de la relacion que mantiene el
consumidor con la marca, y al grado de sincronia que tiene el consumidor con ella.”(Kotler y
Keller, 2012, p. 249). En ese sentido, Keller brinda una definicion similar: “La resonancia se

caracteriza en términos de la intensidad o fortaleza del lazo psicoldgico que los clientes sostienen
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con la marca, asi como con el nivel de actividad ocasionado por esta lealtad (compras repetidas y
el grado en que los clientes buscan informacion de la marca, eventos y a otros clientes leales)”
(Keller, 2008, p. 72). Asimismo, se pueden dividir estas dos dimensiones en 4 categorias

explicadas a continuacion.

1. Lealtad de la conducta: “Podemos ponderar la lealtad de la conducta en términos de las
compras repetidas y la cantidad o porcentaje en el volumen de la categoria atribuido a la marca,
es decir, “la parte correspondiente en la demanda de productos de la categoria”. En otras palabras,
Jcon cuanta frecuencia los clientes compran una marca y cuanto compran de ella?” (Keller, 2008,
p. 72).

2. Apego de las actitudes: “La actitud de los clientes debe ir mas alld de ser positiva y
considerar la marca como algo especial en un contexto mas amplio. Por ejemplo, aquellos con
enorme actitud de apego a una marca pueden expresar que la “aman” y describirla como una de

sus posesiones favoritas, o verla como “un pequefio placer” que anhelan.” (Keller, 2008, p. 72).

3. Sentido de comunidad: “La identificacién con la comunidad de una marca puede
reflejar un fendmeno social importante en el cual los consumidores sientan una familiaridad o
afiliacion con la gente que se asocia con la marca, ya sea clientes o usuarios, o empleados y
representantes de la compafiia. También en Internet, o fuera de ésta, pueden presentarse

comunidades relacionadas con la marca” (Keller, 2008, p. 72).

4. Participacion activa: “Por ultimo, quiza la afirmacion mas fuerte de lealtad de marca
ocurra cuando los clientes estan involucrados o dispuestos a invertir tiempo, energia, dinero y
otros recursos en la marca mas alla de los que invirtieron en su compra o consumo. Por ejemplo,
pueden optar por unirse a un club centrado en una marca, recibir actualizaciones e intercambiar
correspondencia con otros usuarios o con los representantes formales o informales de la marca.”

(Keller, 2008, p. 74).

En el modelo de Keller, se observa que se sigue una ruta racional, a través de los juicios
y desempefios que tiene la marca, y una ruta emocional, a través de las imagenes y sentimientos
que evoca la misma. En ese sentido, Runa Store tiene actualmente un nivel mas alto en la ruta
racional respecto a la emocional, ya que hay otras marcas mejor posicionadas en el mercado y

que son evocadas por los consumidores a nivel de imagenes y sentimientos en primer lugar.
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Por ultimo, el siguiente grafico muestra los bloques que cubre el siguiente modelo, asi
como las rutas mencionadas: la racional por el lado izquierdo de la pirdmide, y la emocional por

el lado derecho:

Figura 5: Modelo de Keller
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Fuente: Kotler y Keller (2012).

3.3.1 Modelo de Valor Capital de Marca basado en el Cliente (VCMBC)

La premisa basica de este modelo Valor Capital de Marca segiin Keller se basa en el poder
de una marca depende de lo que reside y lo que se quiere lograr en la mente del consumidor. Esta
marca debe estar de acuerdo a lo que buscan sus consumidores tanto en experiencias, emociones,
imagenes , creencias y opiniones. Asi mismo con ello se puede inferir que el valor de capital de
marca brinda un efecto diferencial , es decir como una ventaja competitiva diferenciadora de la
competencia. También, un conocimiento de marca, en el cual se basa en la experiencia del
consumidor el tiempo. Después, respuesta del consumidor al marketing, en este caso los
consumidores brindan respuestas acerca de sus percepciones, preferencias como el recuerdo de la
marca o el impacto que obtuvieron de algin mensaje publicitario todo en base al valor de marca.
En base a los elementos de marca son:

e  Nombre de marca: Captura el tema central, las asociaciones y realiza asociaciones
claves de productos , ofrece a la marca un medio de comunicacion abreviado, eficaz
y util para generar impacto en el consumidor (Keller, 2012). Ademas para poder elegir
el nombre de marca se necesita definir los objetivos, generacion de nombres,
depuracion de candidatos iniciales, estudiar a los candidatos, investigar a los
candidatos finales, y la eleccion del nombre final.

e  URL'S: Localizador Uniforme de Recursos o se conoce cominmente como nombre

de dominio, se basa en las ubicaciones de las paginas web de las marcas, por lo cual
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se suscita a las empresas usar palabras originales y simples para diferenciar al nombre
de sus marcas y tener una mayor recordacion con el consumidor (Keller, 2012).
Logotipos y simbolos: En primer lugar, los logotipos son medios para hacer referencia
el origen, la propiedad para desencadenar asociaciones. Un elemento visual tiene una
participacion importante en el desarrollo de marca , puesto que generan conciencia de
marca. Segundo lugar, los simbolos son logos sin palabras (Keller, 2012).De esta
manera, los logotipos y simbolos son buenos recursos para identificar productos y
vincularlas con las marcas.

Personajes: Son un tipo de simbolo de marca que asumen ciertas caracteristicas del
producto, la mayoria de ellos son personajes que se introducen mediante la publicidad,
y pueden desempefiar una funcion central en las campafias y en los disefios de los
envases (Keller, 2012). Lo valioso de los personajes se basa en la capacidad que tienen
para llamar la atencion de los clientes tanto potenciales como actuales y crear una
conciencia fuerte de marca.

Esloganes: Se caracterizan por ser un tipo de comunicacion persuasiva y descriptiva
ya que emplea el uso de las frases cortas. Asi mismo, suelen aparecer en los diferentes
medios de comunicacion como tambien en los embalajes de los productos (Keller,
2012). Los esloganes brindan un fuerte desarrollo de marca y vinculo con los clientes
al funcionar como ganchos para ayudar a los consumidores a capturar el significado
de una marca.

Melodias publicitarias: Son mensajes musicales en torno a la marca y se trata en lo
posible de crear frases pegajosas que puedan registrarse en la mente de los
consumidores facilmente (Keller, 2012). Asi mismo, la vinculacién que realizan va
mas con los sentimientos, personalidad y otros intangibles, y al recordar con frases
pegajosas hace ofrece para tener mas oportunidades de codificacion y memorizacion.
Empaques: Son las envolturas de los productos con actividades de disefios referidos
alamarca,y son estas que deben alcanzar varios objetivos como: identificar la marca,
transmitir informacién descriptiva, facilitar el transporte y proteccion del producto,
ayuda al almacenamiento doméstico y contribuir al consumo del producto (Keller,
2012). Asi mismo, el disefio del empaque es muy importante para llamar la atencion

del publico por que generara una fuerte asociacion con ellos.
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Figura 6: Elementos de marca - Kevin Keller
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Fuente: Keller (2012).

3.4. El modelo Branz de la consultora Millward Brown

El modelo se basa en la realizacion de entrevistas a un grupo de personas, las cuales seran

asignadas a un nivel de la piramide dependiendo de las respuestas que den respecto a una marca

en especifico. La pirdmide de la dindmica de marca muestra el nimero de consumidores que han

llegado a cada uno de los niveles siguientes: presencia, relevancia, desempefio, ventaja y

vinculacion.(Kotler y Keller, 2012, p. 246). Podemos ver que este modelo tiene un enfoque muy

claro en el cliente y el valor que la marca tiene para este. Cada uno de los niveles se define de la

siguiente manera:

e Presencia: Familiaridad activa, basada en pruebas de la marca, en la notoriedad de la

misma o en el conocimiento de la promesa de marca por parte del consumidor. (Kotler y

Keller, 2012, p. 246). Esta etapa representa la base de la piramide. Es la etapa mas basica

en la que puede encontrarse una marca en su desarrollo.

e Relevancia: Trascendencia de la marca para las necesidades del consumidor, ya sea en el

rango de precios o en el conjunto de consideraciones. (Kotler y Keller, 2012, p. 246). En

esta etapa, a diferencia de la primera, la marca debe pasar de ser simplemente conocida

por el negocio en el que se encuentra, a hacerse relevante para cubrir las necesidades del

cliente en alguno de los distintos aspectos que en los que tenga dichas necesidades.
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e Desempefio: La creencia de que la marca ofrece un desempefio apropiado y que su
producto esta entre los preferidos del consumidor. (Kotler y Keller, 2012, p. 246). En este
nivel se espera que la marca no sea una mas en el mercado, sino una que los consumidores

prefieran por sus atributos diferenciales, mas alla de cubrir la necesidad basica.

e Ventaja: La creencia de que la marca ofrece una ventaja emocional o racional superior a
la de otras marcas de su categoria. (Kotler y Keller, 2012, p. 246) En esta etapa se espera
que, ademas de ser una de las marcas preferidas en el mercado, se ofrecen ventajas reales
en los aspectos racionales y emocionales y, sobretodo, que los consumidores lo perciban

de esta manera.

e Vinculacion: Apego racional y emocional a la marca, hasta el punto de excluir casi todas
las demas de su categoria.(Kotler y Keller, 2012, p. 246) Esta es la maxima categoria del
desarrollo de la marca segin este modelo. En esta etapa, el consumidor se encuentra
vinculado con la marca de tal forma que, para la categoria de producto correspondiente,
sea casi la unica marca a la que se recurre. En este caso, solo se hace compra de otra
marca en la misma categoria en casos extremos, como por ejemplo que no haya el

producto disponible en el momento que se requiere.

En ese sentido, basados en las definiciones expuestas, para el caso de Runa Store los
clientes se ubican, en su mayoria, en los niveles de presencia y relevancia, ya que los demaés
niveles implican una relacion emocional y de apego. Por ultimo, el modelo BrandZ puede ser

entendido bajo el esquema de la siguiente grafica:

Figura 7: Modelo Branz
Retacion fuerte/Alta participacion
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iEs capaz de cumgpdir Desempeno
sU promesa’?
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Por ultimo, para finalizar este capitulo, se va a explicar por qué se han elegido los modelos
presentados. Kotler y Keller explican de la siguiente manera la eleccion de los modelos
presentados en su libro Direccién de Marketing: “Aunque entre los especialistas en marketing hay
consenso respecto de cuales son los principios basicos del brand equity, ciertos modelos ofrecen
perspectivas diferentes. A continuacion se detallan tres de los més consolidados.”(Kotler y Keller,
2012, p. 245). En este caso, se presentan los modelos de Brand Asset Valuator, el modelo BrandZ
y el modelo del propio Keller de resonancia de marca. Podemos ver que, segun los autores
mencionados, los modelos descritos son los mas consolidados en el tema de desarrollo de marca
y , por tanto, los que hemos decidido incluir en el marco tedrico de nuestra investigacion. Por otro
lado, Keller en su libro Administracion estratégica de marca utiliza los mismos modelos. Ademas
le agrega el modelo Equity Engine del proveedor de investigaciones de mercado Research
International; sin embargo, no se ha tomado en cuenta en nuestro marco teérico por ser un modelo
mas relacionado con el branding directamente que con una estrategia de desarrollo de marca. Por
ultimo, hemos decidido introducir en nuestro marco teérico el modelo de Aaker ya que presentaba
de manera general una estrategia desde el analisis hasta la propuesta de valor final y se
diferenciaba de otros modelos por la vision general de la organizacion desde distintas opticas

ademas de la del cliente y sus percepciones.

Luego de haber analizado los distintos modelos, se tomo la decision de utilizar el modelo
de Keller para la realizacion de presente investigacion. Si bien existia otro modelo como el de
Aaker que propone una estrategia en toda regla: desde realizar un diagndstico hasta brindar una
nueva propuesta de valor tomando como referencia lo que normalmente implican este tipo de
estrategias o un plan de marketing, como ya hemos explicado previamente. Sin embargo, la
viabilidad para poder llevar a cabo la investigacion a través de este modelo no es posible, ya que
principalmente el tiempo para aplicarlo es limitado, ante la gran cantidad de acciones que se
tendrian que llevar a cabo. En el caso del modelo de Keller, se escogio por su enfoque racional y
emocional, como ya se ha explicado, lo cual deriva en una propuesta que corresponde a un analisis
mas completo de la situacion, ya que los otros modelos presentados, si bien son los principales
modelos tedricos, tienen un enfoque en el cliente de manera emocional, mas no consideran los
aspectos racionales que llevan a una marca a conseguir un desarrollo 6ptimo y llegar al mas alto
nivel. Los otros modelos brindan una gran base tedrica y, en ese sentido, se utilizaran las variables
del analisis interno del modelo de Aaker para cumplir con el objetivo de investigacion de conocer
la vision que tiene la organizacion sobre su marca Runa Store. Sin embargo, el enfoque general
que guiara la presente investigacion sera el del modelo de Keller. Para ello, se realizaran analisis

de cada uno de los niveles propuestos en el modelo: presencia, como la base de la piramide, luego
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el andlisis de juicios y desempefio, por el lado racional, y sentimientos e imagenes, por el lado
emocional, para acabar analizando la resonancia de la marca. Dicho andlisis debe cubrir las etapas
del desarrollo de la marca: identidad, significado, respuesta y relaciones. Cada uno de los cuales
corresponde a un nivel de la piramide. Asimismo, deben responder a los objetivos de branding en
cada etapa: notoriedad de marca, puntos de paridad y de diferenciacion, relaciones positivas y
accesibles, y lealtad activa e intensa. Por ultimo, a través de dicho anélisis y sabiendo la situacion
actual de la empresa respecto a cada nivel, y en qué nivel de desarrollo se encuentra
predominantemente, se propondra un analisis del valor de marca de Runa Store para establecer
un posicionamiento claro, una construccion solida de la marca y afianzar el canal retail de la

empresa.

4. Marco Contextual
4.1. Industria de la moda deportiva
4.1.1. Historia y evolucion de la moda deportiva en el Peru
La industria de la moda en el Pert esta vinculada con la industria textil. Esta industria
representa cerca del 27% de la PEA (poblacion economicamente activa), lo cual la lleva a ser uno

de los motores principales de la economia de muchos peruanos.

Por otro lado, seglin el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, la industria textil
representa aproximadamente el 11% del PBI manufacturero y el 2% del PBI nacional (Diario La
Reptblica, 2015) generando 300 mil puestos de trabajo.Es para el afio 2017 que segin la
Asociacion de Centros Comerciales del Peru se tienen cerca de 79 centros comerciales en el Perti

que ofrecen al consumidor tanto marcas nacionales como internacionales (De la Vega, 2014).

Las marcas extranjeras de moda que destacan a nivel mundial y operan en Pert son: Zara,
Forever21 y HyM. Durante los tltimos afios, en los que el Peri apertur6 mas su economia al
mundo, se experiment6 un crecimiento econémico que ha fortalecido la clase media y gener6 un
mayor consumo en la industria de la moda en el pais (Diario Gestion, 2015). Este desarrollo invita
a este tipo de empresas a ingresar al mercado peruano para aprovechar la consolidacion de una

clase media con capacidad de pago para colocar en ellos la oferta de sus productos.

No obstante, son las tiendas departamentales las que mantiene una mayor participacion
de mercado, ya que son sus productos los mas caracterizados por representar las ultimas
tendencias de la moda. Estan dentro de estas tiendas por departamentos lideres del mercado

empresas como Saga Falabella, Ripley, Paris y Oechsle, las cuales se establecen como tiendas
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anclas tanto para marcas nacionales como internacionales, y se sostienen bajo un plan de afiliacion
y créditos que les permite sostenerse en el mercado aprovechando el consumismo por la moda de

sus clientes.

Dentro de esta industria, resulta también importante mencionar al Emporio Comercial de
Gamarra, el cual juega un rol importante por albergar a 15,000 empresas del giro textil y comercial
(The Economist 2013 citado en Soria y Bellido 2016). Del mismo modo, marcas internacionales
como Hugo Boss o Lacoste aprovechan las capacidades productivas de los empresarios de
Gamarra para producir muchas de sus lineas de producto lo cual genera una dinamizacién para su
economia. Por ultimo, debemos mencionar que, segiin Arellano Marketing, Gamarra es el centro
comercial mas grande del Perti porque posee un 41% de participacion en el mercado (Arellano

2012 citado en Soria y Bellido 2016).

Por lo antes descrito, la industria de la moda en el Pert esta en constante crecimiento, y
es crucial para el desarrollo econdmico. Son muchos los actores que participan de este mercado,
y es papel del Estado promover su ascenso y brindar las condiciones que le generen sostenibilidad

a la industria.

4.1.2. Descripcion actual del sector

La industria de moda deportiva peruana es uno de los sectores de mas grande consumo,
ya que en este se ofrecen productos funcionales y versatiles no solo para la practica de algun
deporte, sino para el uso cotidiano de las personas. Por ello, son las marcas deportivas quienes
observaron esa oportunidad del mercado y no solo se centraron en cubrir el mercado deportivo,
sino buscaron adherirse a un mercado mas grande: el estilo de vida de sus consumidores.

Lo anterior queda ratificado al observar el comportamiento de compra de clientes de la
empresa. Se nota en ellos que no compran los productos por el hecho de que van a practicar un
deporte en especifico, sino lo hacen por una comodidad con las zapatillas o prendas, o porque

simplemente estan a la moda o lo vieron usar a algiin famoso personaje.

De acuerdo a la Camara de Comercio de Exterior (CCL, 2018), cinco marcas
internacionales y nacionales representan el 80% del mercado de ropa deportiva. Estas son: Adidas
(35%), Nike (17%), Reebok (11%), Puma (10%) y New Balance (6%). Este sector tiene como
caracteristica principal mantener una amplia dispersion con respecto a tendencias y estilos de cada
marca; lo cual causa que las marcas ofrecen una amplia variedad de productos para cada tipo de

consumidor que tienen.

33



Una de estas tendencias que ha crecido durante los tltimos afios es la de “athleisure”
(Revista Vogue Espafia, 2015). Segun lo mencionado por la revista pertenece el athleisure al
grupo de tendencias mas modernas que combina tantas prendas de estilo fashion y a la vez,
brindan comodidad a los clientes. Dentro de este estilo se encuentran prendas como zapatillas,

sudaderas, pantalones, entre otros accesorios que permiten complementar el outfit.

4.1.3. Andlisis PESTE de la moda deportiva

Ecoldgico

El cuidado del medio ambiente es una preocupacion a nivel mundial, es por ello que las
empresas necesitan crear servicios y/o productos amigables lo cual beneficiara a la organizacion
a ganar valor de marca y aumentar la sostenibilidad de la empresa. La Organizacion Internacional
de Estandares establecio la norma de caracter voluntario 1llamada ISO 14.000 que vela por la
buena gestion ambiental en las empresas, las cuales tienen la obligacion de generar medidas que
protejan el medio ambiente desde informar e instruir a los colaboradores, implementar medidas
de responsabilidad social, ahorrar energia en sus procesos, reciclar desperdicios, evitar la

contaminacion, entre otras medidas con el fin de aportar con el cuidado del medio ambiente.

Nike es una empresa que se asemeja a los servicios que ofrece Athletic Depor (razon
social de la marca Runa Store) respecto a la comercializacion de calzado, ropa, accesorios. Esta
organizacion recibio la certificacion LEED Gold otorgada por el desempeno de sus edificios
sustentables, las tiendas cuentan con iluminacion LED el cual logra reducir el consumo de energia
en un 30%. Esta accion también permite reducir el uso de aire acondicionado ya que las luces
calientan menos el lugar. En cuanto a nuestra organizacion, Athletic Depor presenta un perfil eco-
amigable, puesto que realiza gran parte de sus ventas y publicidad mediante la web y redes

sociales lo que representa una buena practica para reducir el uso de papel.

