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RESUMEN

En el presente trabajo de investigacion se determind que marca de ropa deportiva
presentan los atributos para establecer conexiones emocionales entre marca — cliente y
el nivel de respeto para considerarse lovemark en el mercado Cajamarquino.

Se encontrd que las marcas internacionales son las mas conocidas en el mercado
Cajamarquino siendo Adidas, Nike y Puma las de mayor utilizacion y las que cuentan
con los atributos de misterio, sensualidad e intimidad; siendo Adidas la que lidera en el
atributo de misterio (38%), pero en el atributo de sensualidad tiene una igualdad con
Puma (37) y en el atributo de intimidad quien lidera es Nike (30%), de estas tres marcas
Adidas es la que esta logrando considerarse una lovemark en el mercado Cajamarquino
puesto que es la mas utilizada y cuenta con mas indicadores de los atributos percibidos
por los clientes y el nivel de respeto con el que debe contar es el apropiado.

Por otro lado se hall6 la falta de interés de los empresarios por dar a conocer sus
marcas puesto que solo el 1% del total de encuestados conocen una marca local (marca
CHAVEZ) y se refieren a otras como empresas donde confecciones prendas de deporte
para ciertos eventos pero que no conocen sus marcas. Por lo que se recomienda tomar
mayor importancia de lo que esta sucediendo con las marcas locales si queremos seguir

avanzando en el mercado y obtener un mejor posicionamiento.
El trabajo de investigacion consta de seis capitulos:

CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA, se describe la realidad
problematica, se formular el problema, se determinar los objetivos generales y

especificos; y se justifica la investigacion.

CAPITULO Il: MARCO TEORICO, se enuncia los antecedentes a nivel
internacional, nacional y local; se representa de forma estructurada las bases teéricas,
bases conceptuales y los términos basicos. Ademas se establece la hipdtesis, variables
y su operacionalizacién de las mismas.

CAPITULO Ill: PLANTEAMIENTO METODOLOGICO, se estipula el tipo, disefio,
métodos y alcance la investigaciéon ademas las técnicas e instrumentos de recoleccién

de datos y las técnicas de procesamiento y analisis de datos.
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CAPITULO IV: DEPORTE EN EL PERU Y CAJAMARCA, se describe el
crecimiento e importancia del deporte en el Peri y Cajamarca y la comercializaciéon de
las marcas deportivas en diferentes tiendas del Distrito de Cajamarca.

CAPITULO V: PRESENTACION, ANALISIS E INTERPRETACION DE
RESULTADOS, se analiza y se interpreta los resultados obtenidos del cuestionario.

CAPITULO VI: ESTRATEGIAS PARA QUE UNA MARCA DEPORTIVA DEL DISTRITO
DE CAJAMARCA PUEDA CONSIDERARSE UNA LOVEMARK, se analiza la situacién
actual de la empresa “CONFECCIONES CHAVEZ CAJAMARCA S.A.C” para proponer
las estrategias.

Finaimente, el trabajo termina con las conclusiones, recomendaciones,
referencias bibliograficas y anexos conformado por el formato del cuestionario y otras

partes integrantes de los anexos.

Palabras clave: marca, lovemark (marca amada), emociones, sentimientos,
atributos, misterio, intimidad, sensualidad, respeto, amor, cliente.
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ABSTRAC

The present research determined the attributes that have a sportswear brand to
set emotional connections up between brand and customer and the level of respect to
be considered lovemark in Cajamarquino market.

In the present research we found that the most popular international brands in the
Cajamarquino market are Adidas, Nike and Puma, they are the most usefulness and
have mystery, intimacy, sensuality attributes, but Adidas leads in the mystery’s attibute
with 38%, but it has the same percent in the sensuality’s attributes with Puma’s brand
(37%), and in the intimacy’s attibutes who leads is Nike with (30%) of these three brands
Adidas is which achieving a lovemark in the Cajamarquino market because it’s the most
usefulness and it has more of the attributes perceived by customers and the level of

respect they should have.

On the other hand lacked the businessmen’s interest to get to know their brands
since the 1% of the interviewers know the local brand (CHAVEZ brand) and it refers to
others as companies where the clothing sports are maked up but only for certain events
to know their brands. That is why recommend to take more importance what is happening
with the local brand if we want to advance and get a better position in the market.

The present research consists of six chapters:

CHAPTER |: THE PROBLEM PROPOSAL, in this describe the reality problems
to then formulate the problem and determine the general and specific objectives
described , also has limitations and justification of the research.

CHAPTER II: THEORETICAL SETTING in this chapter considers the background
to international, national and local level; in the theoretical basis describe the behaviour
theory in the management specifically the theory of hierarchy Maslow’s needs who talks
about the humans needs; conceptual basis which is divided into three sections: brands,
emotional marketing and lovemarks (loved brand), from these sections described the
basic terms. Moreover it sets the hypothesis, variables and their operation thereof.

CHAPTER lil: METHODOLOGY APPROACH, in this chapter stipulate the type,
design, methods and scope of the research besides techniques and instruments for data
collection and processing techniques and data analysis.
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CHAPTER IV: SPORT IN PERU AND CAJAMARCA, this chapter refers how the
sport in Peru and Cajamarca has been growing and taking so important that the states

promulgate “Law for the promotion and development of sport”.

It also talks about the marketing of sports brands in different stores from the district of
Cajamarca.

CHAPTER V: PRESENTATION, ANALYSIS AND INTERPRETATION OF
RESULTS, The purpose of ths chapter is analyze and interpret the results from the
questionnaire.

CHAPTER VI: STRATEGIES IN ORDER TO A SPORTWEAR BRAND FROM
THE DISTRICT OF CAJAMARCA CAN CONSIDERED A LOVEMARK.

It will take as unit of study to the company “CHAVEZ CAJAMARCA DRESSMAKING
S.A.C", it will make an analysis of the current situation to propose a target and finally

describe some strategies.

Finally, the paper ends with conclusions, recommendations, references and appendices

consisting of the format of the questionnaire and other integral parts of the annexes.

Keywords: brand, lovemark (brand loved), emotions, feelings, attributes, mystery,

intimacy, sensuality, respect, love and customer.
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INTRODUCCION

El mercado al que las empresas se enfrentan en la actualidad es cada vez mas
cambiante y activo, en el que las decisiones de compra de los consumidores no se
fimitan a la relacién costo-valor de los productos, sino que pasan a ser decisiones
emocionales gracias a las experiencias y satisfacciones que cada marca le brinde.

La marca se ha convertido en un estilo de vida, un tipo de status, para que las
grandes marcas puedan sobrevivir necesitan crear lealtad mas alla de la razén, a partir
de esto surge las lovemarks que es algo mas que una marca, un sentimiento, aquello

por lo que sus consumidores promueven y defienden.

Es por ello que este trabajo de investigacion propone evaluar las lovemarks de ropa
deportiva, tomando en cuenta la teoria de lovemarks de Kevin Roberts que habla de
“posicionar a ias marcas mas alla de la razén basado en el amor y el respeto”.

Para el desarrollo de la tesis se ha analizado la informacién encontrada en diferentes
paginas web, libros consultados y la aplicacion de la encuesta por cuestionario;
seleccionando dicha informacién para construir la estructura en seis capitulos
congruentes, para posteriormente formular las conclusiones y recomendaciones de tal
investigacion.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de la realidad problematica

La llegada de nuevas empresas a la ciudad de Cajamarca ha dado origen a
una mayor competencia, logrando asi que los consumidores tengan mas de una
opcion al decidir que producto o servicio adquirir, haciendo mas dificil la fidelizacion
hacia una sola marca, constituyénddse en un gran reto para las empresas en la
actualidad lograr que sus marcas sean mas queridas y por ende mejor
posicionadas, como es el caso de las marcas de ropa deportiva.

El interés y el amor por el deporte en la poblacién cajamarquina ha ido
incrementandose ya sea por motivos de salud, hobby, profesion, entre otros y esto
conlleva a que cada dia se incremente la venta de ropa deportiva en sus diferentes
marcas haciendo que los clientes elijan una u otra por los diferentes beneficios, por
la seguridad, por la confianza, por comodidad, por la calidad que estas brindan,
pero estoy hoy en dia ya no es suficiente pues los clientes buscan marcas que
también les transmitan muchas emociones, sentimientos de tal forma que
construyen lazos muy fuertes de tal manera que pasan por alto pequeidias fallas o
errores del producto y estos sucede por las marcas han conquistado su corazén.

Pero como saber llegar al corazén de cada consumidor o saber si ya lo hemos
conquistado y qué hacer para seguir manteniéndonos en tal posicioén, debido a
estas interrogantés los mercadélogos van desarrollando nuevos estudios en el
marketing como es el caso del CEO Kevin Roberts quien en el 2004 crea el
concepto de lovemark que significa marca amada, con este nuevo concepto o
filosofia ya muchas marcas estan conquistando el corazén de los consumidores a
nivel mundial como Inka Kola en el Peru, Disneyland en California, Crayola en
Nueva York, entre otros. Ahora bien en Cajamarca que marca de ropa deportiva
esta logrando ser una lovemark o ya lo es, y que es lo que estas marcas transmiten
para lograr esta posicién.
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1.2. Formulacién del problema

¢ Qué marcas de ropa deportiva presentaran los atributos para establecer

conexiones emocionales entre marca — cliente y qué nivel de respeto han

conseguido para que se consideren lovemarks en el mercado Cajamarquino?

1.3. Objetivos de la investigacion

a. Objetivo general

Identificar las marcas de ropa deportiva que presentan los atributos para
establecer conexiones emocionales entre marca — cliente y el nivel de respeto
para considerarse lovemark en el mercado Cajamarquino.

Objetivos especificos

Identificar las marcas locales, nacionales e internacionales de ropa deportiva
que se comercializan en el Distrito de Cajamarca.

- Analizar si las marcas de ropa deportiva que se comercializan en el Distrito
de Cajamarca, cumpien con los atributos de una lovemark.

- Establecer el ranking de las marcas de ropa deportiva de acuerdo a los

atributos de lovemark.

- Establecer las estrategias para que una marca local pueda considerarse una

lovemark.

1.4, Justificacion de la investigacion

Tedrica: El presente trabajo de investigacion se justifica, pues los aportes de la
misma contribuird a incrementar el conocimiento y ampliar el horizonte con
respecto a la teoria de las lovemarks y su aplicacién dentro de la gestion
empresarial con la finalidad de lograr posicionarse en el mercado que cada dia

es mas competitivo y con clientes mas exigentes.
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Metodolégica: Desde esta perspectiva el presente trabajo de investigacion

puede ser sometido a su validez y confiabilidad para la determinacién del
posicionamiento de marcas resaltando la importancia que tiene de desarrollar
vinculos afectivos entre las marcas y los consumidores logrando que estas se
conviertan en lovemarks, constituyéndose en un estudio que puede servir a otras
investigaciones y a su vez servir de antecedente para otros estudios con

variables similares.

Practica: La presente investigacion adquiere importancia porque aporta
elementos necesarios para posicionar las marcas convirtiéndose en lovemarks
basandose en el sentimiento de pertenencia y permanencia y asi lograr la
fidelizacién de los clientes y asegurar la rentabilidad a largo plazo.

Social: Los aporte de este trabajo de investigacion contribuira en que con la
implementacién de la teoria de las lovemarks el Distrito de Cajamarca cuente
con una marca representativa en el rubro de ropa deportiva de tal forma que esta
sea reconocida no solo a nivel local sino también nacional.

1.5. Limitaciones

El estudio se limita a identificar las marcas que contengan los tres atributos de
una lovemarks: misterio, sensualidad, intimidad; propuestos por kevin Roberts,
es decir se limita a estos atributos, mas no a otros atributos de las marcas.

Otra limitacién es que no existe estudios similares de esta investigacion en el
distrito de Cajamarca por lo que se ha investigado en estudios realizados en

otros lugares.

Una limitacion para la presente investigacion es la poca predisposicion de la
poblacién cajamarquina para brindar informacion.

La falta de libros, manuales u otros documentos en la biblioteca de la Universidad

Nacional de Cajamarca porque se tuvo que buscar informacién por otros medios.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

a. Antecedentes a nivel internacional

(DIAZ, 2011), en la investigacion titulada “Estudio para la Creacion de un

Manual de Marcas Lovemarks, Caso de Telefonia Mavil: Apple y Blackberry”

tesis de grado de la Universidad Catélica Andrés Bello — Venezuela. Se llega a

las siguientes conclusiones:

Que los tres primeros atributos que debe tener una marca considerada
lovemark los tienen las estudiadas Apple y Blackberry. Estas
caracteristicas se observaron en la muestra cuando expresaron los deseos
de permanecer con sus equipos, ya que han tenido buenas experiencias y
relacién cordial con los mismos. Por lo que se puede concluir que en efecto:
el Misterio, la Sensualidad y la Intimidad son factores clave para la
construccion de lovemarks y su correspondiente manual de marca.

Las marcas deben estar en constante placer de sus consumidores para
que estos sientan a sus marcas, tan suyas, que las conviertan en

lovemarks.

(DOMINGUEZ, 2011), en la investigacion titulada “El Amor por la Marca:
Lovemarks” Tesis para obtener la maestria en mercadotecnia y publicidad de

la Universidad Cristobal Colén — México. Se llega a las siguientes conclusiones:

Un rasgo importante para la creacion de una lovemark es la sofisticacion,
la cual es percibida por el publico a través de elegancia, clase y glamour.
Lo que nos indica, que debemos reflejar a través de una marca estos

atributos.