Tecnoldgico

En la actualidad, las importaciones de calzado en Perti han tenido un crecimiento del 5%,
destacando la importacion de zapatillas. Asimismo, segiin precisdé Carlos Garcia, gerente del
CCEX (Centro de Comercio Exterior de la Camara de Comercia Lima) “se esta acentuando la
preferencia del publico por la compra zapatillas importadas, sobre todo en los jovenes, pues en
los primeros meses del afio solo las zapatillas tuvieron un crecimiento importante de 7%”. Con
relacion a este producto importado son siete marcas internacionales las que concentran el 58% de

las importaciones de calzado deportivo, lo que representa cerca del 46% de las ventas al exterior
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de todo el sector del calzado. Nike, Adidas, Puma, Fila, Converse, Reebok y Vans son las marcas
que lideran el mercado peruano. Y precisamente, estas marcas son las que Runa Store ofrece a

sus clientes.

Politico - Legal
e SUNAT

SUNAT, es la entidad del Estado encargada en observar lo relacionado a productos
importados. Asi, efectlia un proceso de valoraciéon de mercancias que ingresan al territorio
nacional, con el fin de otorgarles un valor que servird como base imponible de donde se calcularan
los tributos relacionados. Esto se determina tomando como referencia la sub partida nacional
correspondiente a la mercancia importada. Por ello, las empresas comercializadoras de productos
de importados deben estar inscritos en el Registro Unico de Contribuyentes. Bajo ello, Athletic
Depor, por el volumen de ingresos, y por su tiempo en el mercado se encuentra categorizado como

Prico (Principal Contribuyente).

e Municipios

“Los permisos y licencias para poder inaugurar la tienda fisica, la otorga la Municipalidad
del distrito donde elijamos abrir el local, por lo tanto estaremos regulados de acuerdo a las
condiciones establecidas” (Flores ,Alvarado y Tesen, 2014, 21). De este modo, dado que Runa
Store cuenta con 7 puntos de venta, es deber del area encargada en la empresa, regularse en cuanto

a permisos y licencias municipales se trata.

e Ministerio de Trabajo

El encargado de regular que todos nuestros empleados dispongan con todos los beneficios
laborales de ley, que el lugar de trabajo sea el adecuado y no perjudique a su salud fisica y mental.
Actualmente el trabajo diario corresponde a una jornada laboral de 8 horas para los que se
encuentren en planilla (Flores , Alvarado y Tesen, 2014, 21). Bajo ello, la empresa cuenta con

100 colaboradores debidamente registrados bajo ley.

Econdmico
En la actualidad, las empresas comercializadoras de productos importados mantienen un
mayor impacto, el cual se ve reflejado en el gran incremento de las ventas realizadas por medio

de las redes sociales. Esto da a conocer un mayor reconocimiento y aceptacion de la marca
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logrando asi el posicionamiento deseado en el mercado. El marketing es un elemento basico en
toda empresa que pretende expandir la recordacion en la memoria de los clientes. Una estrategia
en medios digitales no es solo poseer una pagina web o alguna red social. Por el contrario, consiste
en tener este aspecto como la base de todas las operaciones y que no solo sea tomado como

complemento, sino como una parte fundamental y permanente en la empresa.

Marathon Sports, marca retail competidora de Runa Store, es un claro ejemplo de lo que
es llevar a cabo una estrategia digital de forma satisfactoria. Asi, en una de las Gltimas campafias
lanzada en su fan page “Los Padres del Mundial”, invoca a los hombres que estén proximos a ser
padres durante Junio del 2018 (9 meses luego de la clasificacion de Pert al mundial) a que
participen en un concurso para ganar los productos que escojan durante 36 segundos y descuentos

de 36% en todo lo demas que compren.

En esta campafia mezclan el uso de la red social Facebook y un concurso, para que la
empresa expanda la red de clientes incitando a las personas a que etiqueten a los futuros papas
que conozcan, de esta manera mas gente conoce de la empresa y de los beneficios que hay en ella
mediante una plataforma digital. Actualmente su Fanpage cuenta con mas de 2 millones de
seguidores y el video de la campafia tiene mas de 9.4 mil visualizaciones. De esta forma, se
observa que el contexto econémico para empresas retail, como lo es el caso de Runa Store,
depende en gran medida de una adecuada estrategia en el ambito digital, dado que el crecimiento
de este mercado va bastante relacionado a esta nueva herramienta.

Podemos ver, en ese sentido, que el mayor impulso de canales digitales de venta es parte
del crecimiento de la industria retail a nivel nacional e internacional, como se podra observar a

mayor detalle posteriormente.

Social

Segun la informacion brindada por la empresa Athelic Depor, la demanda de la industria
de moda deportiva ha aumentado, desde hace 5 afios en el mercado nacional, debido a las nuevas
tendencias que surgieron y que desencadenaron en el surgimiento de categorias como el
sportswear, activewear o athleisure entre otros. Asimismo, el decrecimiento de la moda urbana
contribuyo a que la moda deportiva se fortaleciera en el mercado mundial. De esta manera, en
respuesta a las diferentes inclusiones de marcas independientes debido al aumento de demanda
de ciertos productos representativos, se reforzo la idea de exclusividad y excelencia que productos

que distribuye la empresa.
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Debido a este gran boom de moda deportiva el nimero de consumidores potenciales se
ha ido incrementando y asi, el cliente extendi6 su perfil de compra aumentando de esta forma un
numero considerable los ingresos por venta de productos deportivos. Segun informacion de la
Cémara de Comercio de Lima, la industria deportiva en el Pert crecié un 30% entre los afios
2016-2017, y estim6 que este tendencia se mantendria constante sobre todo por eventos
deportivos que se realizaron en nuestra region como los Juegos Panamericanos y

Parapanamericanos, la Copa América del 2019, y la que se realizaria este 2020.

En cuanto al mercado internacional y las tendencias de moda, la ropa deportiva es uno de
los estilos a recrear con mayor repercusion en distintos paises que toman como referencia muchos
de los estilos de personajes populares del espectaculo. Al ser una tendencia significa que un mayor
numero de personas encontrara en sus diversos iconos a seguir un referente en todo lo que respecta

a moda.

Visualizando el caso de marcas mas reconocidas por el mercado, encontramos que segiin
un estudio realizado por la consultora reconocida en el Perti Arellano Marketing que las marcas
de mayor prestigio en el mercado peruano seran Adidas y Nike, marcas cuya linea defiende las

tendencias deportivas que detallamos previamente.

4.2. Sector Comercio

4.2.1. Definicion

El sector comercio , seglin Erreyes “Es una actividad de intercambio y aproximacion con
fines de lucro y se clasifica en siete tipos: Comercio interior, se basa en la comercializacion en
personas que residen en un mismo pais; Comercio exterior, contiene la comercializacion realizada
entre personas que residen en diferentes paises; Comercio terrestre, relacionada mas con el
derecho mercantil terrestre; Comercio al por mayor o mayoreo se realiza en gran escala entre
fabricantes y distribuidores; Comercio al por menor al menudeo, generalmente consiste en la
venta de los productos al consumidor; Comercio por cuenta propia, se trata de un comercio
realizado por los comerciantes cuando son propietarios de los productos que venden; Comercio
en comision, realizan los comisionistas que se dedican a vender productos que no son de su
propiedad que se los han encomendado en comision o en consignacion ™ (Erreyes,2008).

De acuerdo a la definicion de comercio sefialada en el anterior parrafo la empresa Athletic

Depor desarrolla un comercio interno, comercio al por mayor o mayoreo, comercio minorista
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bajo su canal retail y canal ecommerce, y a la vez comercio en comisién por trabajar con

promotoras que ganan comisiones por las ventas que realizan (venta por catalogo).

4.2.2. Comercio en el mundo

Segun la Enterprise Content Management (ECM), el comercio mundial registr6 en el afio
2017 su mayor tasa de crecimiento en seis afos, tanto en términos de volumen como de valor. El
volumen del comercio de mercancias, medido por el promedio de las exportaciones y las
importaciones, crecié en un 4,7%, lo que supone el primer incremento anual superior al 3,0%
desde 2011. Esta actividad econdémica estuvo impulsada por el incremento del gasto de inversion,
en particular en los Estados Unidos, y por el aumento del consumo, especialmente en el Japon.
Mientras tanto, China y la Union Europea mantuvieron una tasa de crecimiento sostenida, lo que
proporciond una base sdlida para la demanda mundial (ECM, 2018). El comercio ha crecido
debido al mayor dinamismo de las economias mas importantes del mundo. Asi, podemos afirmar
que las consecuencias de la crisis economica de la década pasada se estan superando, y que los

niveles de comercio apuntan a seguir creciendo.

El Enterprise Content Management (ECM) menciona también que, “por otro lado, resulta
importante resaltar las reformas estructurales y una politica fiscal mas expansionista podrian dar
lugar a una aceleracion del crecimiento economico y el comercio a corto plazo. El hecho de que
todas las regiones estan experimentando aumentos del comercio y la produccion al mismo tiempo
podria hacer también que la recuperacion fuera mas autosostenida y que aumentaran las
probabilidades de obtener resultados positivos” (ECM, 2018). En este caso, se resalta la
importancia de las politicas fiscales para la expansion del comercio. Y de este modo, los gobiernos

que brinden ventajas fiscales estaran incentivando el comercio y su expansion.

4.2.3. Comercio en el Pera

Segun la Camara de Comercio de Lima, el sector comercio peruano en el primer semestre
del afio reflejo una dindmica decreciente de 2.8% y 2.3% en el primer y segundo trimestre,
respectivamente. Mientras que el PBI de la economia peruana crecio 4.1% el primer semestre del
2016, el sector comercio lo hizo en 2.5% con una dinamica decreciente de 2.8% y 2.3% para el
primer y segundo trimestre, respectivamente (CCL, 2018).

Del anterior parrafo , se puede considerar que el comercio no se encuentra a la par del
crecimiento del PBI, basicamente por el consumo privado desacelerado. Ademas, segin el
Instituto Nacional de Estadisticas e Informatica (INEI), el sector comercio abarca tres divisiones:

comercio al por mayor; comercio al por menor; y venta, mantenimiento y reparacion de vehiculos
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automotores y motocicletas, venta al por menor de combustible para automotores. Las actividades
cuyas ventas tienen un mayor aporte en el comercio al por menor o llamado comercio retail son
cuatro, las que provienen de tiendas por departamentos y supermercados , mejoramiento para el
hogar y electrodomésticos, boticas y farmacias y libros, periddicos y otros productos (INEIL,

2018).

4.3. Sector Retail

4.3.1. Definicion

Durante los ultimos afios, el negocio del retail ha crecido sustantivamente en el Perq,
convirtiéndose en una fuente muy importante de empleo y un canal de venta fundamental para
empresas nacionales y extranjeras. Segiin Ybafiez, retail es un sector econémico que engloba a
empresas especiliazadas en la comercializacion masiva de productos o servicios a grandes
cantidades de clientes. Asimismo, el negocio del retail o venta al detalle se puden incluir todas
las tiendas o locales comerciales que habitualmente se encuentran en cualquier ciudad o poblacion
con venta directa al publico. Sin embargo, su uso se halla mas bien ligado a grandes cadenas de
locales comerciales como: supermercados, tiendas departamentales, tiendas para el mejoramiento
del hogar, tiendas de venta de indumentaria moda, librerias, farmarcias, franquicias, centrales de
compras hasta se podria considerar comercio online , lo cual esta denominado como e-retail.
Resulta importante sefialar ,que hoy en dia los negocios de retail ya no se circunscribe solo a
tiendas fisicas, se habla de la omnicanalidad, es decir que el minorista debe agtender a sus clientes
de la misma forma, indistintamente del canal por el que lleguen ya sean canales fisicos( tienda) o
canales virtuales (online). (Ybanez, 2020).

Podemos ver que el retail se enfoca en la venta minorista. En ese sentido, Runa Store
pertenece al sector retail ya que tiene presencia en calles y centros comerciales, los cuales cumplen
con esta caracteristica de captar masivamente al publico, y sera justamente por el volumen elevado
de personas que compran en dichos establecimientos que se presentaran ganancias. En pocas
palabras, el enfoque no es vender mucho a pocos clientes, sino vender al por menor a una gran

cantidad de personas.

4.3.2. Retail en el mundo
Para el 2018 el sector retail tuvo en Latinoamérica hubo una pequeiia desaceleracion en
el ritmo de aperturas de centro comerciales mas debido a factores internos, politicos y economicos
de cada pais que como resultado de cambios de habitos o del comercio electronico. Amazon esta

creciendo rapidamente en la region, asi como tiendas en linea multimarcas y de retailers
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especificos, pero la penetracion de internet atin es muy baja comparado a otras regiones.
Definitivamente el comercio electronico ocupara un lugar mas relevante en el futuro del retail en
Latinoamérica, pero por lo menos en el corto plazo no impactara al comercio fisico ya que mas
que en otras regiones del mundo, en Latinoamérica los centros comerciales juegan un rol mas
importante por que al no haber espacios publicos donde la gente pueda pasear, se han convertido
en las nuevas “plazas del pueblo” (CEPAL, 2018). Con la anterior afirmacion se puede decir que
el sector retail en Latinoamérica en base al canal de ventas online es muy baja a comparacién de

otros paises pero a largo plazo tendra un mayor impacto en las ventas con los consumidores.

En Latinoamérica, en 2017 se agregaron unos 50 nuevos centros comerciales a los cerca
de 1,850 existentes.En Colombia cabe destacar el aceleramiento en el proceso evolutivo del
modelo de negocios de los centros comerciales, los cuales poco a poco estan pasando de un
modelo de condominio a uno de duefio Unico con arrendamiento. Algunos de los proyectos
inaugurados este afio con el nuevo modelo y tal vez los primeros desarrollados en Colombia con
estandares internacionales son Parque La Colina y Multiplaza La Felicidad, ambos en Bogota. En
2017 la economia Colombiana sufrié una desaceleracion debido a la reforma tributaria y a la firma
de la paz y se espera que en 2018 haya un crecimiento mayor que en este afio. Chile también tuvo
una desaceleracion econoémica en 2017 lo cual impacto6 a las ventas minoristas. Esto debido a la
politica fiscal restrictiva del actual gobierno. Pero con las recientes elecciones se espera que haya
un crecimiento mayor en 2018. Uno de los proyectos inaugurados en este afio a destacar es Mall
Plaza Los Dominicos. La economia Peruana sigue creciendo pero a un ritmo menor que la pasada
década, por lo que las ventas minoristas también sufrieron en 2017. Pero los desarrolladores de
centros comerciales siguen muy activos. Otro pais que vale la pena mencionar es Bolivia, y en
especifico Santa Cruz de la Sierra, ciudad en la cual hay una “revolucion del retail” ya que se
estan desarrollando mas de cinco nuevos proyectos, en un pais donde apenas en 2013 se abri6 el
primer centro comercial moderno (CEPAL, 2018). Por consiguiente, en América Latina se puede
apreciar el crecimiento del sector Retail como Bolivia, Colombia, Peru e incluso Chile a pesar de
tener una pequefio decrecimiento en su economia tuvo el desarrollo de Malls y mas tiendas por

departamento.

En el Medio Oriente y Africa del Norte el sector retail continia siendo una nueva
oportunidad de mercado atractivo para los minoristas que buscan expansion internacional. Asi
mismo, los minoristas han cambiado significativamente su enfoque de la forma en que operan.
Mientras que en el pasado la atencion se centraba en los formatos de grandes almacenes y una

amplia presencia fisica, ahora los minoristas estan mucho mas enfocados en administrar los gastos
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y mejorar la eficiencia operativa, asi como en expandir el comercio electronico y otros canales
directos de comunicacidon con los clientes. La tecnologia definitivamente estd redefiniendo la
experiencia minorista, ya sea comparando precios o revisando revisiones. Los impulsores de esta
tendencia son los millennials sin duda, que tienen una gran expectativa de acceso inmediato a la
informacion a través de la tecnologia, empujando a las marcas minoristas a mejorar su juego en
términos de proporcionar la méxima comodidad al precio mas bajo. Segun las tltimas
proyecciones del Fondo Monetario Internacional, el crecimiento econdmico de los Emiratos
Arabes Unidos se acelerara al 4,4 por ciento en 2018, ya que se espera que el crecimiento mundial
aumente a partir de 2017, impulsado por el repunte de las inversiones, las manufacturas y el
comercio. El Medio Oriente continia siendo una nueva oportunidad de mercado atractiva para los
minoristas que buscan expansion internacional. Uno de los factores que hacen que este mercado
sea tan atractivo es la estructura demografica (CCL, 2018). Por lo tanto, en esta parte del mundo
en el Medio Oriente y Africa del Norte el sector retail con el paso de los afios fue cambiando antes
la mayoria de personas que se dedicaba a este sector solo estaban enfocados en solo tener una
amplia presencia fisica o almacenes. Mas no , ahora por que estan enfocados en tener un mayor

manejo de costos , negocio y potenciar los canales de ventas online.