Desarrollar una estrategia de marketing que ligada con la publicidad, nos
permitira saber por donde dirigirnos, qué debemos y qué no decir de nuestro
producto. Si todas las acciones corresponden con lo que prometemos
lograremos una fidelidad a la marca. Y de esta forma daremos un paso mas,

en el desarrollo de una lovemark.
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b.

(PALACIOS Q., PESCOSO P., & VIEIRA G., 2011), en la investigacion titulada:
“Lovemarks: Una Nueva Oportunidad para la Industria Farmacéutica® Tesis
para optar el titulo de Especialista en Mercadeo de la Universidad Central de
Venezuela. Se llega a las siguientes conclusiones:

Esta propuesta surge como una ventana hacia el futuro, siendo necesaria la
definicion de planes y campanias claras de acercamiento, para consolidar la
conexién emocional con el personal del area de la salud, también resulté
fundamental el desarrollo de la creatividad, para generar relaciones afectivas
duraderas. De esta manera se afirma el logro del objetivo.

Se recomienda que las tacticas de encuentro con los consumidores, se
planteen desde la via emocional; creando estrategias que generen los
niveles necesarios de amor y respeto, para concebirse como Lovemarks

(marca amada); y asi lograr identificarse con la marca.

Antecedentes a nivel nacional

(CASTRO, 2011), en la investigacién titulada “Marketing Emocional y la
generacion de las lovemarks en el segmento juvenil del distrito de Truijillo” Tesis
para optar el Grado de Licenciado en Administracién en la Universidad Nacional

de Trujillo. Se llega a las siguientes conclusiones:

En la actualidad la lealtad del cliente es el objetivo principal de las empresas,
y la satisfaccion por un producto o servicio no garantiza dicha lealtad, ya se
necesita de algo mas, es decir los clientes deben sentirse valorados y bien

cuidados, creando asi un vinculo emocional entre la marca y el cliente.
Debemos tener muy en cuenta de que no son los hechos y la légica la que
convence a los consumidores a dirigirse a la empresa, es la emocién y los

sentimientos que impulsan hacerlo.

(CHIU, 2012), la investigacion titulada “Cua Cua, una Lovemark offline y online”

Blog del Diario de Economia y Negocios de Perti “GESTION”

En octubre del 2011 lanza en las redes sociales un nuevo concepto
publicitario de la marca: eso que te gusta. Los dos videos subidos, muestran
situaciones por demas ocurrentes donde el pato (en realidad un joven con
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la cabeza de pato) es la estrella y la construcciéon de su personalidad el
principal éxito: es absurdo, transgresor pero no agresivo, es vivo, ‘criollazo’,
caricaturesco y toda una serie de caracteristicas que lo convierten en un
icono divertido genialmente explotado; resume la personalidad del nuevo
posicionamiento de Cua Cua; y para fines de 2011 Cua Cua tenia mas de
600 mil seguidores siendo la marca peruana mas exitosa en Facebook y un
concepto que en mi opinién tiene un enorme potencial y la confirma como
una lovemark en su publico objetivo y en el mundo offline Patricio Jaramillo,
gerente de Kraft Foods Pert-Bolivia, afirma que cada minuto se venden 94
Cua Cuas en el Peru.

(MAYORGA, 2011), en la investigacion “Marcas de Exitos 2: San Fernando
como Lovemarks” Blog Marketing Estratégico UP.

Concluye que, la marca San Fernando esta relacionada a los atributos:
calidad, garantia, prestigio, y es reconocida y respetada en el mercado. Sin
embargo, no presentaba una fuerte relacién emocional con el mercado, por
lo que se inicid la construccidon de una lovermaks implementandose la
estrategia de comunicacién de una camparia publicitaria basada en el
concepto “Familia” en donde se presentan a las familias (los Pérez, los
Shimabukuro, los Martinez, los Soto, los Gutiérrez, los Solis, entre otros) y
se resaltaban atributos emocionales relacionados a valores familiares

peruanos. Se reformulé el concepto “La buena familia”.
c. Antecedentes a nivel local

No se ha encontrado ningtin trabajo de investigacién a nivel local.

2.2 BASES TEORICAS

2.2.1 Teoria de la jerarquia de las necesidades de Maslow”
Segun (Chiavenato, 2006, pag. 283 y 284), Maslow presenté la teoria
las necesidades humanas que se encuentran organizadas y dispuestas en
niveles, en una jerarquia de importancia y de influencia. Esta jerarquia de

necesidades puede ser visualizada como una piramide. En la base de la

* Abraham Maslow (1908 — 1970}, uno de los mayores especialistas en motivacion humana.
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piramide se encuentran las necesidades primarias (necesidades
fisiologicas) y en la cima, se encuentran las necesidades mas elevadas (las

necesidades de autorrealizacion).

1°. Necesidades fisiolégicas: constituye el nivel primario de todas las
necesidades humanas, pero de vital importancia. En este nivel estan
las necesidades de alimentacion (hambre y sed), de suefio y reposo
(cansancio), de abrigo (frio o calor), y deseo sexual, etc. Las
necesidades fisiolégicas estan relacionadas con la supervivencia del
individuo y con la preservacién de la especie. Son necesidades
instintivas y que nacen del individuo.

2°. Necesidades de seguridad: constituye el segundo nivel de las
necesidades humanas. Son necesidades de seguridad, estabilidad,
busqueda de proteccién contra amenazas o privaciéon y huida del
peligro. Surgen en la conducta cuando las necesidades fisiologicas
se encuentran relativamente satisfechas. Cuando un individuo es
dominado por necesidades de seguridad, su organismo en totalidad
actia como un mecanismo de busqueda de seguridad y las
necesidades de seguridad funcionan como elementos organizadores
casi exclusivos de la conducta, las necesidades de seguridad tienen
gran importancia enla conducta humana.

3°. Necesidades sociales: surgen en la conducta, cuando las
necesidades mas bajas (fisiologicas y de seguridad) se encuentran
relativamente satisfechas. Entre las necesidades sociales estan la
necesidad de as'ociacién, de participacion, de aceptacién, de
intercambio de amistad, de afecto y de amor. Cuando las
necesidades sociales no estan lo suficientemente satisfechas, el
individuo se pone resistente, antagénico y hostil en relacion con las
personas cercanas. En nuesira sociedad, la frustraciébn de las
necesidades de amor y de afecto conducen a la faita de adaptacion
social, al aislamiento y a la soledad. Dar y recibir afecto son fuerzas
importantes motivadoras de la conducta humana.

4°. Necesidades de estima: son las necesidades relacionadas con la

forma por la cual el individuo se ve y se evalia. Involucra las
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5°.

FIGURA N° 2.2: PIRAMIDE DE LAS NECESIDADES SEGUN MASLOW

autoapresiacion, la autoconfianza, la necesidad de aprobacién social
y de respeto, de estatus, de prestigio y de consideracion. Incluye
ademas el deseo de fuerza y de adecuacion, de confianza frente al
mundo, independencia y autonomia. La satisfaccion de las
necesidades de estima conduce a sentimientos de autoconfianza, de
valor, fuerza, prestigio, poder, capacidad y utilidad. Su frustracién
puede producir sentimientos de inferioridad, debilidad, dependencia
y desamparo que, a su vez, puede llevar al desanimo o a actividades
compensatorias.

Necesidades de autorealizacion: son necesidades humanas mas
elevadas y que estan en la cima de la jerarquia. Se relacionan con la
realizacién del propio potencial y superacion continua. Esa tendencia
se expresa por medio del impulso que la persona tiene para crecer
mas de lo que es y de ser todo lo que puede ser.

N?A%de
autorealizacion

Necesidades de
estima

Necesidades
secundarias

Necesidades sociales

Necesidades de seguridad

Necesidades

primarias
Necesidades fisiologicas

=

Fuente: Chiavenato, I. (2006) “Introduccion a la teoria general de la administracién” pag. 285

Las necesidades humanas asumen formas y expresiones que

varian segun el individuo. La intensidad de las necesidades y su

manifestacioén varian y obedecen a las diferencias individuales entre las
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personas. A pesar de eso, la teoria de la jerarquia de necesidades de

Maslow se fundamente en los siguientes aspectos:

Solamente cuando un nivel inferior de necesidades se ha satisfecho,
el nivel inmediatamente superior surge en la conducta de la persona.

No todas las personas consiguen llegar a la cima de la piramide de
necesidades.

Cuando las necesidades mas bajas se satisfacen, las necesidades
ubicadas en los niveles mas elevados dominan la conducta. Sin

embargo, cuando se interrumpe la satisfaccién de alguna necesidad |

de nivel mas bajo, esta satisfaccion vuelve a predominar sobre la
conducta, mientras genera tensién en el organismo. La necesidad
mas inmediata monopoliza al individuo y lo lleva a movilizar las
diversas facultades del organismo para atenderlas.

Cada persona posee siempre mas de una motivacion. Todos los
niveles de motivacién actidan en conjunto en el organismo. Las
necesidades mas elevadas actian sobre las mas bajas, desde que
ésas se encuentren satisfechas. Toda necesidad se relaciona con el
estado de satisfaccion o insatisfaccion de otras necesidades. Su
efecto sobre el organismo es siempre global en conjunto y nunca
aislados.

La conducta motivada funciona como un canal a través del cual las

necesidades se expresan o satisfacen.

La frustracién o la posibilidad de frustracion de la satisfaccion de
ciertas necesidades se consideran una amenaza psicoldgica. Esas
amenazas produce las reacciones generales de emergencia en la
conducta humana.
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FIGURA N° 2.3: JERARQUIA DE LAS NECESIDADES SEGUN MASLOW

Fisiologica
Alimento
Reposo
Abrigo
Sexo

Fuente: Chiavenato, 1. (2006) “Introduccién a la teoria general de la administracion” pag. 286
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2.2.2 Teoria de los dos factores de Herzberg

Frederick Herzberg formuld la teoria de los factores para explicar la

conducta de las personas en situacién de trabajo. Para Herzberg existen dos

factores que orientan la conducta de las personas. (Chiavenato, 2006, pag.
286)
a. Factores higiénicos o factores extrinsecos: pues se encuentran en el

ambiente que rodea a las personas y abarcan las condicienes dentro de
las cuales ellas desempefian sus trabajo. Como esas condiciones se
administran y deciden por la empresa, los factores higiénicos se
encuentran fuera del control de las personas. Los principales factores
higienicos son: sueldo, beneficios sociales, tipo de jefatura o supervicion
que las personas reciben de sus superiores, condiciones fisicas y
ambientales del trabajo, policas y directrices de la empres, clima de
relaciéon dentro de la empresa y los empleados, reglamentos internos, etc.
Son factores de contexto y se situan en el ambienteexterno que circunda
al individuo. De manera tradicional tnicamente los factores higiénicos se
utilizan en la motivacion de los empleados: el trabajo se considera como
una actividad deseamble y, para hacer que las personas trabajaran mas,
se hacia necesarioc el recurso, premios € incentivos salariales,
supervisién, politicas empresariales abiertas y estimuladoras, es decir,
incentivos situados externamente al individuo a cambio de su trabajo, las

* Frederick Herzberg (n. 1923), psicélogo y consultor americano, profesor de Administracién
de la Universidad de Utah.
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investigaciones de Herzberg revelaron que cuando los factores higiénicos
son excelentes, estos unicamente evitan la insatisfaccion de los
empleados; si elvan la satisfaccion no logran mantenerla por tiempo.
Cuando los factores higiénicos son muy precarios, éstos provocan la
insatisfaccion de los empleados. Debido a esta influencia mas enfocada
para la insatisfaccién, Herzberg los llama factores higiénicos, pues son
escencialmente profilacticos y preventivos: ellos nada mas evitan la
insatisfaccion, pero no provocan la satisfaccion. Sus efecto es semejante
al de ciertas medicinas higiénicas: evitan infeccién o combaten el dolor
de caeza, pero no mejoran la salud. Por el hecho de que se encuentran
relacionados con la insatisfaccion, Herzberg también los llama factores
no satisfactores.

b. Factores motivacionales, o factores intrinsecos, se relacionan con el
contenido del cargo y con la naturaleza de las tareas que la persona
ejecuta. Los factores motivacionales se encuentran bajo control del
indviduo, pues se relacionan con aquello que él hace y desempefia.
Involucran sentimientos de crecimiento individual, reconocimiento
personal y autorealizacién, y dependen de las tareas que el individuo
realiza en su trabajo. Tradicionalmente, las tareas y los cargos se
arreglaban y definian con la preocupacién de atender a los principios de
eficiencia y economia, eliminando el desafio y la creatividad individual.
Con esto, perdian es significado psicolégico para el individuo que los
ejecutaba y creaban un efecto de desmotivacion, provocando apatia,
desinterés y falta de sentido psicolégico. El efecto de los factores
motivacionales son 6ptimos, esto provoca la satisfaccion de las personas.
Sin embargo, cuando son precarios, éstos evitan la satisfaccion. Debido
al hecho de que estan relacionados con la satisfaccion de los individuos,

Herzberg también los llama de factores satisfactores. (Ver la figura 2.4

FIGURA 2.4. FACTORES SATISFACTORES Y FACTORES NO
SATISFACTORES COMO ENTIDADES SEPARADAS

No Satisfaccién Eactores motivacionales + Satisfaccion
(neutros) . .
Insatisfaccion Factores higiénicos + No satisfaccion

Fuente: Chiavenato, I. (2006) “Introduccién a la teoria general de la administraciéon” pag. 287
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2.3 BASES CONCEPTUALES

2.3.1 Marca
Segun el diccionario de la. (Real Académia Espafiola, 2001) marca es
una “sefial hecha en una persona, animal o cosa, para distinguirla de otra, o
denotar calidad o pertenencia.” Asi mismo se define la marca de fabrica como
“distintivo o sefial que el fabricante pone a los productos de su industria, y

cuyo uso le pertenece exclusivamente”.