En Asia Pacifico la industria de Retail es la region de mayor crecimiento en el mundo e
incluye dos de los mercados de consumidores con mayor potencial como China e India. La
situacion se diferencia segun el pais y el estado del desarrollo economico y el grado de comercio
electronico. Los centros comerciales son los lugares naturales para ir en familia durante todo el
dia, aprovechando los restaurantes con cines con aire acondicionado, tiendas de estilo de viday a
menudo, nuevos entretenimientos como pistas de patinaje y parques de trampolin. Los centros
comerciales son fundamentales para la vida cotidiana de las personas, mucho mas que en los EE.
UU. Ademas, en China el comercio electronico no es una amenaza para los centros comerciales,
puesto que China es ahora un lider mundial en comercio electrénico, banca mévil y entrega de
alimentos. Si bien las ventas totales de prendas de vestir y productos de estilo de vida estan
aumentando, la cantidad de tiendas minoristas fisicas estd aumentando. Al igual que en los
EE.UU. Los centros comerciales pueden seguir prosperando en paises como Vietnam, Indonesia,
Tailandia e India. De esta manera, Los desarrolladores de centros comerciales estan buscando
nuevos tipos de entretenimiento minorista para impulsar el trafico (CCL, 2018). Por ende, en Asia
Pacifico el retail es uno de los sectores en crecimiento y los centros comerciales se caracterizan
por ser lugares de recreacion con la familia y lo conceptualizan como una forma de vida més que
EEUU.Ademas, los conceptos que combinan los retailers son el entretenimiento con la comida

aunque deben ser altamente relevantes culturalmente.
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En Europa el 78 % de los comerciantes retailers europeos mencionaron que ya vincularon
sus canales de venta en linea a su tienda o planean hacerlo en los préximos dos afos: haciendo
clic y recogiendo o haciendo compras en linea en tiendas. Las actividades que realmente se estan
desarrollando en Europa son Alimentos y Bebidas, Belleza, Fitness, Hogar y Decoracion,
Articulos Deportivos y Descuentos. Tanto en Europa como en los EE. UU., Las tiendas y los
puntos de venta estan experimentando una profunda transformaciéon. No solo por las nuevas
formas de consumo, sino también por la mayor integracion de plataformas digitales e incluso Al
Hay tendencias principales en el sector minorista europeo: El “sentirse como en casa”, ya sea en
un punto de venta independiente o en una gran cadena. La tienda del mafana es un segundo hogar,
un mundo versatil, familiar, acogedor, calido. El principio de “buen momento”, el cliente paga el
tiempo dedicado a disfrutar del lugar donde esta. El servicio es ilimitado (bebida, wifi, juegos de
mesa) es una forma de empoderar al cliente y salir ¢l la libertad de consumir como ¢l desea. La
relacion con el cliente es mensurable en valor emocional y calidad de servicio. La tendencia hacia
la ultra conexion, El lugar de venta ya no debe ser considerado como un espacio geografico
confinado. Algunas marcas habilidosas aprovechan la experiencia en la tienda para desarrollar su
notoriedad en la web. La experiencia vivida en tiendas o en el exterior, se transmite directamente
en las redes sociales. La experiencia Post Digital, ciertas marcas reviven o viven para los clientes
una experiencia de un cierto estilo de vida, uno que precede a la llegada de lo digital, la marca se
materializa en el consumidor fisico diario y el vinculo toma una dimensién humana, concreta y
auténtica, y finalmente , el “Todo en Uno”, las nuevas areas de venta son parte de la vida cotidiana
de los clientes, el espacio estda mas dedicado a la incorporacion de los valores y la vida de la marca
que la presencia de productos. Ademas, el comercio electronico es el factor que tiene el mayor
impacto en el mercado para los centros comerciales y minoristas en Europa. En cuanto a los signos
se ha notado una fuerte disminucion de los flujos de clientes en las tiendas debido al comercio
electronico, en la calidad de los servicios a los consumidores y la evolucion del formato de las
tiendas fisicas que las sefiales haran venir a clientes de devolucion. El comercio electronico y las
tiendas deben ser complementarios y no adversarios. No lo afecta, es complementario porque los
clientes siempre necesitan tocar y ver sus compras, y brindar una experiencia omnicanal es una
prioridad clara para los minoristas europeos (CCL, 2018). Con ello se puede determinar que
Europa tiene un crecimiento alto en ventas online y se enfoca en brindar un buen servicio a sus
consumidores , por ello se quiere incursionar mas en un marketing sensorial y trabajar de la mano

conjunta con el canal online y tradicional.
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En Estados Unidos el sector retail, los e-tailers, compafiias como Eberjey, Everlane y
Rent The Runway, que anteriormente dependian de su plataforma solo en linea para tener éxito,
han tenido un gran impulso, y todos han comenzado a abrir tiendas fisicas. Las plataformas de
consejos de estilo de vida, como Goop.com, también han estado abriendo ventanas emergentes a
medida que pasan de los consejos puros a la venta de productos, incluida su indumentaria de
marca privada. Otra gran tendencia es la expansion de las marcas de belleza indy. Marcas jovenes
como Kylie Cosmetics (fundada por Kylie Kardashian, la realidad televisiva) se han convertido
en historias de éxito instantaneas y han abierto ventanas emergentes en ciudades como Nueva
York. La gran tendencia en los Estados Unidos para 2018 es que el comercio minorista ya no esté
dominado por los formatos tradicionales de venta minorista en espacios y alquileres tradicionales.
Se trata de la experiencia y la experiencia se esta transformando. Por otro lado, el comercio
minorista experiencial es el sector minoristas mas dinamico nuevos buques insignia para las
principales marcas estan creando experiencias unicas que la marca no encuentra en otros lugares.
También la venta minorista de viajes se estd redefiniendo en los Estados Unidos. Las marcas de
hoteles combinan excelentes marcas de alimentos, marcas de hospitalidad, experiencias, arte y
venta minorista. Se trata de capturar al consumidor en un momento en que estan relajados y las
compras son parte de su experiencia. En base al comercio electronico se ve como una necesidad
para todos los minoristas en los Estados Unidos incluso aquellos cuyo éxito se basa en el ladrillo
y el mortero, han abierto un pequefio sitio de comercio electronico para complementar la
distribucion. Finalmente, los clientes minoristas de EE. UU. confian en el trabajo con los socios
en estos mercados para identificar a los inversores y socios de riesgo compartido. Este sector
cuenta con una red de inversionistas privados en los EE. UU. Que siempre buscan ayudar a
desarrollar marcas internacionales con las caracteristicas adecuadas para tener éxito en los EE.
UU. (CCL, 2018). De igual modo, la nueva tendencia por el canal de ventas online trajo muchos
beneficios a ciertas empresas por qué incentivo a tener tiendas fisicas , mejorar el contacto con
los consumidores y potencializar el marketing enfocado en la experiencia. Asi mismo, en los
ultimos afios Estados Unidos tuvo una mayor tendencia e expansion en el sector de marcas de

belleza .

Por tltimo, en estos ultimos afios se menciono del famoso “ retail apocalypse” que esta
sucediendo en los Estados Unidos , pero no coincide con la realidad ya que, segiin la CCL, en
2017 los retailers americanos han abierto hasta 1300 mas de lo que han cerrado. Asimismo, la
realidad de Estados Unidos es que el 42% de los retailers han agregado tiendas mientras que solo
15% se han reducido (CCL, 2018). En el mundo el comercio electronico no esta afectando de

manera negativa a las compras fisicas mas bien incrementa sus ventas y los centros comerciales

43



a nivel mundial ya no solo son centros de compras sino lugares de reunion para sus respectivas
comunidades, y es por ello que no podrian desaparecer. Cada vez mas estan evolucionando con
la incorporacién de mas comida, entretenimiento, servicios, gimnasios y otros usos tales como
hoteles, clinicas, oficinas, residencial y escuelas. De esta misma forma, para Runa Store podemos
evidenciar que cuenta con dos canales de ventas:el canal fisico, mediante catalogos y tiendas
fisicas, y el canal virtual, a través de su pagina web y el portal Juntos. Ademas, en el hipotético
caso de que se llegue al “retail apocalypse” para América Latina, si bien a la empresa le afectaria,
no significa el final de la misma ya que tiene la posibilidad de ofrecer sus productos por el canal
virtual, asi como por el canal de ventas por catalogo.

Por todo lo mencionado, podemos observar que las tendencias en el sector retail, tanto a
nivel mundial como a nivel latinoamericano, favorecen el desarrollo de esta actividad en el pais,
lo cual se traduce en perspectivas positivas para los siguientes afios. Esto se sustenta en que, por
un lado, el retail en Latinoamérica se encuentra en expansion, y el Peru es uno de los que se
encuentra en este crecimiento, y principalmente en el crecimiento del mercado de EE.UU que
siempre es relevante para las proyecciones de crecimiento mundiales; y los crecimientos de
mercados con mucha poblacion como China e India, lo cual genera un efecto mas fuerte tomando
en cuenta que el mercado asiatico es el de mayor crecimiento en el mundo. En conclusion, la
situacion mundial actual en el sector y las perspectivas del mismo indican que el crecimiento en

el mercado peruano seguira esta tendencia.

4.3.3. Retail en el Peru
Las compafias minoristas nacionales e internacionales dedicadas al retail, han logrado
desarrollarse durante los ultimos afios, pese a una desaceleracion del consumo sufrido por la
industria comercial de Ameria Latina, uno de los éxitos de la venta retail en el Pert segun el
Gerente de Estudios Multiclientes de Ipsos Javier Alvarez 2018 , menciona a la capacidad de
diferenciacion de la marca y “darse a conocer”, anticipandose a las tendencias actuales y los

gustos de los consumidores.

En suma a ello, el Pert Segiin Global Retail Development Index 2017 se ubica en la
posicion 9 de un total de 30 paises que han sido clasificados como los ideales para realizar una
inversion en el sector mencionado. Resulta importante mencionar que si bien los paises asiaticos
lideran este ranking , el Pert es el primero de Latinoamerica. Por otro lado, el sector retail se
divide en: supermercados, tiendas por departamento, mejoramiento del hogar, centro comerciales
y otros. Para la siguiente investigacion se centrard en : tiendas por departamento y centros

comerciales. Por lo general, estas cadenas de tiendas por departamentos estan ubicadas en centros
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o plazas comerciales. El mas relevante del pais es el Jockey Plaza, donde se encuentran las dos
mas importantes tiendas departamentales del Pert: Saga Falabella y Ripley. Es habitual que en
estos centros comerciales se encuentran tiendas de especialidades, como Tommy Hilfiger, Payless
Shoes, Marathon Sports, Zara y Topitop, entre muchas otras. Estos retailers explotan sus disefios
de marca, mientras otros, en el ramo de la construccidon por ejemplo, presentan una importante
variedad de productos para el hogar y la oficina, como el caso de Sodimac, Ace Home Center y
Maestro. Es importante resaltar que en el segmento de articulos de oficina en nuestro pais destacan
los retailers Tai Loy y Librerias Minerva. En los tltimos afios las tradicionales farmacias y boticas
se han convertido en cadenas de retailers. Desde que se iniciaron las cadenas de farmacias, como
la conocida Botica Torres de Limatambo, en el distrito de San Borja, en Lima, hasta cadenas
como FASA e Inkafarma, donde se expende una variedad de productos de higiene personal en
adicion a las lineas de productos farmacéuticos (Guerrero, 2012). Por consiguiente, se puede
afirmar para este caso que el sector retail en base a las tiendas por departamento ha experimentado
un crecimiento alto y para Runa store se estd desarrollando competencia con las cadenas
especializadas en moda rapida y boutique, ya que cada vez estas tiendas estan ingresando al sector

deportivo en ropa y calzado.

Por otro lado, resulta importante sefialar que las importaciones de articulos deportivos en
el Peru tuvieron un crecimiento anual positivo segin el Centro de Comercio Exterior el cual
menciona a los principales articulos que se importaron fueron zapatillas ( futbol, trainning ,
running, y entre otros), pelotas, canilleras, y guantes de futbol. De este grupo, el calzado
deportivo, que representa mas del 87% del total de compras del exterior, registré un valor de
US$117 millones y un crecimiento de 35%. Con ello se puede inferir que el mayor porcentaje de
importacion de articulos deportivos fueron zapatillas y este articulo tiene un mayor crecimiento a

diferencia de otros articulos.

Figura 8: Importaciones de articulos deportivos (2015-2017)
PERU: IMPORTACIONES DE ARTICULOS DEPORTIVOS

IMPORTACIONES PERUANAS DE ARTICULOS DEPORTIVOS CRECIERON
EN MAS DE 30% AL CIERRE DEL TERCER TRIMESTRE DEL ANO.
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Por otro lado, la Camara de Comercio de Lima — CCL, espera un crecimiento entre 7% y
9% en ventas en ventas de retail (CCL, 2018). Ademas, se tiene proyectado el crecimiento de
varios centros comerciales a nivel nacional y regional con ello apoya al desarrollo del comercio

y la economia peruana.

4.3.4. Descripcion Runa Store

La siguiente investigacion se realizara en una empresa dedicada a la comercializacion
minorista de productos textiles de capitales peruanos creada en el afio 2000. Los productos que
comercializa son calzado, ropa y accesorios de marcas reconocidas internacionalmente como
Nike, Adidas, Reebok, Puma, DC, Skechers, Timberland, Under Armour, Vans, Converse, entre
otras. Actualmente la empresa cuenta con 9 puntos de venta en Lima Metropolitana. Athletic
Depor SAC nace en el 2015 de la disolucion de Athletic Sport SRL (fundada en el afio 2000).
Anteriormente, la empresa se dedico Uinicamente a la venta de zapatillas, y todas sus ventas las
centraba en un solo mercado: Polvos Azules. Para el afio 2012, 2013 y 2014 la empresa contaba
con 30 locales en dicho centro comercial pero debido a la caida de las ventas en tal mercado, la

empresa buscd nuevos mercados y nuevos canales de venta.

En la actualidad cuenta con una venta por catdlogo mucho mas consolidada, con mas de
2000 promotores a nivel nacional. Por otro lado, la empresa optd por retirarse del mercado de
Polvos Azules, y apostar por tiendas en malls o con formato stands alone. Asi, a la fecha cuenta
con locales en el centro comercial Plaza Norte, Mall Aventura Santa Anita, y con locales en Paseo
de la Republica (La Victoria), en Gamarra, en la Av. Gran Chimu (SJL), Av. Proceres de la
Independencia (SJL), y en la Av. Alfredo Mendiola (Los Olivos). Cabe recalcar que estos locales
se encuentran en zonas estratégicas para el giro del negocio, y cercano a puntos de venta de los
principales competidores. Ademas, la principal actividad de la empresa es la comercializacion de
productos deportivo y urbanos en las categorias de calzado, ropa y accesorios. Tales productos
los comercializa a través de sus 3 canales de venta. Asi mismo, de acuerdo al giro de la empresa,
el codigo de Clasificacion Industrial Internacional Uniforme (CIIU) es 52322 la cual es la venta

minorista de productos textiles y calzado.

La empresa distribuye sus productos a través de 3 canales de venta: Canal de Venta por
Catalogo, Canal de Venta Ecommerce, Canal de Venta Retail. La Venta por Catalogo representa
cerca del 55% de ventas anuales de la empresa. Se maneja bajo la modalidad de venta directa,
muy similar a los modelos de negocio de empresas que distribuyen productos de belleza (Unique,

Natura, etc) en el Perl. La empresa cuenta con 5000 promotoras/consultoras registradas a nivel
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nacional, y al afio lanza al menos 8 catalogos donde coloca sus productos para que estos sean
ofrecidos por sus consultoras. Ellas obtienen un porcentaje por la venta de cada producto, asi
como reciban incentivos cada campafia y capacitaciones que les ayuden a reforzar sus técnicas de
venta.

En cuanto al canal de venta ecommerce, este representa cerca del 4% de ventas anuales.
Desde el afo 2016, la empresa lanzd una primera plataforma web. Esta plataforma le ayudé a
lograr un alcance nacional para la venta de sus productos. En el afio 2017 y 2018, la empresa se
una a 4 Marketplace ya posicionados en el mercado peruano: Juntoz, Lumingo, Linio y
Mercalibre. Y para el afio 2019, la empresa relanzo su tienda Ecommerce siendo estd mas solida,
y atractiva que la anterior. A través de este canal, la empresa llega al consumidor final peruano,

y esta trabajando en potenciar mas su presencia en este mercado.

En tercer lugar, el canal retail fue el primer y Gnico canal de la empresa por cerca de 15
afios. Inicialmente se concentro6 en solo un centro comercial donde se comercializaba a través de
30 puntos de venta, pero con la aparicion de los Centros Comerciales tipo Malls, este tinico Centro
Comercial donde se encontraba la empresa fue perdiendo mercado y clientes. Se trata del CC.
Polvos Azules que por muchos afios concentraba el mercado mas grande de zapatillas en el Peru.
A partir del 2014 apertura un primer local en el distrito de Independencia, en el CC. Plaza Norte.
Luego, en el 2016 apuesta por un segundo local en el CC Mall Aventura Santa Anita, y es en el
2019 cuando decide ingresar con mayor fuerza a este tipo de centros comerciales con la apertura
de 4 puntos de venta en el Mall Plaza Bellavista, Mall Aventura Santa Anita Ampliacion, Mall
Plaza Comas, y Real Plaza Puruchuco. Paralelamente a las aperturas de puntos de ventas en Malls,
la empresa desde el 2016 fue expandiéndose hacia puntos estratégicos en avenida comerciales y
reconocidas por ser “mercados de zapatillas”. De este modo, en el 2018 inaugura 3 puntos de
venta en los distritos de San Juan de Lurigancho y Los Olivos. Ademas, fortalece sus puntos de

La Victoria y el Emporio Comercial de Gamarra.

Por otro lado, respecto a la estructura organizacional, esta fue cambiando. Asi en el afio
2017 se afiadieron mas areas debido a la mayor carga laboral por el crecimiento de los canales
de venta. En el area de Retail se afiadid el puesto de Coordinador de Tiendas, quien se encarga de
diferentes tareas respecto a los locales que actualmente se manejan. Por otro lado, se afiadio el
area de marketing, indispensable sobre todo ahora que la empresa se ha expandido a otros canales
de venta formales como los centros comerciales y donde la competencia es ardua y dificil de

sobrellevar. En esta area se afladieron los puestos de Analista Sr de Marketing que a su vez esta
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a cargo de los puestos de Analista Jr. Social Media y Analista Jr. Catdlogo y Retail. Las demas

areas han mantenido la estructura inicial desde que la empresa fue fundada.

Figura 9: Organigrama de la Empresa Athletic Depor S.A.C.
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Fuente: Athletic Depor SAC (2019).

El niimero de colaboradores ha ido aumentando desde la fundacion de la empresa. El afio

2017 aumentaron 10 colaboradores, debido a la expansion del negocio y a la necesidad de cubrir

puestos de las nuevas areas creadas. Actualmente la empresa cuenta con 100 trabajadores y planea

continuar el crecimiento tanto general como de talento humano. Ahora, es necesario explicar que

la empresa no es una productora, sino comercializadora. Asi, cuenta con proveedores, y entre los

principales se encuentran:

Equiperu SAC.
Deportiva Puma del Peru.
Adidas Peru.

Mixsports SAC.

Ola y Montafia.

Treca SAC.

Offroad SRL.

KS DEPOR.

Debido a la expansion de la empresa, varias de estas marcas se fueron integrando a la

empresa entre el 2015 y 2019, lo cual indica la confianza que existe para con la empresa y la
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importancia que significa el haberse expandido hacia nuevos canales de ventas. Respecto a las
ventas, desde la fundacion de la empresa, se ha mantenido un crecimiento anual en las ventas, asi

como en la comercializacion.

Figura 10: Evolucion de las ventas 2015-2019
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El afio 2019 la empresa obtuvo un total de 27, 125,907 millones de soles y el siguiente grafico

muestra a detalle la cantidad de productos en unidades vendidos mensualmente.

Figura 11: Evolucién de ventas por unidades para el afio 2019

35,000
29,488
2V, 0NV
25,000
—
14,616 14,477 14145
C AN 7 4 . =,
15,000 11 289 12901 13,037 12,438 12,472
10,000 7,627 7,875
5,377
5,000 I
O O o
& & & g\* S £ > & & & o &
& & & S N R A . R G
h & O 33 O
) - Q

Fuente: Athletic Depor S.A.C. (2019).

La empresa fue creciendo constantemente desde su fundacion. Asi se obtuvo un crecimiento de

20% del afio 2017 al 2018 y de 30% del afio 2018 al 2019.
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CAPITULO 3: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

1. Alcance

El alcance de la presente investigacion es descriptivo, ya que el motivo principal consiste
en describir la situacion actual del valor de la marca Runa Store y el valor de construccion de
marca del sector retail que realiza sus operaciones en el mercado peruano como “Runa Store”.
Asi mismo, la literatura revela la existencia de estudios descriptivos que han detectado ciertas
variables como modelos que influyeron en el analisis del tema. (Hernandez, Fernandez y Baptista,
2010)

Por otro lado, esta investigacion sera un estudio de caso, revisado desde dos perspectivas,
ya que el modelo lo propone asi. Por un lado, desde el enfoque emocional bajo las variables de
sentimientos e imagenes con sus respectivas variables especificas. Para este enfoque, se utilizaran
herramientas cualitativas, ya que se busca respuestas abiertas que permitan expresar lo que
realmente se percibe respecto a la marca, y una encuesta puede limitar las respuestas en ese
sentido. Asimismo, el otro enfoque es el racional, en el cual se estudiaran las variables de juicios
y desempefios. En ese sentido, se utilizaran encuestas para poder recoger la informacion de
manera puntual y obtener respuestas concretas sobre las variables mencionadas. A pesar de que
estos aspectos racionales también son percepciones del cliente, se pueden definir de manera mas
concreta y para ello la herramienta mas adecuada es la encuesta. Por tltimo, este analisis se basa
en el modelo de Kevin Keller y las distintas variables que dicho modelo propone: prominencia de

marca, imagen, desempeno, juicios, sentimientos ,y resonancia de marca.