Ya en el ambito del marketing, (Kotler, 1999, pag. 509), define marca
como: “nombre, término, signo, simbolo o disefio, 0 combinacién de ellos,
cuyo objeto es identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de
vendedores con objeto de diferenciario de sus competidores”.

En conclusién, un nombre propuesto deberia:

- Ser facil de aprender y recordar. Resulta una ayuda si es poco usual,
interesante, con significado, emocional, pronunciable, deletreable y/o si
implica una imagen visual.

- Sugerir la clase de producto para que el recuerdo del nombre sea alto, vy,
al mismo tiempo, compatible con el potencial uso futuro del mismo.

- Soportar un simbolo o slogan.

- Sugerir asociaciones deseadas sin ser aburrido o trivial.

- No sugerir asociaciones no deseadas: deberia ser auténtico, creible, facil
y no levantar falsas expectativas.

- Ser distinto. No se deberia confundir con el nombre de los competidores.

- Ser obtenible y protegible legaimente.

- Por ultimo, resulta interesante que sea eufénico.

- También se ha recomendado no usar un nombre genérico como nombre

de una marca.

Para (Frade, 2005, pag. 10) la marca tiene funciones y simbolos que se
detallan a continuacion:

a. Funcioén de la marca
Es identificar y diferenciar los bienes o servicios de un vendedor o
grupo de vendedores respecto de sus competidores. Se ha descrito que la

funcion de la marca se ejerce de dos modos (pag. 11):
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Funcidn Objetiva: Se refiere a que la marca efectivamente diferencia
productos en el mercado, y como tal, sirve al consumidor para solicitar

lo deseado.

Funcién Subjetiva: La marca da al consumidor sensacién de
garantia, porque el producto se le ofrece en su nombre. Da sensacién
de calidad y abre la posibilidad de reclamacién ante posibles

eventualidades.

b. Simbolo de marca

El simbolo de marca puede ayudar a asociar el nombre del producto

con la clase del mismo (pag. 13).

En el estudio del simbolo han de tenerse en cuenta dos vertientes:
La estética: estilo, color, linea.

La semantica: el significado unico, y la expresion como concepto. El
simbolo ejerce una funcién fundamentalmente identificadora, al igual
que el logotipo, si bien dicha funcién es, en el caso del simbolo de la
marca, mas sutil, ya que representa —por sustituciéon — la nocién mas
abstracta de la marca, en tanto signo constituido por elementos

visuales que implican a su vez elementos psicolégicos.

Por otra parte, se ha descrito que los requisitos ideales a cumplir en

un simbolo de marca son (pag. 14):

Simple.

Impactante.

Agradable de contemplar.

Que permita una facil memorizacion visual.

Que posea distincién y originalidad.

Asociacién y evocacién de los productos o servicios que representan.

Que esté protegido por ley.

2.3.2 Marketing emocional (el poder de las emociones)

Para (Garrigues, 2008) es la compra de un producto es en el 99 por

ciento de las ocasiones la consecuencia de un impulso, de un sentimiento o
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emocion que solo se ha razonado en parte. Esa parte de razonamiento que
precede al impulso de la corhpra, termina en muchas ocasiones cuando el
consumidor “se deja llevar’ por las emociones. Es precisamente por eso por
lo que existe la publicidad emocional, que busca una motivaciéon emocional
(por ejemplo “solidaridad”) y por lo que ha alcanzado las cotas de necesidad
que tiene actualmente en cualquier mercado.

Hay dos campos de mercado para aplicar la publicidad a los
impulsos sentimentales de los consumidores: Los productos o servicios
que necesitan de un tiempo de reflexion hasta el momento de la compra
(por ejemplo productos que necesitan de una inversion media o alta) y los
productos de compra mas impulsiva. La diferencia de éstos ultimos con los
primeros es que estos productos “nos entran por los 0jos” 0 son de primera
necesidad.

CUADRO N° 2.1: EJEMPLOS DE LOS DOS CAMPOS PARA APLICAR PUBLICIDAD

A LOS IMPULSOS SENTIMENTALES

Productos o
servicios que
necesitan de
un tiempo de
reflexion hasta
el momento de
la compra

Un impas de razonamiento se establece si nuestro viejo coche
ha dejado de funcionar y realmente necesitamos
imperiosamente comprar otro. El proceso siguiente sera decidir
que marca y modelo compramos. La razén dara paso inmediato
a la emocién en cuanto consultemos los catalogos, atendamos
a los spots que presentan los nuevos coches o revisemos las
webs dedicadas al mundo del motor.

Productos de
compra mas
impulsiva

Si pensamos en un pantalén, muchas veces no dejaremos
pasar la oportunidad de comprar uno en cualquier momento
aunque ya (muchos) tengamos otros. Pensemos en zapatos,
camisetas, camisas, un billetero, etc. y veremos que es lo
mismo. Si vamos por la calle y vemos en el escaparate de una
tienda uno que nos “enamora”; que les voy a contar. Salvo que
el pantalén tenga un precio fuera de nuestras posibilidades,
claro. No se trata de un “tanto tengo, tanto quiero”; pero si de
un “si lo quiero y puedo (comprarlo/consumirlo/utilizarlo), ¢ por
qué no?”...

Fuente: David Guiu Garrigues (2008) “Marketing emocional, ; un nuevo descubrimiento en el campo de la

publicidad?" Diario de Noticias de sociales media, empresas &TIC (SOCIALETIC)

En el primer ejemplo de un producto que necesita de un tiempo de
reflexion y de una posible evaluacién de posibilidades de compra, revisiéon de
propuestas y ofertas y decision de compra escalonada. Es decir, no se va a
una tienda y se compra el primer coche que vemos. No es lo habitual. Es
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complicado hacer marketing emocional para éste tipo de productos; que no
quiere decir que no se haga...pero es menos efectivo. puesto que el factor
“dinero”, “seguridad”; “confianza de marca”, “status” y otras variables pesa
mas que la emocidn. El razonamiento impera sobre ella. Lo que no ocurre en
el segundo ejemplo pues no se hace las mismas reflexiones y comparaciones
que en el momento de la compra de un nuevo automévil.

El caso es aun més claro con producto de alimentaciéon que si nos
apetece cuando lo vemos, lo cogemos “y ya”. Siempre y cuando no tengamos
alguna contraindicacién al mismo y lo podamos pagar.

La diferencia primordial entre éstos productos es el precio, el tiempo que
lo vamos a utilizar, las prestaciones del producto dentro de su mercado (el
automovil requerira de conocer qué modelo se adapta a nuestros usos,
consumo de carburante, etc...mientras que un pantalon; con saber cémo
lavarlo y plancharlo nos sera suficiente y no supondra mayor complicacién a
cualquier otro pantalén), la seguridad, confianza de marca, etc. pero que
vamos; el precio es el determinante ya que no queremos caer en una decision
“‘emocional” (Ilamenla rapida, poco consensuada, alocada...como quieren) ya
que con el coche nos vamos a “dejar una buena pasta” y sin en cambio; con

unos zapatos pues el coste es “mas asumible”.

Hecha esta distincion entre los 2 tipos de producto que van a
condicionar nuestra forma de compra; pensemos al revés. Es decir desde el
tipo de vista de marketing, buscando realizar marketing emocional que en
definitiva no es mas que llamar a las atenciones del publico; a las emociones.
“Tocarles la fibra”, “Llegarles al aima”...a lo profundo del corazén.

La légica lieva a pensar que el marketing emocional es mas propio para
los productos que no necesitan de mucha reflexiéon. Los productos de compra
por impulso. No es cierto, el marketing emocional se puede aplicar a cualquier
tipo de producto y tendra como objetivo, como mencioné anteriormente,
sensibilizar al receptor de un mensaje publicitario mediante las emociones

El marketing emocional tiene unas normas muy basicas que se basan
en un solo principio: ¢ Cémo puedo “emocionar’ a mi cliente? ;Cémo le liego
al corazén con marketing emocional?, hablamos de “qué es lo que al cliente

le gusta”, “cuales son sus necesidades” o “cémo podemos llamar su atencién”,
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ahora pensando en sus emociones; acortamos el camino. Un camino mas
corto si, pero con un final de meta tremendamente amplio. Por eso es que
muchas marcas de moda, ropa, complementos, perfumeria basan sus
campafias en marketing emocional y en el “capricho” y la “autoestima”. La
publicidad del mercado de los coches tiene su gran parte de marketing
emocional con la “sensacién de poder”, de “libertad”, de “autosuficiencia”...y
en la gama alta de “status” — que podemos traducir por la “Emocion de
superioridad”. Quedan miles y miles de emociones, cientos y cientos de fibras
por tocar.

Hay mucho marketing emocional por realizar, destacando ademas que
el marketing emocional tiene todo el recorrido que queramos mientras duren
las emociones y no confundamos al planeta con comportamientos androides.
O con androides...robots me refiero. Mientras seamos humanos hay y habra
emocién. Mientras haya emocién, hay marketing emocional. Si nos dirigimos
a algo/alguien sin emocién; no hay marketing emocional.

Ejemplos de marketing emocional y publicidad emocional

- Las propuestas de donacién de fondos para causas humanitarias, buscan
nuestra “compasion” y “solidaridad”.

- Nuevamente marketing emocional. Los nifios de las campafias de las
ONGs como protagonistas de los spots, apelan a la “ternura’.

- Las campafias de Navidad ofrecen la “seguridad” que proporciona el
hogar y la familia para nuevamente ofrecernos un nuevo ejemplo de
marketing emocional y de publicidad basada en las emociones. El que
vuelve a casa por Navidad del turrén de El Aimendro, es un ejemplb de
mensaje emocional y plasma nuevamente otro ejemplo de marketing
emocional y de publicidad emocional.

- Los cosméticos se venden para alargar el punto de “narcisismo”, las
ofertas de viajes exdticos para la “curiosidad”.
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Pero el marketing emocional no es una propuesta nueva ha existido
siempre, solo que ahora le hemos puesto nombre y hemos descubierto que
llevabamos recurriendo a éi desde siempre y mas en tiempos de crisis.

a. Consumidores y emociones

Tanto economistas como cientificos se encuentran estudiando el
comportamiento del individuo afirmando que el ser humano es emocional,
trasladandolo las empresas al &mbito de las decisiones de compras. Y es
aqui, donde ha surgido una nueva disciplina conocida como
Neuromarketing que se basa en el estudio del cerebro sobre la
comprensién del patrén inconsciente que rige el proceso de compra, a
través de la cual los expertos han argumentado que la atencién de los
consumidores se capta a través de la creacién de imagenes que
emocionen y no mediante argumentos racionales. Asi, cuanto mas
intensa sea la emocién generada, mas profunda sera la conexién
neurolégica del cerebro del consumidor, reforzando la publicidad esas
redes neuronales. En este sentido, las marcas y firmas, tienen como
objetivo cubrir las expectativas con productos que sean capaz de llegar
al corazén, siendo necesario por lo tanto, saber como piensa, que siente
y que sensaciones se pueden provocar en el consumidor para poder

evocar sus suefios.

Es decir, las estrategias de Marketing Emocional lo que proponen
es que para dejar huella en el consumidor hay que proporcionar redes
estimulantes basadas en el placer y en el bienestar, acompariando al
individuo en momentos y situaciones especiales y unicas, encontrandose
la diferencia de unas marcas a otras en los sentimientos. (Cuevas, 2013)

2.3.3 Lovemark {(marca amada)
Es una filosofia de negocios que ha impulsado (Roberts, 2004)* en su

libro “Lovemark — el futuro mas alla de las marcas”, en este hace hinca pie de
la evolucion de una marca hacia una lovemark y las consideraciones que

debemos tener para lograrlo.

" Kevin John Roberts (nacido en 1949) consejero delegado mundial (CEO) de la agencia de
publicidad Saatchi & Saatchi.
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El concepto de lovemark cobré sentido de inmediato. Cada consumidor con
el que tratdbamos es un ser humano lleno de emociones. Sin embargo, el
mundo empresarial lo suele tratar como un simple numero, publico objetivo,
estadisticas. "Las lovemarks no son propiedad ni de los fabricantes, ni de los
productores, ni de las empresas. Las lovemarks pertenecen a la gente que las
ama". A partir de ahi fue facil ponernos de acuerdo en que solo se alcanza el
nivel de lovemark cuando las personas que aman expresan ese amor. Pero
esperar sentados a que los consumidores nos dijeran si nuestras marcas eran
lovemarks podia suponer una espera muy larga. El amor es accién. Es crear
relaciones significativas. Es mantenerse en contacto permanente con tus
consumidores, trabajar con ellos, entenderlos, dedicarles tiempo. Y eso es lo
que hace todo el tiempo los buenos profesionales de mercadotecnia, los
disefiadores con intuicién y los profesionales inteligentes, estén en una caja
registradora o en una linea de montaje. (pag. 74)

Ahora estabamos preparados para crear nuestros propios principios.
(pag. 75)

CUADRO N° 2.2: PRINCIPIOS DE UNA LOVEMARK

Los consumidores pueden oler el engafio a kildmetros
de distancia. Si t0 no estas enamorado de tu propia
empresa, ellos tampoco lo estarian.

Solicita sus opiniones para que aconsejen a la hora de
Involucra alos | desarrollar nuevos productos o desarrollas nuevas
ideas de servicio. Involucrarlos en todo, pero no te
limites a cumplir con lo que pidan. Asume tus
compromisos. Se creativo.

Sé apasionado

clientes

¢Me amaras también mafana? la lealtad exige
Exalta la lealtad | consistencia. Cambiar es bueno, pero las dos partes
deben participar plenamente en el proceso.
Las lovemarks se infunden mediante historias
encuentra, evocadoras, llena de fuerza, las mejores creen hasta
cuenta, y vuelve a | convertirse en. relatos miticos que recuerdan las
grandes aventuras de la empresa, sus productos y sus
consumidores mas legendarios. La narracién de
historias historias  proporciona lustre, creando nuevos
significados, conexiones y sentimientos.
Las lovemarks son, por definicién, las mejores de la
clase para quienes las ama. La pasién por una lovemark
puede ser intensa. Llevada al extremo, ciertas personas
responsabilidad | pueden llegar a sacrificar su vida por una lovemark. De
hecho, las naciones o paises estan entre las lovemark
mas poderosas del mundo.

Fuente: Roberts K. (2004) “Lovemark — el futuro mas alla de las marcas” pag.75. Esparia Ed.
Urano

contar grandes .

Acepta la

)"
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- ¢Qué hace que un gran amor se distinga de los demas?

Las lovemarks no podian limitarse al mundo de las marcas y la
mercadotecnia. Por supuesto que ese mundo era importante, pero
creiamos que las lovemarks debian abrirse a muchas mas cosas, tanto
en lo local como en lo global. Conectar tanto con las personas como con
el mundo de los servicios, con lo lugares y los productos, tanto con los
productos que las personas hacen ellas mismas como con los que
adquieren. (Roberts, pag. 76)

Las lovemarks serian nada menos que el futuro mas alla de las marcas

- Disefiamos un test

Decidimos que para que una marca fuera una lovemark tenia que
encajar en las siguientes definiciones: (pag. 78)
= las lovemarks crean un vinculo entre la empresa, su personal y sus

marcas.
= las lovemarks inspiran una lealtad que va mas alla de la razén.

= las lovemarks son propiedad de la gente que las ama.
a. De los productos a las trademarks

Al principio, los productos eran sélo eso...productos. Un producto
apenas se distinguia de otro, los negocios se hacian en familia; acertar
en las elecciones era facil. Pero somos como somos, incluso en ese
rudimentario sistema comercial sistema comercial basado en el trueque,
las “trademarks” aparecieron muy pronto. Hay “trademarks”, o sellos de
garantia, en ceramica de Mesopotamia del afio 3000 a.C. Suelo ir a un
café que se llama SPQR. El nombre proviene de una de las “trademarks”
mas temidas y respetadas de la historia del mundo. Cuatro letras que
dejaban bien claro que te enfrentabas al poderoso Imperio Romano.

A lo largo de los siglos, el comercio traspasé las fronteras locales y
aumentoé la importancia de las “trademarks”. Efectivamente, era facil
confiar en el herrero del pueblo. Se podia comprobar la forja, morder el
metal, preguntar por ahi, pero... ;Qué pensar de ese tipo tan raro que
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vende utensilios de hierro del pueblo de al lado? Ya no era tan facil. Asi
que las “trademarks” dejaron de ser menos nombres o simbolos para
convertirse en sellos de confianza v fiabilidad.

Desde un punto de vista empresarial, las “trademarks” son una gran
herramienta defensiva. Proporcionan proteccion legal para las cualidades
Unicas de productos y servicios y comunican tus intereses. Las
“trademarks” delimitan tu territorio como empresa. En fin, asi es como las
ves desde la 6ptica empresarial.

Sin embrago, desde el punto de vista de los consumidores, la
historia cambia. Lo que les importa a los consumidores de las
“trademarks” es que les ofrece garantia, “Esto tendra la calidad por la que
voy a pagar’. Para ambas partes, empresas y consumidores, las
“trademarks” son simbolos de continuidad en un entorno en constante
cambio. (Roberts, pag. 25)

Como kate Wilson, una floreciente abogada neozelandesa,
especialista en patentes, me dijo una vez:

“las patentes expiran, los derechos de propiedad intelectual caducan,
sin embargo, las “trademarks” duran para siempre”

Ser propietario de una “trademark” no siempre te garantiza la
diferenciacién, pero te ayuda mucho a comenzar con buen pie. A lo largo
del siglo XX, algunas de esas “trademarks” se han convertido en iconos
imperecederos. (pag. 26)

- Trademarks & Marcas

La idea de diferenciar un producto de otro con la ayuda de una
“trademark” era buena. Y funcioné durante un tiempo...Hasta que
tropezd con su propia Fansitis Gangrenosa, una enfermedad que
devora la carne: convertirse en algo genérico.

Para cualquiera que esté en el mundo de los negocios, la
rapidez con la que un producto apreciado se convierte en un vulgar
genérico es una amenaza sombria y constante.
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Un dia cuentas con un producto de primera, disfrutas de unos

margenes elevados y te sobran los clientes y al dia siguiente tu
producto se ha visto relegado al fondo de los estantes o tirado en
cubetas que exhiben el rétulo “Oferta Especial”. (Roberts, pag. 29)

CUADRO N° 2.3: LAS SENALES DE ALARMA
Repetido

Intercambiable

Las senales de Impersonal
alarma Homogéneo
Precio minimo

Abundante

Fuente: Roberts K. (2004) “Lovemark — el futuro mas alla de las marcas”.
pag. 26 Espaiia Ed. Urano

- Las marcas se crearon para diferenciar productos que corrian el
riesgo de ser tan dificiles de diferenciar como dos gotas de agua

Son también una forma garantizada de que las empresas conserven
y rehabiliten sus innovaciones. Si haces una gran inversion, puedes
protegerla con una patente. Pero las pequefias o las palabras
‘pendiente de patente” nunca una funcion suficientes. Tenias que
asegurarse de todo el mundo fuera consciente del valor de lo que

pensaba recibirlo. Algo que las marcas hacen maravilla. (pag. 30)

- Marcha de un proceso que hacia de lo que nosotros mas

valorabamos algo vulgar y corriente

Para mi estaba claro que las marcas se les estaba pegando la
palabra mas: Mas grande, mas brillante, mas fuerte, mas rapido, mas
facil, mas nuevo y el remate final, clavado en el corazén, mas barato.
Y todas estas caracteristicas son como el valor al soldado, se le
supone.

Recuerdo un articulo en The Economist donde se afirmaba que
“1988 era el afio de la marca”. Yo pensé leerlo: “Vale, de acuerdo.
Pero no sabemos si es el afio del comienzo o del fin". (pag. 32)
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b. Las marcas se han desinflado
No pueden destacar en el mercado y les resulta muy dificil conectar

con la gente, tenemos seis razones del porqué: (Roberts, pag. 35)

- Las marcas se han gastado por exceso de uso.

Michae! Eisner de Disney ha dicho que la palabra “marca” esta
“desgastada, es estéril y carece de imaginacion”. Tiene razén. Cuando
mas crece y se complica el manual de aplicaciéon de una marca, mas
dificil lo tiene. Cuando insistimos en las flores que ganemos en
recepcién se ajusten a las directrices de la marca, estamos ante una
prueba clara de que estamos en direccién equivocada. Es a los
comunicadores a los que deberiamos estar prestandoles atenciéon. A
las cosas que les importan a ellos. De lo contrario, no llegaremos a
ningun sitio.

- Las marcas han perdido su misterio.

Ha surgido una nueva sensibilidad anti-marca. Cada vez aun
mas los consumidores informados, que comprenden cémo funcionan
las marcas vy, lo mas importante saben qué efectos se pretende que
tengan a ellos. A la mayoria de las marcas no les queda sitio donde
esconderse. En esta era de la informacién, las marcas son de dominio
publico. Intenciones ocultas, mensajes subliminales, jugadas
arteras... jolvidate! Para la mayoria de consumidores perspicaces y
al dia. Es que se traduce, en su version radical, en los ataques Naomi
Klein y los grupos en globalizacion.

- Las marcas no logran entender al nuevo consumidor.

El nuevo consumidor esta mejor informado, es mas critica
menos leal y mas dificil de entender. La tipica “sefiora Maria” que
durante décadas parecia comprar el detergente en polvo del mundo
ya no existe. Se ha fundido en una nueva poblacién multi generacional,

multiétnica y multinacional.

- Las marcas luchan contra competidores de toda la vida.
Cuantas mas marcas se inventan, menos percibimos las
particularidades de cada una de ellas. Si no eres la nimero uno o dos,
ya puedes olvidarte. Y cuanto mayor en el nimero de marcas en una
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categoria, mas escasos son los recursos para promocionarlas. Te
metes en el ridiculo vicioso de novedad, valor, cambios incrementales

minimos, promociones tacticas y eventos.

- Las marcas han caido en las garras de los manuales de marca

Pierdo la paciencia con la pretendida ciencia de las marcas. Con
sus definiciones, transparencias, tabas y diagramas. Demasiados
profesionales siguiendo al pie de la letra el mismo manual. Cuando
todo el mundo intenta superar a su competencia utilizando la misma
receta, nadie llega a buen puerto. Lo Unico que conseguimos es un
montén de lo que yo llamo “marcas-androide”. Los manuales no
entienden de emociones humanas. Los manuales no tienen ni

imaginacion ni empatia.

- Las marcas han sido domesticas por un conservadurismo
flagrante
La historia de las marcas ha pasado de la inspiracién y la
audacia a la cautela y la aversion al riesgo. Antes eran las nifias
mimadas de los profesionales mas audaces y valientes. Hoy, sin
embrago, las marcas confian mas en la acumulaciéon de historia del
pasado que en el potencial de las del futuro. La piedra con la que entes
se construian los caminos hacia el éxito, hoy sirve para construir
lapidas. Si los viejos chistes de Richard Branson consiguen que la
gente se parta de risa y lo hacen imagina hasta qué punto se han
vuelto insultos y aburridos.

c. Rescate emocional

En la ultima década se ha visto cémo el mundo de las emociones
ha dominado la lista de los libros mas vendidos. Navega por Amazon.com
en busqueda de titulos y veras lo que quiero decir. Arte y emocidn, cuerpo
y emocién, cultura y emocién, Razén y emocién. Suena bien. También
estan Emocibn y espiritu, Emocion y concentracién, Emocién y religion,
Emocion y locura, Emocién en las organizaciones. Y hay muchos mas.
En el mundo de la empresa tenemos Branding emocional, Mercados
emocionales, Capital emocional, Valor emocional y, por supuesto,
Mercadotecnia emocional.
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Y va mas alla. ; Qué decir de Inteligencia emocional, Genio emocional, o
Incapacidad emocional? Yendo un poco mas lejos tenemos Yoga
emocional, Limpieza emocional, Quimica emocional, Cantrofoia
emocional y Control emocional. (Roberts, pag. 38)

- Todo el mundo, en todas partes esta desenado vivir emociones

Cientos que estudios cientificos han demostrado que si los
centros emocionales de nuestro cerebro resultan dafiados de alguna
manera, no sélo perdernos la capacidad de llorar o reir, también
perdemos la capacidad de tomar decisiones. Que suene la alarma

en todas las empresas.

El neurdlogo Donald Calne lo expresa de forma brillante:

“La diferencia esencial entre emocion y razén es que la emocién nos
lleva a accién, mientras que la razén nos lleva a elaborar

conclusiones”.

No hace falta ser neurocirujano para entenderlo. El hecho del
que estamos hablando no requiere para su comprensiéon del dominio
de una terminologia criptica, ni la avaluacién de distintas teorias
sobre cémo funciona la mente y cdmo esta estructurada.

El cerebro es mas complejo, tiene mas interconexiones y es
mas misterioso de o que cualquiera pueda imaginar. Eso es todo lo
que necesitamos saber. La emocion y la razén estan entrelazadas,
pero cuando entran en conflicto, la emocién gana, siempre. Sin el
fugaz e intenso estimulo de la emocién, el pensamiento racional se

debilita y desaparece. (Roberts, pag. 42)

" Donald Calne Brian (nacido en Londres - Inglaterra el 04 de mayo 1936), canadiense
neurdlogo y miembro del Consejo Cientifico Asesor del Parkinson Fundacién Nacional.
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Maurice Levy, presidente de Publicis Groupe, empresa propietaria
de Saatchi Saatchi, lo explica:

“Los consumidores que toman las decisiones basandose exclusivamente
en hechos representan una minoria muy pequefia de la poblacion
mundial. Dicen que son personas sin sentimientos, o quizé personas que
se dejan el corazén y las emociones en el frigorifico, al salir de casa por
las mananas, y s6lo lo vuelvan a sacar por la tarde, cuando vuelven.
Bueno, pues incluso para este tipo de personas, siempre hay algin
producto o servicio que compra por impulso 0 movidos por la emocion.
No obstante, la mayoria de la poblacién consume y compra con la cabeza
y el corazén o, si lo prefieren, con emociones. Buscan con una base
racional: ¢ Qué hace el producto y por qué es la mejor eleccién? Pero su
decisién es emocional: me gusta, lo prefiero, me produce una buena
sensacion.