2. Estrategia de la investigacion

De esta manera, se utilizaran técnicas cuantitativas y cualitativas para el recojo de
informacién en la presente investigacion. Hernandez, Fernandez y Baptista lo explican de la

siguiente manera:

“(...) los métodos mixtos representan un conjunto de procesos sistemdaticos, empiricos y
criticos de investigacion e implican la recoleccion y el analisis de datos cuantitativos y
cualitativos, asi como su integracion y discusion conjunta, para realizar inferencias
producto de toda la informacion recabada y lograr un mayor entendimiento del fenémeno

bajo estudio” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2008, p. 546).
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Se considera importante, por un lado, la investigacion cualitativa para poder recoger
informacion abierta, ya que, como mencionamos en el capitulo anterior, el modelo de Keller
analiza por una parte aspectos emocionales de la marca, los cuales son mas abiertos y se necesita
informacion mas abierta con lo que se recogeran todas las variables posibles para poder realizar
el analisis a partir de la misma. Asi mismo, el modelo también analiza aspectos racionales, para
los cuales se utilizaran técnicas de investigacion cuantitativas que permitiran la sistematizacion
de la informacion de manera rapida, y llegar a conclusiones de manera mas sencilla. Sin embargo,
se pueden utilizar técnicas mixtas para ambos aspectos, racionales y emocionales, a analizar.
Ademas, el horizonte temporal puede ser definido de dos maneras segiin Ponce y Pasco:

“Los estudios transversales son aquellos en los cuales la recoleccion de la informacion se realiza
en un solo periodo de tiempo. En ese sentido, estos estudios solamente proporcionan informacion
de la organizacion correspondiente al momento en que fueron realizados. (...) En cambio, los
estudios longitudinales se caracterizan por recolectar informacion en varios periodos de tiempo y
que siguen una determinada secuencia” (Ponce y Pasco, 2015, pp. 49-50). Por lo tanto, para el
caso de nuestra investigacion, sera en un horizonte transversal, ya que el estudio, y la propuesta
a partir del mismo, de la marca Runa Store se realizara en el momento actual de la marca, y no de

otros periodos.

3. Herramientas de la investigacion

Se utilizaran encuestas, entrevistas a profundidad, focus group y observacion como

herramientas de recoleccion de informacion. A continuacion se explicard cada una de ellas:

Las entrevistas son herramientas que permiten “recolectar, para posterior analisis, data
discursiva que refleja el modo de pensar consciente o inconsciente de los entrevistados” (Ponce
y Pasco, 2015, p. 63). Es una herramienta que permite mayor amplitud en las respuestas. Para la
presente investigacion, en primer lugar se utilizaron entrevistas exploratorias con el Gerente
General de Runa Store. Segundo lugar, se realizd entrevistas a profundidad con el Gerente
General para conocer la vision de marca que tiene la gerencia general de la empresa, asi como
entrevistas con el encargado del area de marketing para poder conocer las acciones actuales que

se estan tomando en busqueda de cumplir con dicha vision.

Por otro lado, se utilizaran herramientas como las encuestas y los focus group para poder
recoger informacion sobre las variables propuestas por el modelo. En ese sentido, en primer lugar,
un focus group es segun Creswel: “los grupos de enfoque o focus groups consisten en reuniones

de grupos pequeiios a medianos en los cuales los participantes conversan en torno a uno o mas
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temas en un ambiente relajado e informal. Se sugiere que el tamafio de los grupos varia
dependiendo del tema, tres a cinco personas cuando es necesario que se expresen emociones
profundas y de seis a diez participantes en caso si los temas son mas cotidianos con una duracion
de 90 a 120 minutos (Creswel, 2005)”. En este caso, se aplicaran a los clientes actuales de la
marca Runa Store para buscar su percepcion sobre variables especificas relacionadas con el
enfoque emocional del modelo: calidez, diversion, emocion, seguridad, aprobacion social,
perfiles del usuario, situaciones de compra y uso, personalidad y valores, e historia, herencia y
experiencias. Asimismo, un focus group “puede tener un formato estructurado, semiestructurado
y no estructurado, dependiendo de cuan definida esté la bateria de preguntas y cuan estandarizada
sea su aplicacion” (Ponce y Pasco, 2015, p. 64). Para nuestra investigacion, utilizaremos un
formato semiestructurado. Si bien tendremos una estructura formal para realizar las preguntas, si
la dinamica del focus lleva a realizar otras preguntas, siempre y cuando permitan conocer mas las

variables propuestas, se realizaran. En ese sentido, habra dos focus group para clientes actuales.

Por ultimo, otra herramienta a utilizar para la presente investigacion seran las encuestas.
Ponce y Pasco la definen como: “esta técnica tiene el proposito de recolectar informacion precisa
y estandarizada sobre el tema de investigacion y tiene como instrumento de medicion, el formato
de encuestas o cuestionario en el que se incluyen preguntas con categorias de respuesta cerradas,
preguntas abiertas o se establece escalas de medicion de actitudes (Ponce y Pasco, 2015).
Asimismo, ya que nuestro estudio tiene como finalidad conocer la percepcion de los
consumidores, ya sean actuales y potenciales, sobre distintas variables para, a partir de ello,
proponer una estrategia de desarrollo de marca, se utilizara la escala de Likert, en algunos casos,
la cual “contiene un conjunto de afirmaciones sobre un tema dado, sobre las cuales se solicita al

encuestado manifestar su nivel de acuerdo o desacuerdo” (Ponce y Pasco, 2015, p. 62).

Por otro lado, es importante mencionar que esta técnica sera aplicada tanto a clientes
actuales como a clientes potenciales, ya que, si la empresa espera abarcar mayor cuota de mercado
y tener mayores ingresos, debe apuntar también a clientes de la competencia. En ese sentido, se
crearan instrumentos distintos para cada uno de estos grupos. Para ello, primero se debe definir
la muestra para ambos grupos. En el caso de los clientes actuales se tomara a todos los clientes de
Runa Store como el universo. En el caso de los potenciales, se tomara al universo como los
clientes de los principales competidores. Finalmente, se realizé las observaciones a los puntos de

venta correspondientes de Runa Store.A continuacion se explica el calculo de la muestra:
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Figura 12: Formula para calculo de la muestra

N= Zd:'.\"-p‘-q
F(N-)+Z pq

Fuente: Adaptado de Ponce y Pasco (2015).
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Se utilizara la formula anterior, en la cual “N” es el universo, el grado de error, “Z” el

nivel de confianza, y “p” y “q” la proporcién poblacional. En el caso de clientes actuales, el
universo es de 38000, Z=1.96 para un 95% de nivel de confianza, el grado de error seria de 5% y
“p”y “q” 0.5 cada uno. Ademas, se considero el valor de 0.5 ya que generalmente es un dato
desconocido y se suele suponer 0.5 para ambos que es la opcion mas segura y maximizamos el
tamafio n de la poblacion que estamos buscando. Una vez realizado el calculo, el numero de
encuestas a realizar sera de 381. Sin embargo, al momento de realizar las encuestas para clientes

obtuvimos un total de 472, por lo que el nivel de confianza fue mayor al 95%.

Por otro lado, utilizando la férmula cuando no se conoce la poblacion para el caso de
clientes potenciales, se obtuvo que el nimero de encuestas a realizar debe ser de 385. Sin
embargo, al momento de realizar las encuestas se obtuvieron 542, por lo que también en este caso
se supero6 el nivel de confianza de 95%. Se realizaron en total 1014 encuestas, tanto para clientes

actuales como a clientes potenciales.
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CAPITULO 4: ANALISIS SITUACIONAL

El objetivo de este apartado es estudiar la marca Runa a través de un analisis situacional
con el fin de encontrar aquellas fortalezas que la marca deba reforzar y analizar el estadio en el
que se encuentra el desarrollo de la marca. Del mismo modo, se busca el visibilizar aquellas
debilidades en los que debe encontrar oportunidades de mejora. Asimismo, este apartado analiza
el contexto en el que se desenvuelve la empresa, y la marca para poder identificar las amenazas y

oportunidades que permitan buscar un desarrollo y crecimiento sostenible.
1. Anélisis Interno

De la entrevista con el Analista de Marketing de Runa Store se logro obtener la siguiente

informacion acerca de la historia y el proposito de la empresa.
1.1. Historia

Runa Store es la marca retail de la empresa Athletic Depor SAC. La marca ingresé al
mercado peruano de retail inaugurando su primer punto de venta a fines del afio 2014. Runa Store
ofrece zapatillas, ropa y accesorios de marcas multinacionales como Nike, Adidas, Puma, Reebok
entre otras marcas. La marca busca acercar a las personas con los mejores productos de estas
marcas garantizando un alto servicio de atencion, orientandose a llevar una vida mas activa. Runa
Store surge de la intencidon de la empresa de ingresar al sector retail, e incrementar su presencia
en el mercado limefio y posteriormente, el mercado nacional. Para ingresar al Centro Comercial
Plaza Norte, la empresa tuvo que desarrollar un concepto de marca, y producto de estudios
llevados a cabo por agencias de marketing, se encontr6 el nombre y la identidad de la marca. En
adelante, la empresa fue expandiendo la marca retail fortaleciendo su presencia en el mercado
limefio a través de puntos de ventas en centros comercial tipo Super Regional Center, y locales
en avenidas comerciales con alto movimiento retail. Actualmente, la marca cuenta con presencia
en 6 centros comerciales del tipo mencionado con anterioridad de Lima, 3 locales puerta-calle, y
un canal de ventas ecommerce ya en funcionamiento. Para los proximos 2 afios, la empresa planea
ingresar la marca hacia Trujillo, Chiclayo, Piura, Arequipa e Iquitos , y asi buscar un alcance a

nivel nacional.
1.2. Definicion de la empresa

A continuacidn, se plantean tres interrogantes y respuestas respectivamente que ayudaran

a entender de una mejor forma la definicién de la marca Runa Store:
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(Qué hacen? La actividad de la marca es la venta minorista de productos textiles y
calzado a través de sus canales de venta. Asi, la empresa comercializa zapatillas, ropa y
accesorios de distintas categorias de marcas multinacionales como las mencionadas
anteriormente.

(Como lo hacen? Runa Store mantiene relaciones comerciales directas con las casas
matrices de las marcas multinacionales. Estas empresas con los principales proveedores
de sus productos. Por ejemplo, la marca Nike es representada por la empresa (casa matriz)
Equinox SAC; es decir esta empresa se encarga de la distribucion de los productos Nike.
Runa Store asegura su abastecimiento de productos Nike por la relacion que mantiene
con Equinox SAC. Luego, Runa Store selecciona y distribuye los productos que
ingresaran a sus puntos de venta segun el tipo de mercado de cada punto.

(Por qué lo hacen? Runa Store es la inica marca retail de la empresa Athletic Depor SAC.
Esta empresa tiene como fin basico incrementar su valor econdmico, y generar utilidades
para sus accionistas. El propésito Runa Store es lograr ser una marca retail peruana que

pueda ser una referente en cuanto a moda deportiva y urbana.

1.3. Mision, vision y valores

Misidn

Brindar los mejores productos deportivos y urbanos con la mejor atencion hacia nuestros

clientes, orientandolos a llevar una vida activa.

Vision

Ser el referente mas importante de moda deportiva y urbana a nivel nacional, rallentando

por nuestros productos y nuestro equipo humano.

Valores
Integridad
Liderazgo
Excelencia
Servicio

Trabajo en equipo

1.4. Principales Stakeholders
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Concepto creado en la década de 1980 por el filésofo estadounidense Robert Freeman,
stakeholder es cualquier individuo u organizacion que, de alguna manera, es impactado por las
acciones de determinada empresa. El autor sostenia que los grupos de interés son indispensables y
que siempre se deberian tener en cuenta para la planificacion estratégica de cualquier negocio. En

adelante, se mencionan a los stakeholder principales de Runa Store.
e Accionistas

Segun la Ficha Ruc y el Acta de Constitucion de la empresa, cuenta con un Unico

accionista mayoritario.
e Publico Objetivo

El publico al que busca llegar la marca son hombres y mujeres de 18 a 35 afios de edad
de NSE B y C de los distritos de Independencia, Los Olivos, Santa Anita, Ate, Callao, San Juan
de Lurigancho y La Victoria.

e Colaboradores

La empresa cuenta con 100 colaboradores los cuales se dividen entre las areas de
Comercial, Contabilidad, Recursos Humanos, Almacén y Despacho y Compras. En cuanto a Runa
Store, el personal de ventas es el responsable de lograr los objetivos comerciales que la Gerencia
exige cada mes. Los equipos de venta de cada punto estan conformados por los siguientes cargos:
Coordinador de Tienda, Asistente de Tienda, y Vendedores. Segin los focus Group que se
mantuvo con los colaboradores, ellos recalcaron que los bonos por meta son el principal incentivo
para cada equipo. Ademas, comentaron sobre la importancia de las capacitaciones, no solo en
técnicas de venta, sino en las tecnologias de los productos que se ofrecen. Por ultimo,

mencionaron que se siente identificados con los valores de la empresa.

e Proveedores

e Nike por la empresa Equinox SAC.

e Adidas y Reebok por la empresa Adidas Pertt SAC.

e Puma por la empresa Deportiva Puma del Pera SAC.

e Skechers por la empresa Skechers SRL.

e Under Armour por la empresa Superdeporte Plus SAC.

e Dc, Quiksilver y Roxy por la empresa Ola y Montafia SAC.

e Timberland por la empresa Off Road SRL.
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e Portafolio de Productos

La empresa distribuye zapatillas, ropa y accesorios de las siguientes categorias:

e Sportswear

e Lifestyle

e Training
e Running
e Urbano
e Basket

e Fitbol

e Tennis

e Puntos de ventas actuales

Runa Store cuenta con 16 locales los cuales se encuentran dividido en dos categorias:
local puerta calle y local en centro comercial (mall). Ademas, los locales de la primera categoria
se encuentran en: La Victoria, San Juan de Lurigancho, y Los Olivos. El criterio que la empresa
toma para escoger este tipo de locales es el movimiento peatonal y las conglomeraciones de
negocios, en especial los similares al rubro de la empresa. Por otro lado, los locales de la segunda
categoria se encuentran en: CC. Plaza Norte, CC. Mall Aventura Santa Anita, CC Plaza San
Miguel (2020 el primer local que se inaguro6 fuera del publico objetivo para conocer la respuesta
del cosumidor de esa zona con la marca), CC Mall Plaza Bellavista, y CC Real Plaza Puruchuco.
En cuanto al criterio para esta categoria, la empresa escoge el local de acuerdo al nivel de
ocupabilidad del centro comercial, la afluencia de publico, y de acuerdo a las condiciones

comerciales y metraje que el centro comercial le ofrece a la empresa.
e Resultados del negocio

Segun el Estado de Ganancias y Pérdidas alcanzado por la empresa, durante los afios 2017
y 2018, la empresa logré facturar 16 millones de soles y 19 millones de soles respectivamente. Y
durante el 2019, la empresa cerro el ano con 27 millones de soles. De este total, el canal retail,
bajo la marca Runa Store, represent6 durante el 2017, un 20% del total, y durante el 2018, logro
alcanzar un 30%. Respecto al 2019, y debido a las aperturas de mas puntos de venta, la marca

logroé representar un 45%, traduciéndose en cerca de 12 millones de soles.

Luego de conversar con el Gerente General, comentd que la empresa planea crecer al

menos 10% mas en este canal retail, a través de su marca Runa Store en los proximos 3 afios, y
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esto debido a que a través del canal retail, la empresa obtiene un margen bruto superior al margen

de los canales de Venta por Catalogo y Ecommerce.
2. Auditoria de la marca

El proposito del inventario de marca es ofrecer un perfil integral y actual de como se
comercializan y se desarrollan las marcas de todos los productos y/o servicios que vende una
compaiiia (Luque, 2017). Asimismo, ayuda a sugerir en qué estan basadas las percepciones

actuales de los consumidores. Asi, se pasara a describir los puntos mas relevantes.
A. Producto

El mix de productos que ofrece Runa Store esta conformado por un 90% de zapatillas,
5% de ropa, y 5% de accesorios. Las marcas y las categorias de estos productos ya fueron

mencionadas lineas arriba.
B. Conceptualizacion de la marca

En esta ocasion, se busca resumir el espiritu de la generacion, la marca estd enfocada en
la juventud que usa ropa deportiva como moda, como simbolo de autoexpresion, por lo que se
utiliza la frase “be youself” que habla de la actitud de la marca, y en la cual estd enfocada al

redisefio del logo y toda la identidad.

Figura 13: Conceptualizacion RunaStore
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C. Construccion de Logotipo

La construccion de este logotipo se centra en el concepto principal de “be yourself” en
el que la “R” representa una persona en movimiento como puede observarse en la figura de abajo,

representando la libertad y dando coherencia a la identidad gréafica con concepto principal.

Figura 14: Logotipo de Runa Store
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Fuente: Athletic Depor S.A.C. (2019)

El significado de la palabra quechua Runa es Personas. Asimismo, en el logo se observa

la figura de una persona en movimiento que conforma la letra “R”.
D. Uso del color

En cuanto al uso del color el logotipo esta disefiado para ser utilizado en monocromatico,
negro o blanco la implementacion de los colores corporativos no es aplicable al logotipo se utiliza
como respaldo visual, como puede observarse en los carteles, su gama se centra a ¢l amarillo gris
y negro, para el planteamiento de las imagenes tenemos un fondo desaturado donde resaltan las

personas detras tenemos formas donde el amarillo hace contraste.

Figura 15: Colores del logotipo de Runa Store
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Fuente: Athletic Depor S.A.C.(2019).
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E. Eslogan

El eslogan que utiliza la marca es la frase en inglés “Be Yourself”, que significa “Sé tu
mismo”. De una comunicacion personal con el Analista de Marketing de la empresa, nos indico
9

este eslogan busca unir a las personas con los productos que la empresa ofrece.

Figura 16: Eslogan de Runa Store

Fuente: Athletic Depor S.A.C. (2019).

F. Propo6sito de la marca

La marca busca que las personas se sientan comodos consigo mismas. La marca ofrece
una gran variedad de productos y modelos. Los clientes que visitan las tiendas manifiestan que
en Runa Store encuentra modelos que no se tienen en otras tiendas. Asimismo, indican que sus
productos son tnicos, y novedosos para el mercado. Por ello, la intencion de la marca es sacar el
verdadero estilo de las personas, y que lo puedan expresar a través de los productos que ofrece la

tienda.

G. Canales de distribucién

Los canales de venta de la marca Runa Store se dividen en canales fisicos y canales
digitales. Ambos se estan dirigidos a un cliente final, y por tanto, es una venta minorista. En
cuanto a los canales fisicos, se tienen los 9 puntos de venta distribuidos todos en Lima
Metropolitana y la provincia constitucional del Callao. Respecto a los canales digitales, la marca

cuenta con un Ecommerce bajo la Url de www.runastore.pe. Del mismo, la marca esta presente

en ciertos Marketplace como Juntoz, Lumingo, y Linio.
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H. Precio

El precio es fijado en un inicio por la casa matriz de cada marca. Este precio lo establecen
para todo el mercado peruano. A partir de la entrevista con el Key Account Manager de la marca
Nike, Cristhians Calmet (Comunicacion personal xxx) los precios los establecen la Central de la
marca ubicada en Estados Unidos, y este precio debe ser respetado por todas las empresas que
distribuyen la marca a nivel nacional. Ahora, Runa Store mantiene una politica de precios que le

exige aplicar descuentos, luego de los 90 dias de ingresado el producto a la tienda.

|I. Canales de comunicacion

La marca se comunica con las personas principalmente a través de Facebook e Instagram.
En la primera red social mantiene mas de 160 mil seguidores, y en la segunda mantiene 6 mil
seguidores. Del mismo modo, la marca tiene 5 embajadores o influencers a través de los cuales

alcanza a un total de 220 mil personas.
Los influencers son:

e Xiomy Kanashiro (Modelo) 148 000 seguidores

e Christopher Moreno (Musico/Actor) 19 900 seguidores
e Fabrizio Solari (Cantante/Actor) 44 300 seguidores

e Luis Reyes (Pro Football Freestyle) 3280 seguidores

e Mishell Loli (Pro Football Freestyle) 5308 seguidores

J. Promociones de venta

La marca mantiene un plan comercial que comprende un cronograma de promociones

anual. Asi las campafas comerciales mas importantes son:

e (Campafa Escolar

e Campania por el Dia de la Madre
e Campaiia por el Dia del Padre

e Campana por Fiestas Patrias

e Dia del Shopping

e Black Friday

e Cyber days

e Campafia Navidefia
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Adicionalmente, mantiene una seria de promociones que son preparadas de acuerdo al

stock que va quedando relegado en las tiendas.

3. Andlisis Externo

Analisis de las fuerzas de Porter

Se tomara el enfoque de analisis de fuerzas para estudiar aquellos elementos que
impactan en la formulacion de la propuesta, tal y como lo plantean Hill y Jones: “Para que una
compaiiia logre el éxito, su estrategia debe ajustarse al ambiente en donde opera o debe tener la
capacidad de reformarlo para sacar su propia ventaja mediante la seleccion de estrategias”
(Charles W. L. Hill y Gareth R. Jones, Administracién Estratégica un enfoque integrado).
Ademas, resulta importante analizar las cinco fuerzas de Porter, ya que impactara en la estrategia

competitiva de la marca que determinara la rentabilidad a mediano y largo plazo.

e Poder de negociacion con los clientes

En el mercado peruano, existe una gran oferta en cuanto a marcas deportivas, y también
es asi en cuanto a tiendas retail. Ello se observa en el mercado limefio donde la oferta existente
en cuanto a tiendas deportivas es amplia. Ademas, la oferta en cuanto a marcas que ofrecen esta
tienda es, también, alta; sin embargo, los modelos de estas marcas suelen ser similares entre las
tiendas. Esto permite que los clientes mantengan un poder de negociacion normal/alto. Dado que
los consumidores son la principal razéon de una empresa, y sin ellos no se alcanzaria una
sostenibilidad en el mercado, las marcas deben pelear por ofrecer productos de la mas alta calidad
y garantia. Resulta necesario recalcar que las tiendas retail a las que se hace referencia, comparten
a los mismos proveedores: las casas matrices. Y que, por ello, es que la probabilidad de ofrecer
productos similares es alta. Por lo tanto, las promociones que las distintas tiendas retail puedan
ofrecer jugaran un papel crucial. Donde se observara el real poder de los clientes, quienes se veran
inmersos en un entorno de tiendas que ofrecen productos similares, y que cada una lanza al
mercado su mejor promocion. Tanto las promociones, como los precios son factores relevantes
para determinar la estrategia de cada marca. Finalmente, podemos indicar que el comprador es

sensible al precio y cuenta con facilidad para cambiar de empresa/marca.

e Poder de negociacion de proveedores

De comunicacion personal con el Sales Representative de la empresa Adidas Peru SAC,
Daniel Fernandez, las condiciones comerciales que ofrece la empresa Adidas van de acuerdo al

tipo de cliente. Para no explicar a detalles esta tipificacion, se concentrara este apartado en
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explicar a los clientes “Mayoristas”. Estos clientes son aquellos que participan de las preventas
de las marcas, (evento en el que la empresa cliente tiene acceso a la coleccidon de la marca con
hasta 12 meses de anticipacion, y puede colocar el pedido con el mismo plazo ya indicado), y que,
por tanto, garantizan un volumen de compra anual considerable a la empresa. Asimismo, gozan
de lineas de crédito, y descuentos por volumen, entre otras condiciones. Runa Store mantiene
relaciones bastante similares con al menos 7 empresas. Y las condiciones actuales no son similares
a las que se plantearon en un inicio, sino que estas se fueron mejorando, conforme la empresa iba
incrementando su volumen de compras. De lo comentado, se puede concluir que, por un lado, las
empresas cliente consideradas dentro de la categoria de “mayoristas mantienen relaciones
comerciales estrechas con las casas matrices; sin embargo, su poder de negociacion dependera
del tamafio de la empresa. En el caso de Runa Store lleva cerca de 10 afios de relaciones
comerciales con las casas matrices. Y sus condiciones han ido mejorando. Su actual poder de

negociacion es alto dado que es considerada de las cuentas mas importantes para cada casa matriz.

e Amenaza de nuevos competidores

La amenaza de nuevos competidores para un rubro determinado esta definida
principalemnte por sus barreras de entrada. Si estas barreras son altas la amenaza , por lo tanto,
sera menor. En este caso, al ser un rubro rentable, dado que se comercializan productos que tienen
presencia multinacional, podemos ver un crecimiento notorio de la industria, sobre todo a nivel
de provincias, ademas del ingreso de cadenas internacionales. Del mismo modo, la importacion
de zapatos y textiles importados de paises, principalmente de China, la cual se caracteriza sobre
todo por sus bajos precios, representa una competencia potencial. Por ultimo, esta la posibilidad
del ingreso de cadenas extranjeras al pais, dado que la cultura de moda deportiva atn esta en

crecimiento. Por estas razones, la amenaza de nuevos competidores es moderada.

e Amenaza de productos sustitutos

Los productos sustitutos son aquellos productos o servicios alternativos que satisfacen
necesidades similares de los consumidores, pero que difieren en caracteristicas especificas. Los
sustitutos impactan en los precios de los productos de la empresa, ya que se convierten en
competidores directos. Mientras que los mercados o la tecnologia incentiven el desarrollo de mas
productos sustitutos, las ventas de la empresa se podran ver afectados. De este modo, se puede
considerar como productos sustitutos a las zapatillas de segunda mano que ingresan producto de
la importacion, o los productos que ingresan producto del contrabando. Quiza este ultimo tipo de

sustituto es el que mas afecta a las empresas del rubro, y es principal tarea del Estado, a través de
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la Aduana erradicar el ingreso de productos no originales o falsificados. En este sentido, hay una

moderada amenaza de productos sustitutos.
e Rivalidad existente entre competidores existentes

El grado de rivalidad entre competidores dentro de una industria depende de tres factores:
la estructura competitiva de la industria, las condiciones de la demanda y las barreras de salida.
Asi, la rivalidad de la empresa con los competidores es fuerte debido a que hay gran cantidad de
empresas que venden productos deportivos y urbanos de marcas multinacionales. (Charles

W.L.Hill y Gareth R. Jones, 2019, pp.46-48)

Ademas, se observa que la publicidad de los distintos competidores es a gran escala. Se
observa asi pautas publicitarias en radio y television, paneles en la ciudad, auspicios a distintos
eventos deportivos, entre otros. Las acciones, no solo en marketing, sino comerciales que toman
las distintas empresas del rubro exigen a planificar la inversion anual para que la marca no se
quede relegada entre las demas. Asimismo, se debe considerar que entre los productos que ofrece
Runa Store y los productos que se pueden encontrar en las tiendas de la competencia, no existe

una diferenciacion notoria, por lo que los clientes pueden decidir su comprar en cualquiera.

En conclusion, en el sector de moda deportiva, Runa Store no solo compite con empresas
como Footloose, Coliseum, Triathlon o Marathon, sino también con las tiendas por departamentos
como Saga Falabella, Ripley, Oechsle e incluso tiendas menores. Estas empresas poseen afios de
experiencia en el rubro, por lo que conocen el funcionamiento de la industria, el manejo de los
clientes, y proveedores, entre otros factores importantes de éxito. Adicionalmente, es preciso
mencionar que algunas de estas empresas estan respaldadas por inversionistas extranjeros lo que
les permiten incurrir en grandes inversiones publicitaria en busqueda de un soélido

posicionamiento.
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CAPITULO 5: ANALISIS DE HALLAZGOS

En este capitulo, se realizara un analisis en base a las etapas de desarrollo de marca del
modelo de Kevin Keller. En ese sentido, se tomard cada una de las etapas y sus respectivas
variables involucradas para poder realizar el analisis. Asimismo, se enfatizara tanto en la parte
racional como en la parte emocional del modelo, ya que en las etapas de significado y respuesta
existe esta diferencia de factores. Respecto a las herramientas, este capitulo se basa en explicar y
detallar los resultados obtenidos tanto sobre los clientes potenciales como sobre los clientes
actuales mediante la aplicacion de focus group y encuestas. Asimismo, consta de dos partes, la
primera, y principal, consiste en recoger informacion de los clientes actuales y como perciben la
marca Runa Store; y la segunda de los clientes potenciales y la perspectiva que tienen sobre otras
marcas del mismo rubro de modo complementario. En el caso de los clientes actuales, las fuentes
de informacion son las entrevistas al gerente general y al gerente de marketing asi como la
encuesta a los clientes actuales de la marca. En el caso de los clientes potenciales, debido al
caracter complementario que tendran en la presente tesis, se utilizd una sola herramienta: una
encuesta. Por ultimo, es necesario mencionar que en el caso de los clientes actuales, la
investigacion esta centrada en el modelo de Keller y como se encuentra la marca Runa Store en
cada una de las etapas; sin embargo, para el caso de no clientes se realizara una presentacion de
los resultados encontrados en la encuesta, pero no tendra una relacion directa con el modelo de
Keller ya que este se centra en una marca en especifico. Los resultados de no clientes se presentan
de modo que se pueda mostrar un panorama general de las expectativas que existen en el mercado

respecto de una marca de ventas de articulos deportivos.

De esta manera a continuacion se presenta una esquematizacion de los hallazgos que se

realizaron a los clientes como a los clientes potenciales.

Figura 17: Esquematizacion de hallazgos a clientes
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Figura 18: Esquematizacién de hallazgos a no clientes o
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1.1. Identidad

Como se defini6 en el marco tedrico, la identidad es la respuesta a la pregunta, desde el
sentido de la marca, ;quién eres ti1?, ademas de tener como objetivo una consciencia profunda y
amplia de la marca. En ese sentido, primero se realizara un analisis de los resultados de los no
clientes. La variable principal en esta etapa es la de prominencia de marca. Asimismo, las
subvariables para esta etapa son las de identificacion de la categoria y la de necesidades
satisfechas. Para esta etapa, mencionaremos los resultados encontrados en el focus group a

clientes, ya que son variables cualitativas:
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En ese sentido, primero se pregunt6 por la frecuencia de compra de articulos deportivos,
ya sean calzado o ropa. La mayoria respondi6 que realizan este tipo de compras para ocasiones
especiales. Esto para ellos significa, segiin lo expresado, fiestas, cumpleafos, navidad o alguna
actividad especifica que necesite realizarse con zapatillas. Otra respuesta recurrente fue que
realizaban las compras cuando veian un modelo que les gustaba.

Por otro lado, se preguntd sobre las marcas prefieren dentro de los modelos deportivos.
Lo que es importante destacar es que la gran mayoria los participantes escogieron a Adidas como
su marca favorita. Esto muestra una clara preferencia por la marca en el focus realizado. También
se mencionaron marcas como Nike, Under Armour, Umbro, Reebok y Vans.

Ademas, era necesario preguntar sobre qué tan conocida es la marca Runa Store como
principal indicador de la subvariable de identificacion de categoria. En ese sentido, consideran
que si bien aun la marca no tiene una presencia tan grande como las principales competidoras en
la mente de los consumidores, se ha crecido mucho en los ultimos afios y se puede hablar de la
marca como una clara competidora de los lideres del mercado.

Asimismo, se hizo consult6 acerca de las situaciones cotidianas o no cotidianas en las que
optan por comprar en Runa Store. En ese sentido, algunos participantes respondieron que en
fiestas y discotecas. Sin embargo, la respuesta mas comun fue que eran de uso general. A
excepcion de ceremonias formales, se pueden utilizar variadamente para todas las ocasiones. De
esta afirmacion se puede deducir que los productos comercializados por Runa Store, si bien se
encuentran en el rubro de marcas deportivas, tiene un alcance mucho mayor y realmente ocupa
espacios en la vida de las personas mas alla del deporte. Por ultimo, respecto a esta etapa del
modelo de Keller, se pregunt6 sobre si se podrad considerar que existe una época del afio donde
compran mas zapatillas. La mayoria de participantes comentd que era en invierno.

Ahora, en las encuestas se llegaron a resultados que pertenecen a esta etapa del desarrollo
de marca. De esta forma, se encontrd que se relacionan con los resultados analizados en el focus
group, debido a que las respuestas indicaron el reconocimiento por parte de los encuestados hacia
la marca Runa Store. Existe un conocimiento por parte de ambos grupos acerca de quién es la
marca. Cabe precisar que los encuestados no son los mismos para ambos grupos, pero si tienen

en comun que realizaron compras en las tiendas recientemente.
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Figura 19: Género de los encuestados
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Asi, los resultados mostraron una composicion entre mujeres y hombres casi de manera
equivalente, por lo cual se considera que no ha existido un sesgo desde este punto de vista.

Asimismo, es necesario recalcar que esta encuesta se realizo de manera totalmente aleatoria.

Por otro lado, segmentamos los productos en grandes grupos, de manera que los

encuestados puedan responder cudl es el tipo de productos que adquieren con mayor frecuencia.

Figura 20: Frecuencia de compra de tiendas deportivas favoritas
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El 28.52% de las personas encuestadas ubica a las zapatillas urbanas como las que
adquieren con mayor frecuencia. Es necesario aclarar que la mayoria de tiendas deportivas en
su canal retail cuentan con una oferta de zapatillas urbanas, las cuales también pertenecen a
marcas predominantemente relacionadas con el deporte. A modo de ejemplo, dentro de la marca
Nike, se tiene una oferta considerable de productos como las Nike Classic Cortez, o las Nike

Air Force 1 que, si bien fueron creadas para la practica de deportes, el comin de personas las
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utiliza para un uso urbano. En segundo lugar, se encuentran las zapatillas para una practica
deportiva directa y en tercer lugar las zapatillas de moda, las cuales se pueden definir como las
que apuntan a seguir la tendencia de determinada campafia de afio, y que también se encuentran
dentro de la oferta de las principales marcas deportivas. Por tltimo, observamos que, tanto en
el caso de ropa deportiva como accesorios, la frecuencia de compra es de menor frecuencia en
comparacion a las categorias de zapatillas establecidas para esta encuesta. Ello concuerda por
lo indicado por el Analista de Marketing de la empresa, quien nos indic6 que solo el 5% de las
ventas totales era representada por la categoria de ropa/accesorios. De este modo, se puede
concluir a partir de estos resultados que la mayoria de clientes va a las tiendas deportivas en
busca de calzado. Del mismo modo, se aprecia que la frecuencia de compra de ropa deportiva
es mucho menor al momento de compararlos. Se puede afirmar, por tanto, que la marca, para
los consumidores, se relaciona principalmente con el tema del calzado, tanto urbano y de moda,
como para la practica deportiva y que la ropa para deporte no ocupa un lugar principal al

momento de pensar en la marca Runa Store.

Ademas, se pregunto por la frecuencia de compra de productos deportivos

Figura 21: Frecuencia de compra de productos deportivos
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Se aprecia que, en un primer grupo se tiene a las personas que compran eventualmente.
Ello significa que realizan una compra cuando se les presenta una necesidad especifica y no lo
hacen de manera regular. Luego, se observa que la mayor frecuencia de compra es de mas de una
vez por mes y la segunda es de cada mes. De los ultimos dos resultados, se concluye que los

encuestados suelen comprar calzado en Runa Store por lo menos una vez al mes.
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Como conclusion, podemos ver que en el focus la gente comentd que realizaban las
compras para ocasiones especiales. Asimismo, en las encuestas los resultados indican que las
compras se realizan en su mayoria eventualmente o una vez al mes. Vemos que existe
correspondencia entre ambos resultados y una mayor seguridad sobre la frecuencia de compra de

los clientes de Runa Store.

1.2. Significado

En esta etapa se analizaran los hallazgos de la etapa de significado. La pregunta que uno
debe hacerse en relacion a la marca es la de ;Qué eres ti? y el objetivo de desarrollo de marca,
como se mencion6é en el marco tedrico, es el de tener puntos de semejanza y diferencia
correctamente identificados. Asimismo, en esta etapa existen dos grandes variables: una a nivel
racional y otra a nivel emocional las cuales son desempefio e imdgenes respectivamente. Las
preguntas estan relacionadas con sus respectivas sub variables.

En ese sentido, primero se realizaron preguntas sobre el desempefio. En primer lugar, se
pregunt6 acerca de su opinion sobre los productos ofrecidos en Runa Store. Algunos mencionaron
que es una ventaja el hecho de que renueven productos cada mes y eso logra diferenciarlos de la
competencia. Otros mencionan que en otras marcas de la competencia no se encuentran la
cantidad de modelos que si se encuentran en Runa Store. Asimismo, en comparacion a nivel de
precios mencionaron que eran similares y se encontraban dentro del promedio. Esto se explica
también porque las distribuidoras de las principales marcas en el pais te permiten tener el precio

dentro de un rango.

Otra pregunta respecto a al desempefo de la marca es la de que opinaban sobre la
decoracion de las tiendas. En ese sentido, se respondié que se podria trabajar mas en ello ya que
hay otras marcas como Triatlhlon por ejemplo pone mayor énfasis a sus locales en cuanto a
branding por marca y en cuanto a ubicacion. Asimismo, hubo comentarios respecto a los colores,
los cuales consideran que conectan mas ahora que anteriormente. Ademas, se preguntd por la
confiabilidad que genera la marca Runa Store, la cual representa una de las principales sub-
variables del desempefno. Los comentarios fueron positivos, ya que mencionaron que les genera
mucha confianza porque los productos siempre les han durado mucho, asi como han procedido

con los cambios de manera radpida cuando se encuentra dentro de los plazos establecidos.

Luego se pregunt6 por el rango entre el cual oscila el precio total de sus compras a lo que

respondieron que entre 200 y 450 en general, siempre dependiendo de los modelos que hayan en
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el momento y la busqueda por parte del cliente, lo cual determinard un mayor o menor monto de
compra.

Por ultimo, respecto al desempefio, se preguntd por qué tan desarrollada estaba la marca
dentro del mercado peruano. Hubo cierto consenso respecto a que la marca se encuentra ya
posicionada, aunque atn no llega al nivel de los lideres. Asimismo, sobre el rubro en si mismo,
se comentd que la unica tienda especializada netamente en el rubro deportivo es Marathon,
mientras que Triathlon y Runa Store podrian encajar pero también cubren el rubro urbano, por lo

que se puede entender como life style o lifetime.

Una vez analizada la variable racional de desempeiio, ahora se explicaran los resultados
y respuestas de la variable emocional de imagenes. Respecto a esta variable, en primer lugar, se
pregunto por la personalidad que dirian que tiene Runa Store en el caso de que fuera una persona.
A lo cual algunos respondieron que seria una persona extrovertida, otros que seria una persona
juvenil, a la cual le gusta mucho hacer deporte. Esto tiene relevancia ya que la marca espera ser
reconocida de esta manera, por lo que puede decirse en esta etapa la marca se encuentra en un
punto importante de su desarrollo. Asimismo, se preguntdé la imagen a la que relacionan
mayormente a la marca. Si bien hubo una persona que respondi6é que el nombre y la marca le
hacia pensar en ruinas., la mayoria si relacionaba a la marca con una persona haciendo deporte.
De estas afirmaciones puede inferirse que, si bien la marca no tiene el tipico nombre relacionado
con deporte, se puede llegar a posicionar en la mente de los consumidores de la manera que se
busca.

Por otro lado, los resultados hallados en la encuesta sobre esta etapa de desarrollo de
marca son los siguientes: Respecto a la variable del precio. Las personas encuestadas también

respondieron sobre cuanto presupuesto destinan para su gasto en promedio.