La forma en la que ocurre es muy sulil. La mayoria de las veces,

antes de ver algo en detalle, ya nos hacemos una idea previa de lo que
es. Antes de comprender, sentimos. Y es esencial hacer que las personas
se sientan bien con las marcas y que éstas despierten sensaciones
positivas. Es lo que marca la diferencia.
Es muy dificil volver a imbuir emocién en la empresa, en estos tiempos
en lo que lo manda es la reduccion de costes. La gente toma decisiones
en tensién, bajo presién, y la racionalidad resulta tranquilizadora. Sin
embargo, la emocién siempre es mucho mas enriquecedora, tanto a corto
como a largo plazo” (Roberts, pag. 43)

- Las emociones primarias y secundarias

Las emociones primarias son breves, intensas e controlables.
Hago mia la lista de emociones elaborada por el investigador de las
emociones Dylan Evans, del King's College, de Londres: alegria,
tristeza, ira, miedo, sorpresa, asco. A mi modo de ver, lo realmente
asombroso de las emociones secundarias es su caracter social y lo
importante que son. Se pueden sentir emociones primarias estando
solo, pero para las emociones secundarias necesitas que haya
alguien mas. Esas llamadas emociones secundarias no me parecen
secundarias en realidad. Son la volatil materia prima de la que estan
hechas las relaciones humanas, o que las convierte en aigo
fundamental. (Roberts, pag. 44)

En cuanto a esas emociones secundarias mas simples, que
combinan la cabeza y el corazén, aceptamos las siguientes: amor,
culpa, vergtienza, orgullo, envidia, celos. Lo cual nos lleva
directamente .a la emocién nimero uno, la fundamental es: AMOR!

(pag. 45)
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Seis verdades sobre el Amor

La Primera es una advertencia. Los seres humanos necesitan
Amor. Sin él, mueren. La gente solitaria sin Amor tiene entre tres
y cinco veces menos esperanza de vida. Si a esto sumamos la
caida en picado de los indices de natalidad en muchos paises
occidentales y el cada vez mayor numero de personas que viven
solas, esta claro que el mundo necesita mucho mas Amor.

La Segunda es una definicion. Amar es mas que gustar mucho.
No hablamos de un plus de afecto. Amar es sentir un apego
profundo. Permiteme que utilice una imagen realmente magnifica.
Cuando los investigadores de la Universidad Emory, en Atlanta,
estudian los procesos cerebrales mediante un escaner, ven como
se van iluminando diferentes partes del cerebro a medida entran
en actividad. ;Qué te parece? Literalmente nos encendemos. Si
quieres una definicién de lo que es Amor, esta no esta nada mal.

La Tercera es que el Amor es una respuesta, es un sentimiento
intuitivo y delicado. Es algo que es reciproco, de no ser asi, no
merece el nombre Amor. Siempre habrd personas con mas
capacidad de amar que otras, pero todos podemos y necesitamos

amar.

.La Cuarta verdad se refiere a quién y qué amamos. Todos

sabemos lo maravilloso que es el Amor romantico, pero no
olvidemos el Amor que hay en las parejas que llevan toda una vida
juntos, o el amor a la familia, el Amor entre amigos de
verdad...hablo de relaciones muy diferentes, a las que luego hay
que sumar las experiencias que amamos. En mi caso, los
conciertos de Brice Springsteen, los sabados por la noche o sentir
en mi mano una cerveza Becks bien fresquita. Seguro que tu
tendras muchas otras.

La Quinta verdad es que el Amor nos requiere tiempo.

Desarrollar la capacidad de responder a los ritmos emocionales
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del Amor requiere una inversion de afios. El Amor tiene historia.

El Amor nos da sentidos y nos hace ser quienes somos.

vi. La Sexta verdad, y quiza las mas profunda, es que e/l Amor no
se puede imponer o exigir, s6lo se da. Al igual que el poder, se
consigue Amor al darlo.

“No creo que haya nada més grande que el Amor. Quiero decir que
no estoy seguro de qué podria haber mas alléd del Amor, porque el Amor
lo ocupa todo. Me costé muchisimo dar con una definicion del Amor para
escribir en milibro. Al final defino el Amor como la voluntad desinteresada
de hacer crecer a la otra persona”

A mi modo de ver, si trabajas desinteresadamente para que tus clientes
y tus colaboradores crezcan, eso es Amor verdadero. No conozco una
cosa mas grande que puedas hacer por una persona”. (Roberts, pag. 53) |

Tim Sanders, director de soluciones de Yahoo!, y autor del libro Love Is
The Killer App |

d. Lealtad mas alla de la razén

Mis reflexiones comenzaron a cristalizar un dia que estaba
pensando en un eslogan del detergente TILDE de los setenta. “Tilde for
cleanning you can count on” (“Tilde, una limpieza con la que puedes
contar”). Pensé: “Algo con lo que siempre se pueda contar. Eso tendria
un valor incalcuiable. Como lo tendria gozar de una Lealtad Mas Alla De
La Razén”. Y la primera palabra que vino a la cabeza fue confianza. A
muchos de nuestros clientes les encantaba la idea de confianza. Internet
la habia puesto de piena actualidad. Confianza comenzé a sonarme bien.
Mis ideas se basaban en el trabajo que habiamos hecho al comparar las
marcas con lo que ahora sabemos que terminariamos llamando
Lovemarks. Llamabamos “Trustmarks” a las mejores marcas del
momento, y luego las comparamos con las lovemarks (Roberts, pag. 70).
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FIGURA N° 2.4: DIFERENCIAS ENTRE UNA MARCA Y UNA
LOVEMARK
WAREA ]
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Fuente: Roberts K. (2004) “Lovemark — el futuro mas alla de las marcas’. pag. 70 Espaia

Ed. Urano

e. Atributos de la lovemark

Tres atributos

logran establecer

las nuevas conexiones

emocionales y hacen que las lovemarks tuvieran especial resonancia

emocional: misterio, sensualidad e intimidad. Estos atributos se crean

mediante los siguientes elementos (Roberts, pag. 77):

i. Misterio

Grandes historias
Pasado, presente y futuro
Despierta los suefios
Mitos e iconos

Inspiracién
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ii. Sensualidad
- Oido
- Vista
- Olfato
- Gusto
- Tacto

ii. Intimidad
- Compromiso
- Empatia
- Pasién

i. Misterio

Al trabajar con los atributos esenciales de las lovemarks, el
misterio era lo mas poderoso. Puede que esto parezca algo
contradictorio con lo que solemos pensar. Las personas del mundo de
los negocios suelen pensar que cuantos mas numeros le puedan
afadir a su marca, mas credibilidad tendra. Puede que asi logren
seguirle el ritmo a los avances cientificos, pero desde luego lo hacen
en detrimento del misterio.

No es extrafio que les resulte dificil comunicarse con los demas,
incluyendo a su propio personal. Nos inundan con especificaciones,
detalles y diagramas, defina este beneficio, delimite este publico
objetivo, escriba planes y estrategias que estén avaladas por
estadisticas. Me da dolor de cabeza solo pensarlo. Y ademas no
funciona. No funciona en los negocios de las lineas aéreas, ni en el de
alimentacion, ni en el de limpieza, ni en ningun otro sector. ;Cémo
podria funcionar? Todas las empresas medianamente importantes en
un sector tienen los mismos datos, los mismos proveedores de
investigacion de mercado, las mismas técnicas, los mismos
procedimientos y, en muchos casos, el mismo equipo humano, que va
cambiando de empresa pero permanece trabajando en el mismo
sector. Como cantaba Peter Seeger en su cancion: “hay una verde, y
una rosa, y una azul, y una amarilla, y todas son de pacotilla y todas

tienen la misma pinta”
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Mientras las personas tengamos aspiraciones, metas y
suefios, siempre ansiaremos el Misterio. ; Quién ha oido hablar de

alguien que ansie... datos estadisticos?

Lo maravillo del misterio es que trasciende la rabionalidad yel
céalculo.

El manto en el que se envuelve el misterio nos obliga a descubrir
las cosas que tienen sentido para nosotros, nuestro propio criterio de
lo que es importante en nuestras vidas y, con frecuencia, lo
descubrimos mediante una revelacién, fulminante como un rayo.

El misterio libera emociones. El misterio enriquece los matices

de las relaciones y las experiencias. Esta presente en las historias,

las metaforas y los personajes icénicos que hacen que una relaciéon

sea rica. El misterio es una de las claves para crear lealtad mas

. alla de Ia razon.

- Los cinco magnificos del misterio
Grandes historias; combinando el pasado el presente y el
futuro; despertando tus suefios; grandes mitos e iconos;

inspiracion.

1° Cuenta tus historias

Las historias refuerzan a las lovemarks. Mediante ellas
nos explicamos el mundo a nosotros mismos y le damos valor
a las cosas que amamos. Todos sabemos que una buena
historia en el momento justo puede cambiar nuestra forma de
pensar y provocar ese vital: “/Aaah, ahora lo comprendo!”.
Las historias tienen un enorme valor para las empresas porque
van en la buena direccién, la de las personas. No se puede
contar una historia sin personajes, ni emociones, ni detalles
sensoriales. Por eso nos atrapan mucho mas rapidamente que

el mejor de los informes.

2° Usa tu pasado, presente y futuro
Las lovemarks son como las grandes familias, combinan
las lecciones del pasado y la dinamica del presente para crear
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un gran futuro. Uno de los principios que guiaron a Walt Disney
cuando construy6 la Disney Corporation a partir de un corto de
dibujos animados sobre un ratén fue reconocer este entramado
del pasado, presente y futuro.

“A todos los que llegais a este feliz lugar:
Bienvenidos. Disneyland es vuestro. Aqui, los mayores
reviven tiernos recuerdos del pasado y los jévenes pueden
saborear el reto y la promesa del futuro. Disneyland esta
dedicada a los ideales, a los suefios y a las realidades que
van crenado Estados Unidos... con la esperanza de ser
una fuente de alegria e inspiracion para el mundo.”

[Monumento en memoria de Walt Disney en las puertas de
Disneyland en Anaheim, California.]

Cuando tengas la impresiéon de estar delante de una
lovemark, fijate en si rinde tributo al pasado mientras mira al
futuro. Si no hay ligazén, no hay lovemark. (Roberts, pag. 91)

Despierta los sueiios

Los suefios nos llevan a la accién y los actos inspiran
nuestros suefos. jEso es lo que yo llamo un circulo virtuoso!
Todo se resume en eso: si conocemos los suefios de nuestros
consumidores es porqué éstos confian en nosotros y nos
aman.

Las lovemarks saben que las personas que las aman son
apasionadas, emocionales y a menudo seres humanos
irracionales. Saben que no son ni estadisticas, ni frases
destacadas de las conclusiones de una de esas burdas
reuniones de grupo.

Despertar los suefios es una poderosa manera de
demostrarle a las personas que entendemos sus deseos y que
podemos hacerlos realidad. La relacion entre las marcas y los
consumidores ha cambiado de forma irreversible. Se trata de
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un gran cambio, como también lo es la recompensa que te

espera.

Cuida de tus mitos e iconos

Nada mejor para hacerte oir en medio de la confusion
diaria que los mitos e iconos. ;Por qué? Porque son
memorables, y la memoria es la fuente en la que bebe el
corazén. Muchas grandes lovemarks son también grandes
iconos.

Las relaciones que una lovemark establece son muy
exigentes. No puedes convertirte en lovemark y luego echarte
a dormir. Los iconos también necesitan amor. La familiaridad
se puede convertir muy facilmente en indiferencia, o algo peor.

El poder de muchos iconos emana del toque especial de
las personas que los crearon. Tengo una gran admiracién por
los profesionales del disefio, pero a veces, la metodologia de
los profesionales puede llegar a eliminar la pasién. Un gran
icono es directo. Es la respuesta a una necesidad y no sélo un
paso mas del desarrollo corporativo de una empresa.

Usa tu inspiracion

Inspiracion: “ldea subita, brillante u oportuna”. Buena
definicion. La inspiracion tiene el poder de transformar vidas.
Puede ayudar a navegar por estos tiempos locos, éccidentados
y maravillosos.

Solo las marcas inspiradoras bueden ser lovemarks. Lo
descubri estudiando algunos de los mejores equipos
deportivos del mundo para escribir el libro Peak Perfomance
con mis compafieros. Como escribimos en Peak Perfomance:
“los aficionados experimentan pasién, jubilo y pesar;
encuentran sentido y propdsito en su entrega al equipo y al

codigo deportivo elegido.
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ii. Sensualidad

Los sentidos son la via para llegar a las emociones.

Directos, provocativos, inmediatos. Dificiles de burlar. Y ain mas
dificil de anular. Los sentidos hablan a la mente en el lenguaje de las
emociones, no es de la palabra. Las emociones nos alertan de lo
importante que son los descubrimientos de los sentidos, no sélo para
nuestro bienestar, sino también para nuestra propia supervivencia.

Todo nuestro conocimiento nos llega a través de los sentidos, y
éstos son muchos mas que unos sofisticados receptores de
informacién. Los sentidos interpretan y establecen prioridades.
Cuando sentimos que hay conexion emocional decimos: “Tiene

sentido”.

Las lovemarks la crean los vinculos emocionales con los
consumidores, y lo hacen yendo mas alla de los argumentos
racionales o los beneficios de producto. Necesitamos aprender el
lenguaje de los sentidos para logar que esto suceda. Sin embargo, es
una tarea mas ardua que limitarnos simplemente a afiadir mas

fragancia, sabor o textura, o subir el volumen. (Roberts, pag. 105)

- Encontrarle sentido a los sentidos

Vista, oido, olfato y gusto. Todos estamos dotados de una
amplia variedad de sentidos. Tradicionalmente, los hemos limitado
a los cinco grandes.
Pero no olvidemos nuestros sentidos vitales, los que estan
permanentemente controlando nuestro cuerpo: ¢tenemos frio o
calor? 4 Estamos erguidos o no? ¢ Recibimos suficiente oxigeno?
Los sentidos humanos son extraordinariamente refinados. Al
parecer, s6lo necesitamos 50 microsegundos para darnos cuenta
de que hay un fallo en la sincronizacion de nuestros sentidos.