Figura 22: Presupuesto promedio de frecuencia de compra
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El126,7% de las personas encuestadas respondio que gastaron mas de 300 nuevos soles y
el 18,4% gasto entre 200 y 300 nuevos soles, mientras que los que gastaron entre 70 y 90 soles
fueron solo el 11,20%. Estos resultados guardan relacion con lo encontrado anteriormente. En
promedio, el calzado, ya sea para practica deportiva o de tipo urbano, tiene un precio mayor que
la ropa deportiva, lo cual corresponde con que la mayoria de personas encuestadas haya

respondido que compra zapatillas.

Respecto a los precios que se ofrecen en Runa Store, se encuentra de las encuestas que
para los clientes van acorde a la calidad y/o atributo. El 43.40% de los encuestados mencionaron

estar “Totalmente de acuerdo”, seguido por un 40% “De acuerdo”.

Figura 23: Los precios que ofrecen van acorde a la calidad y/o atributos de la marca de
preferencia
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Por otro lado, se les consulto en base a las frases que utilizara para vincular a los productos
que ofrece su tienda favorita. E1 51.30% relaciona “Buena relacion calidad- precio” , seguido por
29.70% con “ Buena Calidad”. En consecuencia con los resultados se puede inferir que mas del
50% de ellos considera que los productos que ofrece Runa Store tienen buena relacion la calidad

con el precio.
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Figura 24: Frases que describen a los productos de sus tiendas deportivas favoritas
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Del siguiente grafico, se observa que el aspecto calificado como muy valorado por la
mayoria de gente fue el de limpieza y orden. Asi mismo, la variedad de productos y la decoracion
de la tienda fueron calificados como valorado y promedio respectivamente. Podemos observar
que, de estos tres aspectos, dos estan relacionados con la tienda en si misma mas que con los
productos y las marcas que se ofrecen en ellas. El cliente valora la experiencia de la compra; sin

embargo, se observa que uno de los aspectos predominantes como no valorados es el de atencion
del staff.

Figura 25: Factores que resaltan més dentro de las tiendas deportivas
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En esta etapa, podemos observar que la principal variable medida en la encuesta que
puede ser comparada con los resultados del focus es la del precio y como se relaciona este con la

concepcion que se tiene de la marca. En ese sentido, hay total correspondencia en los resultados
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de ambas herramientas. Por un lado, en el focus las personas comentaron que el precio a pagar
oscilaria entre 200 y 400 soles. En la encuesta, el resultado es que la mayoria pagaria mas de 300
soles por compra. Podemos deducir que el monto aproximado para realizar compras en cada
ocasion se encuentra en este rango. Ademas, la frase que més se relaciona con la marca segtn los
resultados de la encuesta es la de “Buena calidad - precio”, asi como también la de “Buena
calidad” por si misma. Podemos ver que los clientes valoran el precio que ofrece Runa Store en
tanto se encuentre respaldado por la calidad de los productos. Mientras los productos sigan

teniendo garantia de originalidad, este es un valor que Runa Store seguira teniendo como marca.

1.3. Respuesta

La etapa de respuesta responde a la pregunta de ;Qué me puedes decir de ti? a nivel de
marca. Asi, se realizo la investigacion respecto a esta etapa tanto en encuestas a clientes como
focus group también a clientes. De esta manera, en esta etapa se tiene como objetivo obtener
reacciones accesibles y positivas por parte de los clientes. También, la variable racional de esta
etapa son los juicios y la variable del camino emocional son los sentimientos que pueda generar
la marca. Como podemos observar, mientras se avanza en las etapas, las relaciones que se busca
tener con los clientes como objetivo, ya sea a nivel racional o emocional son mas fuertes y
duraderas.

En primer lugar, se pregunt6é por la variable racional de juicios. En ese sentido, se
pregunto por la calidad de los productos de Runa Store, a lo que respondieron que son muy buenos
por la garantia de su originalidad y la duracion que tienen. Algunos mencionaron que tienen
productos por mas de dos afios de uso y en muy buen estado. Sobre la subvariable de
consideracion, todos los participantes comentaron que recomendarian las tiendas Runa Store para
realizar compras de productos deportivos. Asimismo, al preguntarse sobre si se admiraba a la
marca, la mayoria coincido en que no hay un nivel de admiraciéon atn, sin embargo, si existe
preferencia por la marca por sobre los competidores principales. Consideran que estd en un
proceso de crecimiento. Por ultimo, respecto a la variable de juicios se pregunta sobre la
superioridad de la marca respecto a los principales competidores. En ese sentido, consideran que
es superior en dos aspectos en concreto: la variedad de modelos que se tiene en la tienda a
diferencia de otras marcas, y la calidad de sus productos. Se puede inferir que estos dos aspectos
son claros diferenciadores para Runa Store y de ahi en mas deberian tomar relevancia para la
marca.

Por otro lado, se preguntd sobre los sentimientos que provocaba la marca en los clientes,
lo cual constituye el camino emocional del modelo. En primer lugar, se preguntd sobre las

sensaciones que provocaba la marca en ellos a lo cual respondieron principalmente que les
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causaba confianza, libertad, alegria y aventura, aunque resaltando sobretodo en la mayoria el
sentimiento de confianza. Podemos ver que en general la marca se encuentra bien considerada
tanto en el aspecto de credibilidad, y en despertar un sentimiento de confianza, por lo cual es otro
aspecto diferenciador de sus principales competidores. Por tltimo, se pregunt6 sobre qué
sentimientos tenian cuando veian el logo de la marca Runa Store a lo que la mayoria respondio
que lo relacionan con un tema de urbanidad y ciudad. En ese sentido, se puede deducir que el
trabajo en este aspecto, concretamente relacionado con el logo, puede atn tener una oportunidad
de mejora para llevar los sentimientos que genera al ambito buscado, que en este caso es el
deportivo.

En el caso de la encuesta, los resultados encontrados que se encuentran mas relacionados

con esta etapa de desarrollo de marca se presentan en el siguiente grafico:

Figura 26: Atributos de los productos ofrecidos por una tienda deportiva (Siendo 5 lo que

mas valoran y 1 lo que menos valoran)

047%

051%

40 00%
1% %00%
08% o - sk
: 072% 051% 10.72%
0.00%
239% 710%
5 00% ==y )
4 s 5%
i 0T
248 26m%
000
15 00%
W O%
" 028% 84T e
0 I Tic% 360% =
. l - . =
Muy valrad awrad Promedio Poco vaorade |
# Promocin

Aqui podemos observar que el principal atributo que se tiene como muy valorado es el

14194
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precio, seguido de otra variable importante no mencionada hasta el momento: la tendencia.
Podemos ver que si se pregunta en comparacion con otras variables, la calidad pierde valor frente
a lo que se habia visto; sin embargo, si se toma en cuenta de manera aislada, los clientes le dan
un valor fundamental a este aspecto.

Por ultimo, es relevante mencionar que al preguntar sobre la importancia de variables
como credibilidad, consideracion y calidad mediante un cuadro de afirmaciones, la mayoria se
encontraba de acuerdo o muy de acuerdo con las valoraciones positivas estrictamente relacionadas

con las variables mencionadas.
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1.4. Relaciones

Por tltimo, tenemos a la etapa de las relaciones. Aqui se hace la pregunta ;Qué hay de ti
y de mi? para entender que esta variable depende no solo de la marca ni solo de los consumidores,
sino de la interconexion de ambos y las sinergias que esta puede llevar a cabo. Asimismo, el
objetivo de desarrollo de marca en esta etapa es el de lograr una lealtad activa e intensa. En ese
sentido, se formularon preguntas para conocer en qué nivel se encuentra esta relacion . En primer
lugar, se pregunt6 por si se consideraban leales a la marca. En este caso, hubo una respuesta por
parte de los clientes en la cual coincidian: atin no sentian que puedan considerarse leales a la
marca. Si bien se considera que existe una mejora notable respecto a la relacion que se tiene con
los consumidores y un crecimiento por parte de la marca, aun no se podria hablar de una lealtad.
En esa misma linea, se preguntd sobre si existia amor a la marca, esto entendido como si en un
hipotético caso la marca desapareciera, extrafiaria a la marca y seria complicado poder encontrar
un reemplazo. Sobre la pregunta del amor, los clientes consideran que ain no existe dicha
relacion, algo similar a lo que sucede con la pregunta sobre si existe lealtad. Si bien se reconocen
los aspectos en los cuales se ha avanzado, se tiene una clara percepcion de que atun no se llega al
nivel maximo de relacion que puede haber entre cliente y marca.

Asimismo, otra herramienta usada es la de encuestas. En ese sentido, no es la herramienta
mas idonea para este tipo de variables; sin embargo, nos puede dar un acercamiento al nivel en
que se encuentran las mismas en la mente de los consumidores. Por ejemplo, se pregunt6 sobre
qué tan leales se consideraban a la marca en una escala de medicion. El resultado fue que
estuvieron dentro del promedio, ni muy valorado ni poco valorado. Esto se corresponde de alguna
manera con los resultados encontrados en el focus group. Asimismo, se obtuvieron resultados de
la observacion en el caso de algunas variables que permiten acercarse, aunque en definitiva estas
variables son mejor recogidas por el focus. Por ejemplo, en el caso del equipo de ventas y
atencion, se observo que un mejor trato/atencion conlleva a una mejor experiencia de compra y
esto permitia que los clientes permanezcan mas tiempo en la tienda y tengan mayor probabilidad
de volver en un futuro. Asimismo, otra variable a considerar es el espacio fisico, mientras mas
grande es la tienda, se pudo observar que los clientes tenian una mejor experiencia y permitia que
permanezcan mas tiempo en la tienda a diferencia de otros puntos de venta mas pequefios de la

cadena.
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2. Hallazgos de No Clientes

De modo complementario, se muestran los hallazgos de la encuesta a no clientes. En este
caso, no se puede enmarcar en el modelo de Keller ya que este se encuentra formulado para una
marca en especifico. Sin embargo, es necesario y relevante mostrar los resultados para poder
conocer las expectativas de los clientes potenciales y el mercado en el cual puede expandirse la

marca Runa Store.

2.1. Variables demograficas
En ese sentido, podemos ver que el rango de edad de la gente encuestada que prevalece
mas se encuentra entre 30 y 35 afios con una representacion del 23%, seguido por 21% entre un
rango entre 24 y 29 afios , y el 12% se encuentra entre 18 y 23 afios. De esta manera se podria

decir que mas del 50 % pertenecen a nuestro publico objetivo.
q p p )]

Figura 27: Rango de edades de los clientes potenciales

25.00%

22.94%
21.16%
20.00%
16.26%
15.00% 14.92%
. (]
11.58%
10.00% 8.24%
5.00%
2.90% 2.00%
0.00%
18-23 24 -29 30-35 36 -41 42 -47 48 - 53 54 -59 60 -65

18-23 24 -29 30-35 36 -41 42 -47 48 - 53 54 -59 60 -65

Por otro lado, en base al distrito de los encuestados mas del (60%) provienen de los
Distritos de Lima Metropolitana que comprende los distritos de Cercado de Lima y La Victoria.
Asi, un 25% provienen del distrito de San Juan de Lurigancho. Finalmente, 15% provienen de
Callao y otros distritos 5%. Cabe resaltar que estos distritos signifcan su lugar de residencia, mas
no el lugar donde fueron entrevistados. En este caso, se realizaron las encuestas en los centros

comerciales donde Runa Store tiene competidores.
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Figura 28: Distritos de residencia
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De esta manera, se puede apreciar segin el grafico que predominan mas los distritos
Cercado de Lima, La Victoria, San Juan de Lurigancho a la vez estos se caracterizan por

pertenecer al target de nuestra investigacion.

2.2. Comportamientos de compra

En base a los productos que los encuestados adquieren con mayor frecuencia en las
tiendas deportivas resalté un 26.95% “Zapatillas de moda “, seguido por un 25.77% “Zapatillas
casuales para el dia a dia”, y 23.86% * Zapatillas de deporte (para la practica deportiva)” . En esto
se puede inferir que los clientes potenciales prefieren adquirir mas zapatillas de moda, Runa Store

les podria ofrecer una variedad de productos , puesto que, mensualmente rotan su mercaderia.

Figura 29: Frecuencia de compra de productos de tiendas deportivas
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Por otro lado, a los encuestados se les consulto sobre las tiendas de su preferencia lo cual
se obtuvo un mayor porcentaje de 31.76% Triathlon Sports , 26.88% Adidas, Tiendas Nike
26.35% ,y 11.61% Marathon Sports . Dado estos resultados se puede inferir que la mayoria de los

clientes potenciales visitan Triathlon Sports y Tiendas Adidas.

Figura 30: Frecuencia de visita a las tiendas de su preferencia
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Respecto al promedio de presupuesto que suelen gastar los entrevistados la gran mayoria
45.40% consider6 mas de 300 nuevos soles, seguido por un 27.20% entre 200 y 300 nuevos soles
,y 16.60% entre 150 y 200 nuevos soles. Por consiguiente, se puede inferir segun a los encuestados
que el mayor porcentaje de ellos gasta mas de 300 nuevos soles al momento de realizar compras

de articulos deportivos.

Figura 31: Presupuesto de acuerdo a la frecuencia de compra
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En cuanto a las redes sociales que mas utilizan los encuestados mediante una escala de 1

al 5, siendo 1 la que menos utiliza y 5 la red social mas utilizada. El 65.56% mencion6 que la red
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social mas utilizada “Whatsapp”, seguido por “Facebook” con 49.01% . Finalmente, “Youtube*
con 18.87%. De esta manera, se puede inferir que los encuestados hacen un mayor uso de

“Whatsapp” y “Facebook”.

Figura 32: Frecuencia de mayor uso de redes sociales (Siendo 1 lo que menos utilizay 5 lo

que mas utiliza)
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Por otra parte, se les consulto si habian visitado la pagina web o alguna de las redes
sociales que cuenta Runa Store. Un 54.30% de los participantes mencionaron que “Si” 'y 45.70%
sefalaron lo contrario. De esta manera , e-commerce que maneja Runa Store estd teniendo mas

acogida tanto para clientes potenciales como clientes actuales.

Figura 33: Visitas a la pagina web o redes sociales de Runa Store
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Al mismo tiempo, los encuestados mencionaron acerca de la influencia de las redes

sociales en la decision de compra un 42.90% sefialé que “Tiene gran influencia” y 28.50% de
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ellos menciono que las redes sociales influye solo un 28.50%. En consecuencia, se puede inferir
que para los encuestados el uso de las redes sociales tiene una gran influencia al momento de
tomar una decision de compra . Por esta razon, Runa Store esta teniendo una mayor interaccion
con los consumidores , puesto que trata de exhibir la mayoria de sus productos en estos canales y

llegar a mas consumidores.

Figura 34: Influencia de las redes sociales en la decisién de compra
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2.3. Posicionamiento de marca

Los encuestados consideran la frase “Buena relacion de calidad y precio” la que mejor
describe a los productos de su preferencia en sus tiendas de ropa deportiva el 48.8%. Las
siguientes opciones con mayor frecuencia fueron “Buena Calidad”, “Dificil de encontrar en otras
tiendas “, “Moda y tendencia” que estd representado con un 26.30%, 16.10% y 5.30%
respectivamente. Por consiguiente, se puede inferir que el mayor porcentaje de entrevistados

buscan buenos productos que su precio pueda estar relacionado con la calidad que ofrece.

Figura 35: Frases que relaciona con los productos de sus tiendas deportivas favoritas
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En base a la frecuencia de compra de articulos deportivos (calzado, ropa o accesorios) se
destaca a un 43.24% mas de una vez al mes , seguido por 17.70 % eventualmente y un 15.36%
cada mes. La mayoria de los encuestados compran articulos deportivos mas de una vez al mes y
solo una minoria del 4.67% semestralmente.

En base a los precios que se ofrecen si van acorde a la calidad y/o atributos que ofrece la
marca de su preferencia , el 40.20% de los encuestados mencionaron “estar de acuerdo”, 32.90%
se encuentran “totalmente de acuerdo” y un 22.50% de ellos “ni acuerdo ni en desacuerdo”. Por
tanto, se puede deducir que la mayoria de los encuestados estan de acuerdo con los productos que

compraron ,ya que se encuentra acorde su precio a la calidad del producto.

Figura 36: Los precios que ofrece la marca de su preferencia van acorde a la calidad y/o

atributos
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Los encuestados mencionaron que la marca que mas utilizan al comprar ropa deportiva
(calzado, ropa y accesorios) representado por un 25.90% a Nike, seguido por Adidas, Puma,
Reebok, Skechers, Under Armour representado por 25.20% , 14.08%, 13%, 6.61%.,y 4.89%
respectivamente. Por lo tanto, se puede inferir que la marca preferida en articulos deportivos por
los encuestados son Nike , Adidas ,y Puma. Se puede vincular estos resultados con los que se

obtuvo en los focus group , pues en ellos se obtuvo un resultado similar.
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Figura 37: Marcas preferidas al comprar ropa deportiva
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Por otro lado, en cuanto a lo que més resaltan en las tiendas deportivas para los clientes
potenciales mencionaron en una escala de 1 al 5, donde uno representa lo que menos valora y
cinco lo que mas valora. En este caso, 39.07% lo muy valorado fue “Limpieza y orden”, seguido
por 37.42% en “variedad de productos”. Ademas, en base a lo mas valorado destaca “Limpieza y
orden” por un 29.47%, seguido por 28.48% ‘“variedad de productos”. También, en base al
promedio el 29.14% de los encuestados mencionaron que mas valoran ““ decoracion de tienda”,
seguido por un 25.99% “status social”. Sin embargo, lo menos valorado fue estatus social 16.23%
en alguno de ellos. Por consiguiente, se puede inferir que la mayoria de los encuestados valoraron

mas de las tiendas deportivas “Limpieza y orden” y “Exhibicion de productos”.

Figura 38: Enamere del 1 al 5 los factores que maés resaltan dentro de las tiendas
deportivas (Siendo 5 lo que mas valoran y 1 lo que menos valoran).
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En base a los atributos de los productos ofrecidos por una tienda deportiva lo que mas
valoran en una escala de 1 al 5, siendo 5 la mas valorada y 1 menos valorada. Los encuestados
mencionaron que mas valoran “ Calidad” con 46.19%, seguido por “ Comodidad” con 42.22% y
“Tendencia” con 38.91%. Asi mismo, mediante estos resultados se puede vincular cierta similitud

con el focus group realizado ,puesto que resaltaron también “Comodidad” y “Tendencia®.

Figura 39: Atributos que més destacan de los productos ofrecidos por una tienda
deportiva (Siendo 5 lo que mas valora y 1 lo que menos valora).
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En cuanto a las redes sociales que mas utilizan los encuestados mediante una escala de 1
al 5, siendo 1 la que menos utiliza y 5 la red social mas utilizada. El 65.56% mencion6 que la red
social mas utilizada “Whatsapp”, seguido por “Facebook” con 49.01% . Finalmente, “Youtube*
con 18.87%. De esta manera, se puede inferir que los encuestados hacen un mayor uso de

“Whatsapp” y “Facebook”.

Figura 40: Frecuencia de mayor uso de redes sociales (Siendo 1 lo que menos utilizay 5 lo
que mas utiliza). o
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Finalmente, se les pidio una valoracion de 1 al 5 donde 1 representa que estan
completamente en desacuerdo con la informacion y 5 completamente de acuerdo. Las siguientes
afirmaciones sirven para comparar la percepcion que tienen los clientes potenciales de las marcas
competidoras, en este caso de su marca preferida, con la percepcion actual que tienen los clientes
de Runa Store. Esto permitira tener claridad sobre los puntos de diferencia y de paridad que se
tiene con otras marcas y poder realizar planes de accion a partir de dicha informacion.

Un 50.50% de los encuestados valoran mas *“ Mi marca preferida es mi primera opcion
de compra”, seguido por 49.01% “Me gusta los productos que ofrece mi marca preferida”
48.01% “ Recomiendan visitar su marca preferida”. Por lo tanto se puede inferir de los
encuestados que la mayoria de ellos son fieles a su marca de su preferencia, ya que antes de

elegir una marca diferente primero anteponen su marca preferida.

Figura 41: La frase que valoran mas del 1 al 5 (Siendo 1 completamente en desacuerdo
con la informacion y 5 completamente de acuerdo)
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=Megusta los productos que of ece i marca preferica” =Corfio y garantia de los productos de"mi

Dertro de s demds Sendas simikares, considero que en 'mi marca preferidd realizo una tuena campra wEnmi “marca preferda” existe tna buena rdacdn caldad - predio
"Mimarca favors” ofrece productos de muy buena cdidad «"Mimarca preferida” ofrece pramodanes constantes
*"Mimarca preferida” ofrece productos dficies de encantzar en dras tierdas Laprobatiidad de que los prodictos de 'mimarca preferida” que me satisfagan es muy dta
="Mimarca preferida” es mi primera cpcidn de compra =Recomendaravisitar marca preerida’
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1.

CAPITULO 6: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

La economia peruana, a pesar de no crecer en un ritmo similar al de la década anterior,
es de las mas competitivas de Latinoamérica. De este modo, la industria de la moda
deportiva en el Pert no es ajena a tal crecimiento. Ademas, el ingreso de mas marcas
internacionales a la industria, generan mas competitividad con las marcas peruanas, ya
que aquellas observan en nuestro mercado bastante potencial para expandir sus
negocios. Por ello, es vital para las marcas pequefias y medianas realizar un exhaustivo
analisis del valor de su marca, y establecer una estrategia que les permita alcanzar una
solida construccion de marca para que puedan ofrecer a los clientes mas que solo un

producto y/o servicio.

Se puede observar que la marca Runa Store mantiene oportunidades de mejora desde el
enfoque del desarrollo de la marca. Ello, dado que basado en el modelo evaluador de
valor de una marca, BrandAsset Valuator, Runa Store no habria atin alcanzado un nivel
aceptable de desarrollo en ninguno de los pilares que explica el modelo (se hace
referencia a fortaleza y estatura de marca). Del mismo modo, bajo el modelo de
desarrollo de marca de Aacker (Aaker, 2006), Runa Store no posee un conocimiento
riguroso de sus clientes y competidores (extraido luego de entrevistas con la gerencia
de la empresa) con lo cual no puede realizar una estrategia de acuerdo a sus necesidades.
Si bien la empresa conoce el rumbo que aspira alcanzar, dado el crecimiento de
empresas del mismo giro, ain no cuenta con una estrategia en cuanto a un desarrollo de

Su marca.

Se encontr6 que la mayoria de empresas peruanas tienen un escaso interés en desarrollar
marcas propias, asi como un posterior posicionamiento de las mismas en el mercado
nacional. La empresa ya es consciente de la importancia en emprender esfuerzos para
el desarrollo de su marca retail. No solo por los beneficios econdémicos que le
significaron, sino para asegurar una ventaja competitiva que le permita alcanzar una
sostenible rentabilidad y posicionarse en el mercado. En un contexto creciente para la
industria de la moda deportiva, y sumado a ello, que la empresa también se encuentra
en un proceso de profesionalizacion, resulta importante trabajar en una construccion del
desarrollo de la marca. No es suficiente que la empresa solo se enfoque dentro del sector

del deporte, sino que, debera buscar atacar al estilo de vida de sus consumidores.
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En la presente investigacion, se utilizo el modelo de Keller de resonancia de marca
para analizar a Runa Store. En ese sentido, el analisis para las etapas de identificacion
y asociacion por parte de los consumidores de la marca con categoria de productos o
necesidad especifica; y establecer el significado de la marca en la mente de los
consumidores, fue mas oportuno y se encontré mayor simplicidad al momento de
realizarlo, ya que justamente Runa Store se encuentra en dichas etapas de desarrollo.
Por otro lado, respecto a las etapas de provocar las respuestas apropiadas por parte de
los consumidores, en cuanto a sus juicios y sentimientos relativos a la marca ;y
transformar las respuestas de los consumidores en una relacion de lealtad intensa y
activa con la marca, se encontraron dificultades ya que Runa Store no tiene un nivel
alto de desarrollo en las ultimas etapas del modelo, sin embargo, el analisis permitid
validar justamente aquello. Por ultimo, al realizar el analisis de los no clientes, también
se encontraron dificultades ya que el modelo de Keller esta enfocado en una marca en
particular, mientras que los clientes potenciales tienen marcas diversas favoritas. Sin
embargo, si bien no se pudo hacer el analisis a través de etapas, si se pudo tomar las
variables del modelo para analizar qué es lo que espera y qué es el cliente potencial

en las marcas de su preferencia.

Bajo el modelo Valor Capital de Marca segun Keller, se encuentra que el poder de una
marca depende del espacio que se ocupa y lo que se quiere lograr en la mente del
consumidor. Esta marca debe estar de acuerdo a lo que buscan sus consumidores tanto
en experiencias, emociones, imagenes, creencias y opiniones. Del mismo modo,
podemos concluir que el valor de capital de marca brinda un efecto diferencial, es
decir como una ventaja competitiva respecto a la competencia. También, brinda un
conocimiento de marca, en el cual se centra la experiencia del consumidor. Después,
busca encontrar respuestas del consumidor a la estrategia de marketing. Asi los
consumidores brindan respuestas acerca de sus percepciones, preferencias como el
recuerdo de la marca o el impacto que obtuvieron de algin mensaje publicitario todo

en base al valor de marca.

Runa nace y se desarrolla con su primera tienda en el CC Plaza Norte con la finalidad
de brindarle al consumidor peruano los mejores modelos de las marcas deportivas y

urbanas mas reconocidas y solicitadas en el mundo. Asi, la marca ofrece productos de
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segmentos como training, running, basketball, sportswear, lifestyle en sus 8 puntos de
venta para su target que estd compuesto por hombres y mujeres entre 20 a 35 afios,
de NSE C y D, y que poseen un gusto por la moda deportiva, sumado a preferencia

por marcas multinacionales.

Por ultimo, luego de analizar a la marca bajo el modelo VCMBC de Kevin Keller, se
afirma que Runa Store, presenta oportunidades de mejora en cuanto al valor que
proyecta a sus clientes, y seguramente también a los no clientes, que debera auto
reconocer y proponer un plan de construccion de marca mas agresivo para alcanzar a
ser una marca fuerte. Asi se observa que la marca presenta un crecimiento constante
no solo en ingresos, sino también en un plan expansion, por lo que es necesario

aprovechar ese potencial.

Sobre el modelo de resonancia de marca y como se encuentra Runa Store en cada una
de sus etapas se puede decir que,a nivel general, la marca se encuentra bien
posicionada en las dos primeras etapas de desarrollo de marca: la de identidad y la de
significado. Los clientes mencionan que tienen una consciencia de la marca y puntos
en comun que les permiten sentirse parte de la misma. Sin embargo, segin los
resultados de todas las herramientas utilizadas en las etapas de respuesta y relaciones,
consideran que existe un gran avance, sin embargo no consideran que la marca haya
llegado a el desarrollo pleno de dichas etapas. No se tiene una lealtad profunda por la
marca, que permita tener reacciones accesibles y positivas, ni tampoco se ha llegado
al nivel de amor hacia la marca que es lo principal la variable de relaciones y

resonancia de marca, lo cual viene a ser la ultima etapa y cumbre del modelo.

Basado en las encuestas y focus group a los clientes actuales de Runa Store, ellos
reconocen a la marca como deportiva, aunque un grupo de ellos también la reconoce
como lifestyle. Asimismo, si pudieran relacionarla con una personalidad lo harian con
alguien deportista y extrovertido. Seria ideal para la marca poder trabajar esta definicion
para lograr posicionarse con todo el potencial de crecimiento con el que cuentan

actualmente.
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2. Recomendaciones

Implementar examenes sobre el valor capital de marca ya que este concepto ayudara
a revisar la manera en que el publico se relaciona con la marca y encontrar los
distintos significados que se pueda tener. Ademas, al tratar con un concepto que
depende de la percepcion e influye en las opiniones y en el actuar de las personas,
brinda a la empresa un posicionamiento que puede ser vital y una diferenciacion
respecto de sus competidores. De esta manera, se sugiere realizar investigaciones
con el objetivo de obtener data sobre la participacion de mercado de Runa Store,
dado que se lograria establecer indicadores fundamentales para el crecimiento y

consolidacion de la marca.

El crecimiento de la industria de moda deportiva urbana no se da solamente en
Latinoamérica o Europa , ya que esto contribuye a la empresa Runa Store de tener
una gran oportunidad para el crecimiento de marca y por ende de sus ingresos. En
este sentido se recomienda a la empresa una reingenieria en la area de marketing y
la implementacion de un area de investigacion de mercado que pueda tener como
objetivo el andlisis del estudio ,monitoreo de marca y de otras marcas con la
finalidad reforzar las alianzas con los proveedores, realizar un cambio de perfiles
con los consumidores ,consolidar la marca y, estar constantemente actualizados e

informados.

La presente investigacion permitira que la empresa posea un primer acercamiento
hacia un plan de construccion de valor de marca que ya la empresa necesita para ser
una marca fuerte. Por ello, se recomienda a los encargados de la empresa, dar el
siguiente paso y elaborar un plan que englobe todas las areas de la empresa con el
objetivo de fortalecer mas a la marca. Asimismo, sera importante hacer una nueva
medicion del valor de marca basado en el mismo modelo para realizar una
comparacion y encontrar nuevos planes de accion. De esta manera, Runa Store
brindar4 las herramientas necesarias para que los usuarios también puedan hacer la

adquisicion de productos demandados.
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ANEXOS

ANEXO A: Diagrama de Gantt

Tabla Al: Diagrama de Gantt

Diagrama Gantt- Seminario de Tesis Il

" MESES
ACTIVIDAD INICIO DURACION
6 7 10 11 12
Investigacién sobre empresas 1 4
Revsién Tedrica 1 12
Asesoria de Expertos 3 10
Planificacién de Entrevistas 3 1
Desarrollo de Guiasy Cuestionarios 4 1
Entrevista a Empresa

(Gerente General y Area de Marketing) 3 3
Entrevista a Clientes 3 3
Observaciones 3 1
Focus Group 5 1
Recopilacion deresultados 6 3
Redaccién de Capitulos 1 12
Revision deinformacién 1 12
Focus Group 2 6 1
Revisién Preliminar 7 1
Ajustes Finales 8 3
Revision Final 9 12
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ANEXO B: Guia de preguntas de focus group

Presentacion
El moderador se presentard y realizara la respectiva explicacion del motivo del focus
group.Ademads, cada integrante se presentara para poder crear un clima favorable entre

losclientes y mencionar la duracion de aproximadamente 1 hora.

Explicacion Introductoria para la Sesion de Grupo

El moderador explicara la dinamica del focus group, informara que bajo esta metodologia lo
que importa es la opinion desde la mas sencilla que quizd algunos consideren demasiado
simples o poco interesantes, a veces suelen ser las mas importantes para la investigacion.Asi
mismo, cada integrante se puede sentir en la libertad de discutir y defender sus ideas con
confianza. No hay respuestas buenas ni malas. Cabe resaltar que el focus group sera grabado
para rescatar las opiniones que servirdn para la muestra de la investigacion.

Rompimiento del Hielo

Para romper el hielo se les realizara las siguientes preguntas: como les gusta que los llamen,
ocupacion, hobbies, edad y distrito.

Preguntas Generales o de Apertura

e ,Con cuanta frecuencia compra articulos deportivos(zapatillas, ropa deportiva, etc) ?

® Qué es lo que mas le llama la atencion al realizar una compra?

e Cuando realizas una compra, ;qué criterios utiliza para escoger una tienda?
(ubicacion,precio)

e Qué marcas eligen en articulos deportivos (ropa, deportiva, zapatillas, etc)?; Por
qué?

e ;Qué marcas de la competencia han escuchado?

e Qué es lo que mas valoran de Runa Store, respecto a las otras tiendas? ;Por qué?

Preguntas de Transicion

e En qué medio de comunicacion consideras que la marca Runa Store tiene mas
presencia?

e ;Cudl es el local que mas frecuentan? ;Por qué?

e Cdmo fue su experiencia de compra en las tiendas de Runa Store?

e ;Considera dias especiales u horarios para realizar sus compras en Runa Store?
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Preguntas Especificas

Para llevar a cabo estas preguntas, se realizaran preguntas directas acerca:

Prominencia de la marca

e ,Con cuanta frecuencia compras productos de la marca Runa Store?

e ;Cuando compras ropa deportiva, qué marcas se te vienen a la mente?

e En base a estas marcas mencionadas del 1 al 5, ;qué tan conocida es la marca?

e En qué situaciones utilizan los articulos deportivos que se venden en las tiendas Runa
Store? (diario, hacer deporte, etc)

e ;Se podria considerar que existe una época del afio en la que se compra mas ropa?

Desempefio de la marca

e ;Cual es tu opinion de los productos de Runa Store? (duraderos, calidad, disefio, etc.)

e Comparado a otras marcas de la categoria, ;esta marca tiene precios (altos,
promedios,bajos)?

e ,Cual es tu experiencia de compra con Runa Store? (servicio, ambiente, rapidez) ; Te
gusta el estilo/disefio que proyecta la marca?

e En base a la decoracion le gusta la decoracion o que recomendacion le daria?

e Del 1 al 5 ;Cuanta confiabilidad te genera la marca Runa Store?

e En base al precio, ;Les parece que el precio es adecuado a los productos que ofrece
Runa Store?

e Cuando va a comprar, ;qué criterios utiliza para escoger una tienda?

e En qué rango oscila el precio total de sus compras?

e ;Considera que el mercado peruano se encuentra desarrollado en este sector de moda
deportiva?

e Pregunta cierre del bloque: ;Cual caracteristica valoras mas de la marca?

Imagen de la marca

i Ru uera u ,CO irias que es? ;Qué i iene?
Si Runa Store fuera una persona ;Como dirias que es? ;Qué personalidad tiene?
(Con qué imagen relacionas la marca Runa Store?;Qué viene a tu mente cuando se menciona

a la marca?

Juicio de los consumidores
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e (Calidad: ;Qué opinas sobre la calidad de los productos que se venden en Runa Store?

e C(Credibilidad: ;Qué tan conocidos son los creadores de esta marca? ;En qué medida
crees que importan tus opiniones a los creadores de la marca? ; Dirias que admiras a
esta marca?

e Consideracion: ;Recomendarias Runa Store a otros clientes?

e Superioridad: ;Qué tan superior es esta marca con respecto a las otras de la

e categoria?(Marathon, Triathlon,etc)

Sentimiento de los consumidores

e ;Estamarca te da una sensacion de: (alegria, seguridad, aprobacion social, confianza en
timismo, diversion, libertad)? ;Crees que incrementa tu status social al usar productos

deesta marca?

Resonancia de la marca

e [Lecaltad. ;Te consideras leal a 1a marca Runa Store?
e Apego. {Amas a esta marca? ;jExtraiarias a la marca si dejara de existir?
e Comunidad. ;Te identificas con otras personas que utilizan esta marca? ;Por qué?

e Compromiso Activo. ;Te gusta hablar sobre la marca?
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ANEXO C: Guia de observacion

Guia de observacion

Ubicacion de la tienda:

Fecha:

Productos

e ;Qué tipos de productos se encuentra en la tienda?

e ;Existe variedad de modelos en la tienda?

e Los productos que se ofrece son de calidad?

e ,Cantidad de marcas que trabajan en la exhibicion?

Precios

e ,Cudl es el precio de los diferentes productos deportivos que ofrece?
e FEl precio de sus productos se encuentra acorde a la competencia?
e ;Cudl es el precio del articulo mas caro?

Promocion

e ;Realizan promociones o ofertas actualmente?

e ;Realizan promociones en las redes sociales?

e Existe alguna campafa promocional de sus productos?

Personal

e ,Cuantas personas atienden en la tienda?

e ;Como es el servicio de la atencion al cliente?

e FEl servicio con los clientes es uniforme en todas sus tiendas?

e ;Como es el perfil de los empleados?

e ;Los empleados se sienten identificados con la marca?

Evidencia Fisica

(Cual es la dimension de las tiendas en comparacion de la competencia?
(Como es la decoracion en las tiendas?

(Hay musica de fondo en las tiendas?

(Cuales son los colores que predominan mas?

(La decoracion es uniforme en todas sus tiendas?

Productividad y Calidad

(Cuantas personas se encargan de la atencion al cliente por tienda?
(Coémo es la calidad de atencion cuando hay mayor afluencia de clientes?
(El trato con los clientes es amigable?
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ANEXO D: Guia de preguntas de Entrevista al Gerente General de
Athletic Depor SAC.

Nombre y cargo

Alejandro Huamani Quispe, Gerente General de Athletic Depor SAC.

Motivo de la entrevista

La entrevista con el Gerente General de la Empresa Athletic Depor SAC. nos permitira
conocer a mayor detalle la vision que aspira alcanzar la empresa respecto a la marca que
manejan como es Runa Store . La informacion extraida de esta entrevista serd de vital
importancia al momento de tomar decisiones en base a la marca de Runa Store y los puntos

débiles que se deben gestionar.

Guia de pautas

Presentacion de la entrevistadores, Samuel Farfan, Loorie Ponce y Luis Huamani.
Consentimiento informado

Permiso del entrevistado para grabacion la entrevista

Explicacion breve del tema central de la investigacion

Inicio de las preguntas

Guia de preguntas
Preguntas de Introduccion

e ;Quisiera que nos comente ;Como nacié la empresa Athletic Depor SAC.?

(Como ha sido el crecimiento en el mercado de articulos deportivos?

e Como consideras que ha sido el desarrollo a nivel interno a lo largo de estos afios?
e ;Como surgid la marca Runa Store?

e ;Se planifico la gestion de marca de Runa Store?

e ;Cual es la mision y vision de la empresa?

e ;Cuales son los objetivos de corto y largo plazo?

e ,Cuadles son sus proveedores y como trabajan con ellos?

Preguntas en base a la Marca
e ;Cuanto tiempo lleva vigente la marca Runa Store en el mercado ?
e En base a la creacion de marca de Runa Store ;Se gui6 de algiin modelo tedrico?
e Qué imagen se busca dar con la marca Runa store?
e ,Que¢ significa la marca Runa Store?
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e ;Qué consideras que es el valor de marca de Runa Store?

e ;Cudles son los productos que comercializa la marca Runa Store?

e Como crees que se ha desarrollado la identidad de la marca Runa Store?

e Segln su perspectiva (En qué se diferencia Runa Store de otras marcas del mercado?
e ;Cudles consideras tus principales competidores?

e Segln su perspectiva ;Cuales son los valores de la empresa? y (Como lo difunden?

e ;Cudl cree que es la imagen que se estd dando realmente la marca?