Es extrafio que conforme nuestras vidas y experiencias se
han vuelto mas complejas, nosotros tendamos a quitar importancia
a nuestros sentidos, en lugar de prestarles mas atencién. Sin

embargo, siguen siendo nuestros sentidos, los que nos mueven a
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actuar. El olor a humo nos pone inmediatamente en estado de
alerta. ¢Luchar o huir? Pero los sentidos también nos calman y
sosiegan. Acariciar la piel suave de un bebé. Respirar la brisa

salada del mar.

también nos llenan el corazén de jubilo. Nos han protegido y

“Los sentidos nos alertan, nos inflaman, nos advierten y

enriquecido a lo largo de toda nuestra historia evolutiva”.

Sin sensualidad nuestra existencia se volveria insoportable insipida

y

hasta imposible.

“Crayola, una marca sensorial. Siente pasién por

 combinar el color, olor y el tacto de los lapices sobre el papel

para crear una experiencia sensorial inolvidable.
Segun Yale University, el olor a cera ocupa el lugar
dieciocho entre los veinte olores mas reconocibles por los

estadounidenses”

- Los sentidos del mundo

Me suena bien: puede que todo empezara con un champagne,
pero hay algo en las bebidas y el sonido que hace la boca agua.

El borbotear de una fuente o el burbujeo de la cafetera.

El equipo de F/Nazca Saatchi & Saatchi en Brasil
vendieron cerveza para un cliente apoyandose en un sondo
muy simple... el “tssss” del gas al abrir la botella. Los
bebedores de cerveza sblo tenian que decir “tssss” al

camarero del bar para que en acto les sirviera una Brahma bien

fresca.

Por supuesto, las casas de champagne conocen esta
relacion desde hace siglos. El “pop” a abrir una botella de
champagne es uno de los sonidos mas evocadores del mundo,
todos sabemos que se supone que el tapdén no debe saltar
pero, ;Quién se priva de esa extravagancia y de lo que

promete ese sonido?

i
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En un dia claro se puede ver hasta el infinito: la vista es una
maravilla; nuestros ojos absorben una increible cantidad de
informacién y lo hacen rapidamente. Asi que no es de extrafiar
gue el procesado de toda esa informacién nos ocupe alrededor
de dos tercios de nuestro cortex cerebral.

Pensamos en imagenes, no en palabras. Es un hecho;
prueba a decir “TIGRE” a un amigo y preguntale qué ha
visualizado en su mente. No seran las letras T-I-G-R-E, habra
visto una mancha naranja con rayas negras.

Recuperar el olor: los sentidos humanos del olor y del gusto
estan tan estrechamente unidos que es dificil experimentar uno
sin el otro. Juntos llegan mas directamente que el resto de los
sentidos a nuestras emociones, a nuestra memoria y a
nuestros suefios. El olor domina al sabor. Es tan importante
que tenemos sbélo cuatro genes para la vision, pero mas de mil
encargados del olor.

Dicen que la memoria olfativa reside casi exclusivamente
en la memoria a largo plazo. ¢ Por qué, si no; fue el sabor de
una magdalena lo que desperté los recuerdos de Marcel

Proust’, y no su forma o su nombre?

Con el corazén en la boca: en la pasada década hemos
aprendido mas sobre los cinco sabores basicos - amargo,
dulce, salado, y el recientemente descubierto umami — que en
los dos mil afios anteriores.

El sabor (y el olor como su ingrediente fundamental) es
hoy un componente fundamental de investigacion y desarrollo.
El problema es que, de todos los sentidos, el sabor continta
siendo el mas dificil de medir. Es profundamente subjetivo. Es

" Marcel Proust (1871 - 1922). Escritor francés, autor de la obra en 16 volimenes “en busca

del tiempo perdido”

"La palabra “umami” proviene de umai, que quiere decir “delicioso” en japonés. Mas dificil de
definir que los cuatro sabores basicos, se dice que corresponde al sabor del caldo o la carne

(meaty or brothy).
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dificil descubrir qué elementos componen el sabor cuando las

cantidades que lo aportan son infimas.

+ Ese toque magico:

Hecho: |a piel es el 6rgano mas extenso del cuerpo.

Hecho: la piel humana tiene su propia red especial de
nervios.

Hecho: las yemas de los dedos, la lengua y los labios
tienen el mayor numero de terminaciones nerviosas de todo el
cuerpo. _

No es de extrafiar que cuando las cosas van bien
digamos que nos sentimos bien; en algunos lugares usan el
sentido del tacto tan bien que son una fuente de inspiracion
para los demas. Italia debe ser el nimero uno. Aterrizas en un
aeropuerto italiano y en seguida te das cuenta que estas en la
tierra del abrazo, se han hecho serios estudios universitarios
para decidir si los italianos usan mas el tacto que cualquier otra
nacionalidad. ;La conclusién? Afirmativo; a los italianos nunca
se les dice no toques y su tradicién del disefio, soberbiamente
tactil, brota directamente de esas manos tan sensoriales.

iii. Intimidad

Por supuesto que -necesitamos grandes gestos, sensaciones
fuertes y descubrimientos en nuestras relaciones, pero también

necesitabamos cercania, confianza vy, lo adivinado, Intimidad.

Porque la intimidad afecta muy directamente a nuestras
aspiraciones e inspiraciones, es mucho mas polémica que el misterio o
lo sensorial. Nos lleva al tipo de relacién que queremos tener; la clave
de familia que necesitamos; las cosas que compartimos, y las que no
compartimos y quién establece los limites.

La intimidad plante cuestiones como: ;Cuanto me puedo acercar
a ti sin que te incomodes? ; Cuanto quiero que me conozcas? ;Cuanto

quiero conocerte?
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El concepto de intimidad ha variado mucho segun la cultura y la
época. Por ejemplo, sabemos que el amistoso apretén de manos que
abre muchos encuentros era, en su origen, una forma prudente de

mostrar que no empufiabas un cuchillo u otra arma.

Los tres besos en las mejillas de los franceses, el roce de nariz de
los maories de Nueva Zelanda, y el “choca esos cinco” de las calles.
Todos son facetas muy distintas de la intimidad. (Roberts, pag. 129)

- Laintimidad tiene tres facetas muy diferentes:

Empatia, para comprender y responder a las emociones de
los demas.

La empatia nace de la tensién entre el sonido de la voz y un
silencio deliberado.

Como aprendemos rapidamente en cuanto tenemos una

relacion de intimidad, lo que se dice no es tan importante como las
inflexiones, las pausas, la combinacién de sonidos y el lenguaje
corporal. Todo junto constituye un complejo sistema de sefiales y
signos capaz de construir una relacion de empatia.
Muchas aventuras pasajeras se convierten en relaciones para toda
la vida gracias a la empatia. Sin empatia, ni hay emocién ni hay
intimidad, y olvidate de que tus consumidores te den opiniones
sinceras y transformadoras.

Compromiso, que prueba que estamos en una relacién a
largo plazo.

El compromiso es uno de los atributos mas importantes y mas
exigentes de las lovemarks. El compromiso a largo plazo es crucial
en la relaciéon con una lovemark. _
Pero el compromiso puede hacer que la lealtad pase de ser una
aceptacion mecanica a un estado impregnado de emociones

reales; es la lealtad mas alla de la razén.
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Esta combinacion de lealtad y compromiso es la poderosa
fuerza que necesitamos captar para las lovemarks. Alcanza esa
etapa crucial en la gente ha superado la fase de busqueda de
informacioén y las comparaciones y ya han tomado su decisiéon. Se
han comprometido delante de los amigos y la familia. Ya somos
parte de ellos, y no nos van a dejar. El compromiso a largo plazo es
crucial en la relacién con una lovemarks.

Pasién, esa chispa luminosa que mantiene viva la relacién.

Hay algo mas que creo que las marcas necesitan, y que va
muy rapido a la intimidad y el compromiso. Se trata de la intimidad
y el apremio que acompanfa a las emociones mas fuertes. Unidos
al amor pueden hacer del producto mas insignificante algo
imprescindible. Sélo la pasién tiene el poder de otorgar a la relacién
intensa para sobrevivir en los buenos y en fos malos tiempos.

Con pasion se alcanzan hasta las metas mas dificiles; sin
pasion, hasta los planes mejor detallados se marchitan y mueren.
Analizarla es perder el tiempo, tenerla es una bendicién y un regalo.

Permitir que los consumidores participen en tu marca te hace
ganar mucho poder. Con las lovemarks, igual que sucede con las
relaciones personales, se suele ganar poder al cederlo.

La pregunta es obvia es, por supuesto, ;Por qué una
empresa tendria que importarle que sus productos se conviertan en
lovemarks? Bien mirado, empresas como Microsoft las cosas no le
van tan mal. ; Por qué un padre deberia ser generoso con sus hijos?
¢, Por qué deberiamos de preocuparnos por los vecinos de la puerta
de a lado? Porque soélo asi podemos construir un mundo en el que
nos guste vivir. También porque sélo asi podemos construir
relaciones duraderas, y lealtad mas allé de la razén. Sin amor, os
garantizo que hasta las mayores empresas se hundirian. Y no vera
las cosas venir porque a nadie le importara lo suficiente como para
avisarlas. Ya ocurrié antes y puede ocurrir de nuevo. Incluso si eres
la empresa mas grande, la mejor o la mas brillante, ¢Por qué no
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aspirar a ser también la mas amada? ;Por qué no aspirar también

a ayudar a construir un mundo mejor?
El respeto es el amor sin traje de fiesta

Las Lovemarks de este nuevo siglo seran las marcas y empresas
que logren crear unos lazos genuinamente afectivos con las
comunidades y redes sociales en las que se desenvuelven. Esto significa
acercarse a la gente lograr tener una relacién personal. Y nadie nos va a
permitir acercarnos hasta lograr tener una relacién personal. Y nadie nos
va a permitir acercarnos hasta ese punto si primero no respeta lo que
hacemos y 1o que somos.

El Amor necesita Respeto desde el primer momento; sin él, no sera
duradero, se desvanecera igual que cualquier pasién o capricho pasajero.
Respeto es el equipaje que se necesita para un viaje de largo recorrido.

El Respeto es uno de los principios fundamentales de las Lovemarks.

A los responsables de dirigir las empresas les encanta la idea de
Respeto. Suena seria y objetiva, facil de medir y gestionar. De hecho, se
ha usado y maltratado tanto la idea de Respeto a lo largo de ese siglo,
que hemos acabado por subestimar su verdadero poder. Y eso que el
Respeto es la piedra angular de cualquier negocio de éxito.

En Saatchi & Saatchi llegamos a una conclusién contundente: Si no

hay Respeto, no hay Amor.

Pero primero necesitibamos revitalizar el Repeto. Era preciso
estudiar qué exige. Por supuesto que teniamos que medir el Respeto en
las actividades de producciones o en las finanzas. Pero debiamos ir
mucho mas alla. El Respeto se basa en la actuacién, en la reputacion y
en la confianza. De estos tres principios surge, a mi modo de ver, todo un

codigo de conducta.

Codigo de conducta: A continuacién se detalla el cédigo de conducta
que debemos cumplir.
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- Rinde, rinde, rinde: E| Respeto nace lo que hacemos. De cumplir -
lo que prometes en cada interaccion con tus publicos objetivos.

Rendir al maximo es un mero requisito minimo.

- Busca la innovacion: La innovacién la explica muy bien el
concepto japonés de “Kaizen”, un proceso de continuo
perfeccionamiento en beneficio de los consumidores. Hoy en dia se
espera que todas las empresas innoven, e innoven
significativamente, creando valor.

- Comprométete con el maximo compromiso: Asumir el
compromiso, hasta sus Ultimas consecuencias, es la clave del
Respeto. Los nuevos consumidores, mucho mas exigentes y
activos, nos juzgan en cada encuentro, en cada punto de contacto,
y castigaran nuestros errores no volviendo nunca mas.

- Simplifica: La creciente complejidad de muchos bienes y servicios
ha hecho que la simplicidad sea un valor. La cosa es sencilla. Si es
dificil de usar, desaparece. Adiés VCR, hola DVD.

- No te escondas La gente te puede respetar si sabe quién eres.
Recuerda, en la era de Internet no hay ningln lugar donde no

puedan encontrarnos. Ni lo intentes.

- Cuida celosamente de tu reputacién: Se forja a lo largo de toda
una vida y se puede perder en un instante. Los consumidores de

hoy son implacables con nuestros errores. No bajes la guardia.

- Ponte en cabeza y mantente ahi: Ir por delante a lo largo de toda
la vida y se puede perder en un instante. Los consumidores de hoy
son implacables no nuestros errores. No bajes la guardia.

- Di la verdad: Da la cara. Sé franco. Admite tus fallos. No los
ocultes, los descubriran siempre. Creer en ti mismo, en estos
tiempos que corren, puede ser lo Gnico que tengas. Y en los tiempos
que corren, tu reputacion puede ser defensa.

- Alimenta la integridad: Las Ultimas turbulencias de algunas

grandes empresas han dado mas relevancia que nunca a la
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integridad: la integridad de tus equipos, de tus productos, de tus
servicios, de tus balances contables y, la mas importante de todas,
tu propia integridad.

- Acepta responsabilidades: Asume Ila mayor de Ilas
responsabilidades: hacer que el mundo sea un lugar mejor para
todos, creando autoestima, riqueza, prosperidad, puestos de
trabajo y opciones. Ofrece calidad cuando superas las expectativas.
Es una cuestion de medidas y normas. N lo compliques, establece
un listén de calidad muy alto y luego supéralo. Alcanzar, superar y
luego volver a repetir.

- No escatimes con el servicio: El buen servicio es lo que hace que
las meras transacciones se conviertan en relaciones. Es donde el
Respeto se puede convertir en Amor. Es el primer momento de la
verdad.

- Cuida al maximo el disefio: Curso Urgente de Economia de la
Atencién. La competencia es cada dia mas dura. Si no eres
estéticamente estimulante y funcionalmente eficaz, te conviertes en
paisaje. Tienes que ser diferente, no basta con actuar de forma
diferente.

- No subestimes el poder del valor: no sola7mente el valor real de
cada céntimo, sino la percepcién del valor de cada céntimo. Sélo
cuando el consumidor percibe que el valor de lo que recibe a
cambio de lo que paga es, como minimo, equivalente, respeta tu
oferta. Sam Walton creé Wal-Mart, el mayor emporio de distribucion
del mundo, no perdiendo ni un minuto de vista qué tenia el maximo

valor.

- Ganate la confianza: los consumidores estan desenado confiar en
ti. Quieren que seas fiel a las ideas y aspiraciones que compartes
con ellos. Predica con el ejemplo. No los traiciones.

- No suspendas nunca jamas un examen de fiabilidad: las
expectativas estan por las nubes: los coches siempre arranca a la
primera, el café siempre esta caliente, el cajero automatico simpre
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funciona. Hoy la fiabilidad es el requisito minimo para obtener
Respeto, luego viene lo demas.

Como has visto. Se trata de una lista muy dura, exigente e
inflexible. Ni te atrevas a sofiar siquiera en llegar a ser una Lovemark
a menos que todos y cada uno de los puntos del test. La relacién
entre Respeto y Amor es profunda y simbélica. (pag. 63)

Los ejes Amor / Respeto

Sin respeto no hay fundamento para una relaciéon verdadera. Sin
embargo dos ejes, tan claros, hubiera sido muy facil que nuestras ideas
sobre el amor vagaran entre sentimientos sin un sentido practico. Lo que
hubiera estado muy bien de haber querido dedicarnos a la psicoterapia,

pero no era ahi donde queriamos llegar. Bob hizo que el amor pusiera

los pies en la tierra. (Roberts, pag. 146)

El respeto es la clave del éxito de la mayoria de nuestros
mayores clientes. Un éxito que no se debe subestimar, pero que ya |
no es suficiente.

FIGURA N° 2.5: EJES AMOR / RESPETO

POCO
AMOR

MUCHO
RESPETO
mucho respeto + | mucho respeto +
poco amor = mucho amor =
MARCAS LOVEMARKS . MUCHO
AMOR
poco respeto + poco respeto +
poco amor = mucho amor =
GENERICOS MODAS
PASAJERAS
POCO
RESPETO

Fuente: Roberts K. (2004) “Lovemark — el futuro mas allé de las marcas”. pag. 149 Espafia Ed. Urano

*Bob Seelert, presidente de la agencia publicitaria Saatchi & Saatchi
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En el cuadrante poco respeto y poco amor (Producto), se engloban
a todos aquellos que nunca entendieron que “calidad” es lo menos que
debian aportar sus marcas, sin poder trascender en el tiempo y sin llamar
la atencién del consumidor. Si la calidad no va acompafada de un
sustento, pierde el sentido. Por ejemplo: Los productos genéricos.

En el cuadrante de alto nivel de amor y bajo nivel de respeto
(Moda), estan los caprichos, referidos a las marcas que quieren llegar a
ser pero no lo consiguen, son productos que aparecen en una temporada
y se convierten en modas pasajeras. Por ejemplo: La franquicia Yoguen
Fruit en Venezuela caus6 sensacién en los afios 90 y hoy en dia solo
guedan pocas tiendas.

En el cuadrante de alto nivel de respeto y bajo nivel de amor
(Marcas); se encuentran todas aquellas reconocidas por entregar la
calidad esperada por sus consumidores, por responder a sus promesas,
por consistencia y confiabilidad; llegar a esta posicidon es un mérito
exclusivo para las mas serias compaiiias; sin embargo, hoy el respeto,
por si solo, es absolutamente insuficiente, se debe ir mas alia que cumplir
con las promesas funcionales de ofrecer atributos y caracteristicas

solamente, sin personalidad ni experiencias.

En el cuadrante superior derecho siempre brilia el sol: mucho amor
y mucho respeto (marca amada).
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2.4 Definiciones o términos basicos

Cliente: persona que accede a un producto o servicio a partir de un pago. Existen
clientes constantes, que acceden a dicho bien de forma asidua, u ocasionales,
aquelios que lo hacen en un determinado momento, por una necesidad puntual.
(Definiciéon.de, 2008)

Emocién: (etimolégicamente: emotio), apunta a algo que se pone en movimientos,
es en si misma una combinacion de reacciones bioquimicas, energéticas y
fisiolégicas encargadas de enviar con la rapidez de un rayo informacién al cerebro
para prepararlo para la accion, y este a su vez, de manera mecanica y ultrarrapida,
responde. La emociéon moviliza a la persona y le crea estados mentales y
comportamientos benéficos o perjudiciales, provechos o nocivos. (Bosch, 2009)

Intimidad: es la capacidad de una marca de mantener una relacién muy cerca con
sus clientes, basada en el compromiso, la empatia y la pasién. Compromiso con
nuestros clientes, para no defraudarles y darles siempre lo que esperan de
nosotros, demostrandoles que estamos en una relacién a largo plazo y generando
confianza. Empatia, para comprender y adaptarse a las emociones de los demas.
Y pasién, esa chispa que mantiene la relacion viva y que siempre hay que

reinventar. (Gonzales, 2013)

Lealtad: compromiso profundo de recomprar consistentemente en el futuro un
producto/servicio preferido, el cual motiva compras repetitivas de ta misma marca o
conjunto de marcas compradas, a pesar de las influencias situacionales y esfuerzos
de mercadotecnia que pudiesen causar un comportamiento de cambio. (Oliver,
1999)

Lovemark: (por sus siglas en ingles se traduce como: marca amada), las lovemarks
crean un vinculo entre a empresa, su personal y sus marcas; inspiran una lealtad
que va mas alla de la razén y son propiedad de la gente que las ama. (Roberts,
2004) )

Marca: Una marca es nombre, término, signo, simbolo o disefio, o combinacién de
ellos, cuyo objeto es identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de
vendedores con objeto de diferenciarlo de sus competidores. (Kotler, 1999)
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Marketing: Técnica mediante la cual las empresas satisfacen las necesidades, los

deseos y las expectativas de los consumidores, suministrandoles los productos y/o
servicios que necesitan, respondiendo, de esta forma, a la demanda del mercado y
obteniendo un beneficio y rentabilidad para la empresa. (Marketing y publicidad,
2008)

Misterio: lo componen las grandes historias que hay detras de las grandes marcas;
sus inicios, su esfuerzo, sus metas y su capacidad para hacernos sofiar. Los mitos
e iconos que llegan a crear; los cuales son memorables, y la fuente de inspiracioén

gque suponen estas marcas para sus clientes. (Gonzales, 2013)

Necesidad humanas: o motivos, son fuerzas conscientes o inconscientes que
llevan a una persona a un determinado comportamiento con el fin de satisfacerlas.
(Chiavenato, 2006)

Razén: (vocablo latino ratio significaba “calculo” y “proporciéon”), es una facultad o
capacidad de conocer la realidad no ya sensitiva o imaginativamente, sino de modo
discursivo, es decir, hablando, reflexionando. (Villa, 2003)

Respeto: (derivado del latin respectus), es un sentimiento positivo y significa accién
o efecto de respetar, aprecio, consideracién, deferencia, atencién, reconocimiento
del valor de una cosa o de una persona. (Significados, 2013)

Sensualidad: es la capacidad que posee dicha marca para estimulas nuestros
sentidos. Los sentidos son la via mas rapida para llegar a las emociones humanas.
(Gonzales, 2013)

Trademarks: hace hincapié en el derecho exclusivo sobre la marca que se obtiene
mediante su registro y su defensa legal; de ahi que se utiliza generalmente en los
manuales juridicos, los titulos de registro y las advertencias legales de las etiquetas
o el packaging de los productos: registered trademark, TM, R, etc. (Martin, 2005)
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2.5 Hipotesis

-a. Hipotesis general:

Existe diferentes marcas de ropa deportiva que presentan los atributos

para establecer conexiones emocionales entre marca — cliente y han

conseguido el nivel de respeto para considerarse lovemark en el mercado

cajamarquino.

2.6 Variables:

Variable independiente:

- Lovemarks.

2.7 CUADRO N° 2.4: Operacionalizacion de las variables

INSTRUMENTOS DE
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES RECOLECCION DE
DATOS
Historias que ) .
transmite una marca Cuestionario
Combina el pasado, ) )
presente y el futuro Cuestionario
ATRIBUTOS QUE Misterio Despierta los Cuestionario
DEBE PRESENTAR suenos
UNA MARCA PARA Contiene mitos e Cuestionario
LOVEMARKS ESTABLECER | Utmz':;’f“
CONEXIONES ' ] -|on‘c’ie a Cuestionario
EMOCIONALES Inspiracion
CON LOS Despierta las
CLIENTES. emociones a traves
Sensualidad de los sentidos Cuestionario
(vista, oido, olfato,
tacto y gusto)
Intimidad Empatia Cuestionario
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Compromiso Cuestionario
Pasion Cuestionario
Desconfianza Cuestionario

Poco respeto
Ausencia Cuestionario

RESPETO POR ] ] ]
Reputacion Cuestionario
UNA MARCA

Mucho respeto Actuacion Cuestionario
Confianza Cuestionario

Elaboracion propia
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CAPITULO Ill: PLANTEAMIENTO METODOLOGICO

3.1 Tipo de investigacion
Esta investigacién es de tipo documental y descriptiva

- Documental: consiste en la seleccion y recopilacion de informacion por medio
de la lectura, critica de documentos y materiales bibliograficos que se
seleccionaron y analizaron los escritos que contienen datos de interés

relacionados a las lovemarks. -

- Descriptiva: Esta tesis es de caracter descriptivo porque identifica y describe
los elementos y caracteristicas del problema de la investigaciéon (variables)
poniendo en manifiesto sus peculiaridades y la relacion de asociacién entre ella

sin manipulacién de la mismas.
3.2 Disefio de investigacion

- No experimental: esta tesis estd considerada dentro de un disefio no
experimental, puesto que su fin es la observacion de las variables y no la
manipulacion de estas. De la misma manera este estudio tienen la
caracteristica de disefio transversal porque se estudia y describe los datos

obtenidos en un periodo de tiempo determinado sin ninglin tipo de

interrupciones.

- Transversal: se analizé la relacién entre las variables al mismo tiempo.

3.3 Método de investigacion
La investigacion se realiz6 a través de la aplicacion de los métodos de

investigaciéon que a continuacién se indican:

- Método de Observacion: se registré patrones de interés en diferentes tiendas

deportivas del Distrito de Cajamarca.

- Método inductivo - deductivo: se procedié a la observacion de las variables
y a la descripcion con el proposito de liegar a conclusiones y premisas de
caracter general que permitié identificar que marca de ropa deportiva presentan

atributos para establecer conexiones emocionales y el nivel de respeto de los
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clientes para considerarse lovemark en el mercado Cajamarquino. Se inici6
con la observacion y descripcion de las variables en forma general con el
propésito de llegar a conclusiones y premisas de caracter particular contenidas

explicitamente en el problema de investigacion.

Método analitico - sintético: se identifico cada una de las partes que
constituyen las variables asi mismo se estableci6 las relaciones entre ellas
basado en el objetivo del trabajo de investigacién. Se inicié de lo simple a lo
complejo de la parte constituyente al todo, de los principios a las
consecuencias. Es decir se analizé cada una de las variables, establecer su
relacién o asociacion para arribar a conclusiones.

3.4 Alcance de la investigacion

Poblacion: Poblacion del Distrito de 'Cajamarca - zona urbana - que practican
diferentes tipos de deporte y que por lo tanto utilizan ropa deportiva.

Muestra: Por naturaleza de la investigacion es de muestreo no aleatorio
(opinatico puro), por lo que la muestra es por conveniencia de 70 habitantes
que practiquen diferentes tipo de deportes estimados entre las edades de 15 a
30 afios.

3.5 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Fichaje de fuentes secundarias: permite registrar y codificar informacién que
nos servirda como fuente de referencia para la realizacién del trabajo de

investigacion.

Analisis bibliografico y documental: referidos a la bibliografia de
profundizaciéon relacionada con marca y las lovemarks y complementar
informacién recurriendo a documentos de la Camara de Comercio de
Cajamarca, SUNAT y la Municipalidad Distrital de Cajamarca

Observacion: para la presente investigacion se utilizé6 la técnica de
observacion para recopilar informacién sobre las marcas de ropa deportiva que

existen en Cajamarca.
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- Encuestas: para la presente investigacién se hizo uso de las encuestas por
cuestionarios los mismos que se aplicaron a la poblacién Cajamarquina y la
informacién obtenida servira para la comprobacion de la hipétesis.

- Internet: para la siguiente investigaciéon se utilizé esta técnica puesto que
mediante ella se puede recabar amplia informacion lo que complemento el

cuerpo de mi investigacion.

3.6 Técnicas de procedimientos y analisis de datos

a. Técnicas de procesamiento de datos

- El procesamiento de los datos se realizé en forma manual y computarizada
mediante Excel.