Medios de comunicacion y conexién con los clientes

e ;Cuadl es el publico objetivo de la marca Runa Store? y ;Cémo fue el proceso de

e definicion?

e Cbmo interactiian con sus clientes?

e ;Cuando las personas piensan acerca de Runa Store, ;cuales son los sentimientos
y las asociaciones que deseamos que tengan? ;Son unicos?

e ;Cuando piensa en la marca Runa Store, ;Qué imagen asocia a la marca?

e ;Por qué cree que el publico que no esta dentro del publico objetivo que no compra
los productos de la marca Runa Store?

e  Qué estrategias de comunicacion y canales emplea la empresa?

e ;De qué manera hablan los empleados a la marca Runa Store?

e Cdmo crees que podrias comunicar mejor los atributos de la marca Runa Store?

e Qué nivel de frecuencia de compra poseen los consumidores de la marca Runa Store?

e ;Qué otros nuevos productos complementarios podrias ofrecer a este mismo publico
con la marca Runa Store?

e ;Cuales son los valores fundamentales de la marca Runa Store?

e FEsta preparada la empresa Athletic Depor SAC. para cumplir con la inversion de
marketing en la marca Runa Store?

e ;Cudl es la ventaja competitiva para Runa Store y como lo comunican?
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ANEXO E: Guia de preguntas de Entrevista al Gerente de Marketing
de Athletic Depor SAC.
ATHLETIC DEPOR S.A.C
Nombre y cargo
Lennyn Castafieda, Area de Marketing Athletic Depor S.A.C.

Motivo de la entrevista

Athletic Depor S.A.C se dedica a la comercializacion de productos de deportivos. La entrevista
con el Area de Marketing aportaré a la investigacion en gran medida por ser el caso del estudio.
A través de la entrevista se busca conocer a profundidad la empresa, su desarrollo en marketing
y como se encuentra actualmente en el mercado. Se utilizara la informacion de sus principales
productos, la actividad de comercializacion, y la gestion de marca que emplea para sus ventas.
Ademas, se tomara informacion de los clientes que tiene la empresa y la relacion con sus

proveedores.

Guia de pautas

Presentacion del entrevistador, Loorie Ponce.
Consentimiento informado

Permiso del entrevistado para grabacion la entrevista
Explicacion breve del tema central de la investigacion
Inicio de las preguntas

Guia de preguntas

1. {Cual es la mision y vision del area de marketing?

2. {Cuanto tiempo estan en el mercado?

3.;Qué te atrajo para trabajar en Athletic Depor SAC.?
4.;Cuales son los objetivos a corto y largo plazo que tiene la marca?
5. (Cual es la ventaja competitiva de la marca Runa Store?

6.En tus propias palabras ;Qué significa tener identidad de marca?

99



7.;,Cudl consideras que es la propuesta de valor de Runa Store?

8.;En qué aspecto consideras que se diferencia Runa Store de otras marcas del mercado?
9.;Cuales consideras que son sus principales competidores y ;Por qué?

10.;Conoces los valores de la empresa?

11.;,Como realiza la empresa para poder difundir los valores de su marca? y ;Bajo qué medios

emplea?

12.;Se tiene identificado al publico objetivo que se dirige la marca?

13. ;Dénde se concentra el mayor nimero de ventas? ;Alguna zona especifica?

14.;Qué tipo de estrategias han seguido para generar un despegue y desarrollo de marca?
15.;Usan indicadores para medir el posicionamiento y ;Cuales son?

16.;Cual cree usted que son los principales retos a los que se enfrenta la marca Runa Store?

17. (Cual ha sido desde tu perspectiva el reto mas importante para la marca Runa Store a nivel de

desarrollo?

18. ;Cuales son los productos de la marca Runa Store que tienen mayor margen de ganancia?
19.;Cual es la proyeccion de Runa Store? y ;Como piensan lograrlo?

20.;A qué factores atribuyes el crecimiento de Runa Store?

21.;Manejan una estructura para crecer de esa manera o solo surgiéo de manera organica?
22.;Cuales son sus estrategias a futuro para el crecimiento de la marca Runa Store?

23. ;Qué productos buscan los clientes y no encuentran en la tienda?

24.;La empresa se encarga de difundir los valores de su marca Runa Store? ;Qué medios emplea

para su difusion?
25. ;Quiénes son sus principales clientes?
26.;Cuales son las estrategias de difusion de marca que utilizan?

27. ;Qué nivel de frecuencia de compra poseen sus principales clientes?
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28. ;Cuales son los beneficios que dan a sus clientes principales?

29. ;Como fidelizan a sus clientes?

30. ;Realiza promociones para atraer mas clientes?

31. Actualmente, ;Desarrollan algtn tipo de estrategia de recordacion de marca?
32. (Ha pensado en comercializar sus productos por otros canales de distribucion?
33. ;Cuales cree que son las fortalezas de la marca Runa Store?

34. ;Cuadles cree que son los puntos en lo que la marca Runa Store debe mejorar?
35. (Usted tiene en consideracion expandirse al interior del pais?

36. ;Actualmente el area de marketing maneja un presupuesto limitado?

37..En base al personal de su fuerza de ventas manejan un perfil especifico?
38.;Piensan en hacer alguna diversificacion de la marca?

39. ¢, Con qué tipo de indicadores gestiona el desarrollo de la marca Runa Store en el mercado?
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ANEXO F: Guia de encuesta para clientes actuales de Runa Store

Encuesta

Hola. Somos estudiantes de la Facultad de Gestion y Alta Direccidn de la Pontificia Universidad
Catolica del Peru. Estamos realizando una investigacion para la marca Runa Store (tiendas retail).
De antemano, agradecemos su amable colaboracion respondiendo este cuestionario. La
informacion recogida es de carécter estricto confidencial y serd utilizada tinicamente para fines
académicos.

Pregunta filtro

(Eres cliente de las tiendas Runa Store? (Si la respuesta es NO, se termina la encuesta)

O Si O No
Datos generales
1. Sexo
OMasculino OFemenino

2. (En qué distrito resides actualmente?

3. Edad:

Habitos de consumo en clientes

1. (Cada cuanto compras productos (calzado, ropa o accesorios) en Runa Store? (Marcar
solo una opcion)

[J Mas de una vez al mes
1 Cada (01) mes

[ Cada dos (02) meses
[ Cada tres (03) meses
[ Cada seis (06) meses
0 Eventualmente

5. De acuerdo a su frecuencia de compra, en promedio, ;Cuanto suele asignar por vez?
(Marcar solo una opcion)

70 — 90 nuevos soles

90 — 120 nuevos soles
120 — 150 nuevos soles
150 — 200 nuevos soles
200 — 300 nuevos soles
Mas de 300 nuevos soles

oooooag
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6. (Consideras que los precios que se ofrecen van acorde a la calidad y/o atributos que
ofrece la marca? (Marcar solo una opcion)

De acuerdo

OoOooOooao

En desacuerdo

Totalmente de acuerdo

N1 de acuerdo ni desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

7. (Cuales son los productos que adquiere con mayor frecuencia en las tiendas Runa Store?

(Marcar todas las gue sean necesarias)

[ Zapatillas de Deporte
[ Zapatillas Casuales

[ Zapatillas de Tendencia

O Ropa
O Accesorios

Valoracion del punto de venta y producto

8. Enumere del 1 al 5 los factores que creen que mas resaltan dentro de las tiendas Runa
Store. (Marcar con una X, en los espacios serialados, siendo 5 lo que mds valoray 1 lo

que menos valora)

Tabla F1: Factores que mas resaltan dentro de las tiendas de Runa Store

Decoracion Variedad de Limpieza y Exhibicion Atencion

de la productos orden de del staff
tienda productos

1

2

3

4

5
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9.

(Qué atributos de los productos ofrecidos por Runa Store considera que son los que mas
destacan? (Marcar con una X, en los espacios sefialados, siendo 5 lo que mas valora y 1

lo que menos valora)

Tabla F2: Atributos que mas destacan de los productos ofrecidos por Runa Store

Tendencia Calidad

Precio

Comodidad

Promocion

10. ;Cual de las siguientes palabras utilizaria para los productos que encuentra en Runa

Store? (Marcar solo una opcion)

[ De buena calidad

LI De buena relacion calidad - precio
[J Demasiado caro

I De mala calidad

U0 De moda/tendencia

O Dificil de encontrar en otras tiendas

Presencia en medios digitales

1.

mas utilizada)
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Tabla F3: Redes sociales que mas utiliza

2. ;Las redes sociales tienen influencia en tu decision de compra? (Marcar solo una opcion)

Facebook Instagram Whatsapp Youtube Twitter
1
2
3
4
5
LI Tiene gran influencia
O Influye medianamente
U Influye poco
I No influye nada

3. (Ha visitado la pagina de Facebook de Runa Store?

Sid No O
Valor de Marca

A continuacion, responda todas las afirmaciones presentes en el cuestionario elaborado una escala
de valoracion, en donde 1 significa que estd completamente en desacuerdo con la afirmacion y 5
significa que estad completamente de acuerdo con la afirmacion. Los valores de la escala vienen
dados por:

MARCAR SOLO CON UNA X

Tabla F4: Cuestionario sobre el valor de marca
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Total | Parcia | Indif | Parcia | Total
ment | Iment | erent [ Iment [ ment
een | een eo ede | ede
desac | desac | neutr | acuer | acuer
uerd | uerdo | al doo do
0 confor
me
1 2 3 4 5
1. | Soy consciente de lo que puedo encontrar en Runa Store
2. | Puedo reconocer Runa Store entre otras marcas de la
competencia.
3. | Laubicacién de los puntos de Runa Store es buena.
4. | Algunas de las caracteristicas de la marca Runa Store las
reconozco rapidamente
5. | Me gusta los productos que ofrece Runa Store
6. | Confio en la calidad y garantia de los productos Runa Store
7. | Dentro de las demas tiendas similares, considero que en
Runa Store realizo una buena compra
8. | En Runa Store existe una buena relacion calidad- precio
9. | La marca Runa Store ofrece productos de muy buena calidad
10. | La marca Runa Store ofrece promociones constantes
11. | Runa Store ofrece productos dificiles de encontrar en otras
tiendas
12. | La probabilidad de los productos de esta marca me satisfacen
es muy alta
13. | Runa Store es primera opcion de compra
14. | Si Runa Store sube sus precios, seguiria comprando
alli.
15. | Recomendaria visitar Runa Store

ANEXO G: Guia de encuesta para clientes potenciales de Runa Store
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Encuesta

Hola. Somos estudiantes de la Facultad de Gestion y Alta Direccion de la Pontificia Universidad
Catdlica del Pert. Estamos realizando una investigacion para la marca Runa Store (tiendas retail).
De antemano, agradecemos su amable colaboracion respondiendo este cuestionario. La
informacion recogida es de caracter estricto confidencial y sera utilizada inicamente para fines
académicos.

Datos generales
e Sexo
[OMasculino CJFemenino

e En qué distrito resides actualmente?

e FEdad:
e Correo electronico:

Habitos de consumo en clientes
1. (Cada cuanto compras productos (calzado, ropa o accesorios)? (Marcar solo una opcion)

[J Mas de una vez al mes
[ Cada (01) mes

[ Cada dos (02) meses
[ Cada tres (03) meses
[ Cada seis (06) meses
L Eventualmente

2. De acuerdo a su frecuencia de compra, en promedio, ;Cuanto suele asignar por vez?
(Marcar solo una opcion)

1 70 -90 nuevos soles

1 90 — 120 nuevos soles

[0 120 — 150 nuevos soles
0 150 —200 nuevos soles
1 200 — 300 nuevos soles
[0 Mas de 300 nuevos soles

3. (Consideras que los precios que se ofrecen van acorde a la calidad y/o atributos que
ofrece la marca que consumes? (Marcar solo una opcion)

O Totalmente de acuerdo
O De acuerdo
O Ni de acuerdo ni desacuerdo
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O En desacuerdo
O Totalmente en desacuerdo

4, (Cuales son los productos que adquiere con mayor frecuencia en las tiendas Retail
deportivas de su preferencia? (Marcar todas las que sean necesarias)

] Zapatillas de Deporte
L] Zapatillas Casuales

0 Zapatillas de Tendencia
] Ropa

LI Accesorios

Valoracion del punto de venta y producto

5. Enumere del 1 al 5 los factores que creen que mas resaltan dentro de las tiendas Retail
deportivas. (Marcar con una X, en los espacios serialados, siendo 5 lo que mds valoray I lo
que menos valora)

Tabla G1: Factores que creen que mas resaltan dentro de las tiendas Retail Deportivas

Decoracion Variedad de Limpiezay Exhibicion Atencion
de la tienda productos orden de del staff
productos

1

2

3

4

5

6. (Qué atributos de los productos ofrecidos en una tienda Retail deportiva considera que son
los mas importantes? (Marcar con una X, en los espacios serialados, siendo 5 lo que mas
valora y 1 lo que menos valora)
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Tabla G2: Atributos mas importantes de los productos ofrecidos en una tienda Retail
deportiva

Tendencia Calidad Precio Comodidad Promocion

7. ¢Cual de las siguientes palabras utilizaria para los productos que encuentra en tiendas
Retail deportivas? (Marcar solo una opcion)

U1 De buena calidad

LI De buena relacion calidad - precio
L1 Demasiado caro

L1 De mala calidad

U De moda/tendencia

O Dificil de encontrar en otras tiendas

Presencia en medios digitales

8. ¢Qué red social utiliza mas? (Marcar con una X, siendo 1 la que menos utilizas y 5 la mas
utilizada)
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Tabla G3: Red social que mas utiliza

9. (Las redes sociales tienen influencia en tu decision de compra? (Marcar solo una opcion)

10. (Ha visitado la pagina de Facebook de Runa Store?

Sid

No O
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2
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5
I Tiene gran influencia
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I No influye nada




ANEXO H: Matriz de consistencia

Tabla H1: Matriz de consistencia
OBJETIVO GENERAL: Disefiar una estrategia de desarrollo de marca para Runa Store que le permita posicionarse en el mercado e incrementar los ingresos de sus 6 puntos de venta de Lima Metropolitana.

PREGUNTA DE INVESTIGACION:  Cudl es la estrategia de desarrollo de marca para Runa Store que le ayudaria a perfilarse en el canal retail e incrementar sus ventas?

Lealtad

Apeqo ik 6 o e it (Cuén comprometidos estén los cllienles dg Runa Stor.e con las act}iones que toma la marca (promociones,
Comunidad contenido, precios, camparias, presencia en redes)?
Enlace
Caracteristicas primarias y secundarias
Confiabiidad, durabilidad, posibilidad de darle mantenimiento al
_ pr@uclo _ Grados de Satsfaccion (Qué tanto satisfacen las necesidades funcionales del clientes los productos y el servicio ofrecido por Runa
Efectividad, eficiencia y empatfa el servicio Store?
Estilo y disefio
Precio
Calidad

Realizar un | ;Cuél es el valor de marca que e S i i
anlisis dela | poseen los clientes actuales Juicios ué opinidn y valoracidn poseen los clientes respecto a Runa Store?
o . Consideracion Marca ¢Qué opinién y po I pec

situacion intema |  respecto a la marca Runa i - & "
y extemna de la Store? Superioridad
marca Runa Perfiles del usuario

Resonancia

Desempefio

prop, Grado de Correlacion entre la
i Imdgenes s deconprayuse personalidad de la marca y (Qué es lo que los clientes de Runa Store piensan abstractamente (imaginan) de la marca?

- PW“'”,“ V“'“F‘ - lasmopiniones de los clientes
Historia, herencia y experiencias

Calidez
Diversion
Emocion Porcentaje de respuestas
Seguridad positivas hacia la marca
Aprobacién social
Autorrespeto
[dentificacion de las categorias
Necesidades satisfechas

Sentimientos (Cuéles son las respuestas y reacciones emacionales de los clientes respecto a Runa Store?

Prominencia

Indice de Recordacion de marca | ¢Hasta qué punto es Runa Store es facil de recononcer o recordar respecto a otras marcas de la competencia?
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Tabla H1: Matriz de consistencia

OBJETIVO GENERAL: Disefiar una estrategia de desarrollo de marca para Runa Store que le permita posicionarse en el mercado e incrementar los ingresos de sus 6 puntos de venta de Lima Metropolitana.

Analizar la
percepcion y
posicionamiento
actual de la
marca Runa
Store en sus
clientes
actuales.

(Cudl es la vision de marca
que espera alcanzar la
organizacion respecto a su
marca Runa Store?

PREGUNTA DE INVESTIGACION: ; Cuél es la estrategia de desarrollo de marca para Runa Store que le ayudaria a perfilarse en el canal retail e incrementar sus ventas?

Entrevista a profundidad

Gerente General

al Gerente General y |y encargado del
Percepcion Conocimiento 4Como influye el conocimiento que se tiene de la marca Runa Store para definir su vision de marca? encargado del drea de dreade
Marketing. Marketing.
; ; ; . - Cualitativa
Capacidad Fortaleza Capacidad de respuesta ¢Como influye la capacidad y fortaleza para la vision de la marca Runa Store ? —
Valores Cultura Organizacional Grafi? o |Jdent|ﬂcac|6n delos (Cuéles seran los valores y actitudes claves de la empresa? Foous Group colaboradors
con la marca de la empresa.
Herencia |dentidad Personalidad de marca. £Cbmo reconocen la marca Runa Store los colaboradores de la empresa?
Lealtad ¢ Qué tal leal siente que es a la marca Runa Store? ]
Apego ¢Qué tanto apego siente hacia la marca Runa Store? Aclertes
Re peg — Grado de Sincronia de Marca 3 - — - Cualitativa Focus group actuales y
[ ¢Qué tanto sentido de le genera la marca Runa Store? ¥
. — potenciales
Enlace ¢Qué tanto se involucra con otras no con la compra y consumo de la marca Runa
Caracteristicas primarias y secundarias ¢Qué atributos considera que tiene la marca Runa Store?
Oonfstiicad, durstlitad, po:;gﬂf;d do dars menianimento el ¢Qué tanta confiabilidad tiene en el producto y en el servicio post-venta de la marca Runa Store? A clientes
Desempei — — P - — Grados de Satisfaccio - - - - Cl E actuales y
Efectividad, eficiencia y empatia del servicio ¢l producto logra satisfacer mas alla de la necesidad basica que tiene? potenciales
Estilo y disefio ¢Qué tan buenos considera el estilo y disefio de los prod Runa Store?
Precio +Considera que los precios de los productos de Runa Store son adecuados?
Calidad (Qué tanta calidad percibe que tiene los prod de Runa Store? e
Jiiles Credibilidad Porcentaje de Ap ion de la ¢ Qué tanta credibilidad tiene la marca Runa Store? o - N actusles y
Consideracion Marca ¢ Qué tanta consideracion tiene por la marca Runa Store? potenciales
perioridad Qué tanta superioridad cree que tiene Runa Store respecto a otras marcas del Rubro?
: Pfﬁulesddd usuario Grado de Comelacién entre a REILCr_ee qlue la marca tle]ne un p:l’fll d: udsuano PRI A clintes
i |tuacnonesl. Jec)omp:ay uso b lidad de la marca y las Ji aflona a[ nm:;: t.:onI a'gupa s; uacion ellzor:praR:jn s; et Cualtativa Foous group actuales y
_Pe ad yalores_ piniones de los clentes ¢ ¢ podria atribuir algin tipo epersonal.a a Runa Store : potenciales
Historia, herencia y experiencias ¢Logra vincular a Runa Store con alguna personal que haya tenido?
Calidez {Qué tan célida considera que es la marca?
Diversion (Qué tan divertida idera a la marca? "
= ; 0 A clientes
- Emocion Porcentaje de resp ¢ Qué tanta emocidn le genera la marca? -
Sentimientos — i i - Cualitativa Focus group actuales y
positivas hacia la marca 4 Qué tanta seguridad le genera la marca? patenciales
Aprobacién social ;Qué tanta aprobacion social cree que la marca le brinda?
Autorrespeto Qué tanto autorrespeto le provoca la marca Runa Store?
Identificacion de las ( (Logra identificar a qué categoria de productos pertenece la marca Runa Store? A clientes
Prominencia ) " Indice de Recordacion de marca a x Cuantitativa Encuesta actuales y
Necesidades satisfechas ¢La necesidad es satisfecha con los productos de Runa Store? potenciales |
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