- Una vez efectuado el acopio de los datos mediante la aplicaciéon de los
instrumentos, se procedi6 a tabularlos de manera sistematizada para facilitar
la cuantificacién de los indicadores con la finalidad de obtener la validacion
de las conclusiones.

b. Técnicas de analisis e interpretacion de resultados
- Se analizd y se evalué la informacién para cada variable e indicador para
cada variable.
- Se valida la informacion a través de la contrastacion de la hipétesis.

pag. 50



UNC - ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

CAPITULO IV: DEPORTE EN EL PERU Y CAJAMARCA

4.1

4.2

Deporte en el Peru

En el Pert la practica deportiva no es reciente. Sus primeras manifestaciones
se remontan a la época preincaica y se revela mas o menos sistematizada durante
el incanato. Esta practica se transformé con la llegada de los espafioles, que
implantaron manifestaciones deportivas traidas desde Europa. Este cambio fue
influido luego por la ideologia de la educacién fisica y la practica del deporte al estilo
anglosajon y la forma norteamericana ligada a la comercializacion. Vale decir, la
evolucion del deporte en el Pert, como pais poco desarrollado y dependiente, es
sencillamente la expresiéon de la historia del deporte a escala mundial. (Navarro,
2002). La legislacion deportiva de los ultimos decenios, en general, ha reflejado los
ideales de los gobernantes respecto al deporte en tanto medio educativo y de salud,
utilizacion del tiempo libre, etc. orientado a masificar su practica buscando forjar un
pais con una poblacién sana y fuerte en valores morales, con una elite de
deportistas calificados que lo prestigie internacionalmente, etc., todo esto esta
consignado en la LEY 38036 “LEY DE PROMOCION Y DESARROLLO DEL
DEPORTE” (Instituto Peruano del Deporte, 2004). No cabe duda que el deporte
ejerce importante influencia en la sociedad globalizada de hoy, trayendo asi mismo
la valoraciéon econémica y la comercializacion del hecho deportivo e indumentaria
deportiva para el mejor desempefio de cada deportista en sus diferentes

actividades.

Deporte en Cajamarca

E! Deporte en Cajamarca ha ido creciendo durante los ultimos afios asi mismo
el numero de participantes del Instituto Peruano del Deporte (ver Cuadro N° 3.1).
Tanto hombres como mujeres han incluido en su vida cotidiana la actividad fisica,
recreativa y deportiva que no es mas que la practica de diversos tipos de deportes
que les permite ejercitar su organismo para mantenerio en un buen nivel fisico y
mental que contribuye a la salud, asi como también le permite relajarse,
distenderse, despreocuparse de la rutina, liberar tensién y, ademas, divertirse. Es
por ello que este crecimiento atraido consigo nuevos escenarios deportivos:
gimnasios, canchitas de gras sintético, polideportivo Hatun Kallpa, coliseo multiusos
que esta siendo construido; a parte de ello pues contamos con el estadio Héroes
de San Ramén, club deportivo Atahuaipa, entre otros, sin dejar de lado 1a Ciclo via
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de la Carretera Cajamarca - Bafios del Inca que se ha convertido en un escenario

habitual de realizar running los fines de semana.

CUADRO N° 4.1: PARTICIPANTES EN ACTIVIDADES FiSICAS, DEPORTIVAS
Y RECREATIVAS, POR SEXO Y GRUPO DE EDAD, REALIZADAS EN LA
REGION CAJAMARCA, 2012.

Cantidad

“Atividades fisicas, deportivas y recreativas ;
A X ? low 4 50 de eventos

Total 25297 16756 , 9541 ‘ 19234 3350 2713 9
Actividades de vida activa para et adulto mayor 360 216 144 - - 360
Dfa det Desafic Mundial 1500 900 600 350 k 1150 ‘
Festival de Verano 672 521 151 672

Juegos Finacionales de Confraternidad 210 " % 20

Fronteriza Perd-Ecuador

juegos Nacionales Deportivos Escolares 15359 9215 6144 15339 - -
Juegos Nacionates Deportivos Laborales 453 413 40 - 400 53~
Mugvete por fu Salud-Caminata 5300 3500 1800 1200 1800 2300
Programa de Inviemo 82 49 3 82 .

Programa 1PD-Departe 1332 799 33 1332

Fuente: Consejo Regional del Deporte IPD-Cajamarca.
Elaboracién: IPD-Oficina de Presupuesto y Planificacién-Unidad de Estadistica y Preinversion.

(Compendio Estadistico 2012 - IPD, 2013, pag. 48)

Para que las personas se pueda llevar a cabo estas actividades es necesario
e importante cuenten con indumentaria deportiva (ropa, calzado y accesorios
deportivos) por la sencilla razén, de que como el cuerpo cuando esta en movimiento
tiende a eliminar una serie de sustancias toxicas a través del sudor (rostro, axilas,
espalda, pecho, piernas), el flujo de sangre es mayor que en un estado de reposo
y el movimiento muscular se hace mas delicado; es que la ropa deportiva a usarse
en estos momentos debe ser lo mas cémoda posible, elaborada de tal manera que
permita una adecuada ventilaciéon y movilidad del cuerpo, para un mejor beneficio.
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4.3 Marcas de ropa deportiva que se comercializan en el Distrito de Cajamarca

TABLA N° 4.1: MARCAS DEPORTIVAS QUE SE COMERCIALIZAN EN LA
TIENDA DE MARATHON - SPORTS

TIENDA MARCAS PARA LOS DIFERENTES TIPOS DE DEPORTES
DEPORTIVA | FUTBOL | OUTDOOR | RUNNING | TRAINIG | TENIS | SWIMMING
Adidas Nike Adidas Adidas | Adidas é\;{(‘;
Nike Adidas Asics Nike Nike Adidas
MARATHON Puma New Balance Puma Puma Puma
- SPORTS | Warrior Nike Warrior Speedo
Puma
Under
Armour

Fuente: https://www.marathon-sports.com (15 - 06 — 2014)

TABLA N° 4.2: MARCAS DEPORTIVAS QUE SE COMERCIALIZAN EN
DIFERENTES TIENDAS DEL DISTRITO DE CAJAMARCA.

MARCAS QUE SE COMERCIALIZAN EN DIFERENTES TIENDAS

Fl style
Umbro
Mya line
TIENDAS DEL | Heinz club
DISTRITO DE |Adidas

Puma
CAJAMARCA. Stampa

Trainings
Nike
Body Line Gold

Fuente: observacién de hechos (12 - 06 — 2014)
Elaboracién propia

TABLA N° 4.3: MARCAS DEPORTIVAS QUE SE COMERCIALIZAN EN LA

TIENDA TRIATHON SPORTS
Tienda MARCAS PARA LOS DIFERENTES TIPOS DE DEPORTES
deportiva FUTBOL RUNNING TRAINIG FITNESS
TRIATHLON :Fildas Puma z:rza Puma
sPORT  (Nike idas
Reebok

Fuente: http://www triathlon.com.pe (15 - 06 — 2014)
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CAPITULO V: PRESENTACION, ANALISIS E INTERPRETACION
DE RESULTADOS

5.1 Presentacion

Este capitulo tiene por propésito analizar e interpretar los resultados
obtenidos del cuestionario para determinar la forma de solucionar el problema
planteado y lograr los objetivos tanto general como los especificos.

Asimismo tiene como finalidad presentar el proceso que conduce a la
demostracién de la Hipdtesis propuesta, que es la siguiente: “Los atributos que
deben presentar una marca de ropa deportiva para establecer conexiones
emocionales son el misterio, la sensualidad y la intimidad y debe conseguir mucho
respeto en los clientes para ser considerada lovemark en el mercado cajamarquino.”

pag. 54



UNC - ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

5.2 Analisis e interpretaciéon de resultados

TABLA N° 5.1

EDAD Y GENERO DE LOS Género Total
ENCUESTADOS Femenino Masculino ,
15 - 20 afos 6 13 19
Rango de edad | 20 - 25 afios 12 15 27
25 - 30 arios 8 16 24
Total 26 44 70
Porcentaje 37 63 100
Fuente: Encuesta por cuestionario.
GRAFICO N° 5.1
EDAD Y GENERO DE LOS
ENCUESTADOS
20 — - R .
15 o o i e s
10 —- '

0 S e e R >
{m 15-20afos | ]

/o Femenino | 6
[ Masculino 13

Fuente: Tabla N° 5.1

Interpretacion:

Del total de encuestados el 63% son varones y el 37% son mujeres, en el grafico N°
5.1 se observa que entre las edades de 15 — 20 afios se tiene un total de 19
encuestados de las cuales 6 son mujeres y 13 varones; entre las edades de 20 — 25
hay un total de 27 encuestados comprendiendo 12 mujeres y 13 varones; y entre las
edades de 25 — 30 hay 24 encuestados de las cueles son 8 mujeres y 16 varones.
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TABLA N° 5.2
CLASIFICACION DE DEPORTE Género Total
SEGUN EL GENERO Femenino Masculino
Futbol 3 38 41
Véley 25 3 28
Deporte Basquet 4 8 12
Frontén 2 7 9
Gimnasia 20 7 27
Natacién 7 6 13
Total 61 69 130
Porcentaje 47 53 100
Fuente: Encuesta por cuestionario.
GRAFICO N° 5.2
CLASIFICACION DE DEPORTE SEGUN EL
GENERO
40 e
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25
20 § =
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B . Futool ~ Voley  Basquet Frontdn Gimnasia Natacion
@Femenino” 3 25 - 4 2 20 ., 7
*Masculino 38 3 8 7 7 6

Fuente: Tabla N° 5.2

Interpretacion:

Del total de respuestas 61 son de mujeres y 69 son de varones, como podemos
observar en el grafico N° 5.2 del total de respuestas de mujeres 3 practican futbol, 25
véley, 4 basquet, 2 frontén, 20 gimnasia, 7 natacién; del total de respuestas de
varones 38 practican fatbol, 3 véley, 8 basquet, 7 frontén, 7 gimnasia y 6 natacion.
De esto podemos decir que el deporte que mas practican los varones es futbol y los
deportes que mas practican las mujeres son véley y gimnasia.
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TABLA N° 5.3
Marcas Cantidad | Frecuencia | Frecuencia acumulada
Adidas 26 37 37
MARCAS DE Nike 19 27 64
ROPA Puma 13 19 83
DEPORTIVA Umbro 5 7 90
MAS Reebok 4 6 96
UTILIZADAS Fitness 2 3 99
Real Sport 1 1 100
Total 70 100
Fuente: Encuesta por cuestionario.

GRAFICO N° 5.3

LAS MARCAS MAS UTILIZADAS
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Fuente: Tabla N° 5.3

Interpretacion:

Utilizando el Diagrama de Pareto que es una herramienta que sirve para identificar
y separar en forma critica los pocos elementos que estan siendo causa de la mayor
parte de cierto efecto. Por lo que podemos observar en el grafico N° 5.3 que el 83 %
de incidencias ocurre en tan solo 3 marcas que son Adidas, Nike, Puma tomando
estas mayor importancia para la investigacion que mas adelante se detalla cada una

de ellas.

pag. 57



UNC - ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

TABLA N° 5.4
ATRIBUTOS DE LOVEMARK DE LA MARCA ADIDAS
MARCA Atributos de Lovemark | N° de respuestas | Porcentaje
' Historias 17
_ 74 38
Atributo de giséa::spresente y futuro 290
misterio Mitos >
Iconos 26
Disefios atractivos y 26
exclusivos 72 37
ADIDAS | Atributo de |Colores 21
sensualidad |Aroma 1
textura de las prendas 24
Sonido 0
. Empatia 20
Atributo de Compromiso 16 47 24
intimidad -
Pasién 11
Total 193 193 100

Fuente: Encuesta por cuestionario

GRAFICO N° 5.4

ATRIBUTOS DE LOVEMARK DE LA MARCA
ADIDAS

[ Atributo de sensualidad | Atributo de intimidad
oADIDAS | 38 37 24

Fuente: Tabla N° 5.4

Interpretacion: Para que una marca tenga conexion emocional con su cliente
deberia contar con los tres atributos (misterio, sensualidad e intimidad), y como
observamos en el grafico 5.4 que para la marca Adidas los atributos de misterio y
sensualidad difieren en tan solo 1% del total de respuestas teniendo principalmente
mayor numero de respuestas en que despiérta sus suefios, reconocen sus iconos,
sus disefios les son atractivos y exclusivos y les agrada la textura de las prendas, sin
embargo el atributo de intimidad en el que deberia haber mayor numero de
respuestas, pues aqui se consigna el amor hacia una marca, solo representa 24%
considerandose con mas respuestas el aspecto de empatia y compromiso con los
clientes Cajamarquinos.
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TABLANS.S
ATRIBUTOS DE LOVEMARK DE LA MARCA NIKE
MARCA Atributos N° de respuestas |Porcentaje
o Historias 10
Pasado presente y- 46 34
Atributo de [futuro 4
misterio | Suefos , 12
Mitos : 3
[conos ‘ 17
Disefios atractivos y 15
exclusivos _ 48 36
NIKE | Atributo de |Colores ‘ 15 |-
sensualidad |[Aroma_ 2 0
Textura de las prendas 17
Sonido 1
Atributo de gmpat'a . - 12 41 30
intimidad  |—=2MPromiso
Pasion ' 13
_ Total 135 135 100
Fuente: Encuesta por cuestionario '
GRAFICO N° 5.5 |
~ ATRIBUTOS DE LOVEMARK DE LA MARCA
NIKE
36
34 ———
32
30
28
26 ™ Atributo de intimidad
aNIKE 34 i 36 | 30

Fuente: Tabla N° 5.5

Interpretacion: Para el caso la marca Nike presenta casi el mismo escenario que la
marca Adidas como se observa en el grafico 5.5 el atributo de misterio y el de
sensualidad difieren en 2% teniendo mayor relevancia en que despierta sus suefios,
reconocen sus iconos, sus disefios les son atractivos y exclusivos, les gusta los colores
y les agrada la textura de las prendas; el atributo de misterio es el 30% del total de
respuestas sin embargo aqui los tres aspectos de este tiene respuestas si son muy
parejas (empatia = 16, compromiso = 12, pasion = 13), de lo cual podemos decir que se
aproxima mas a tener la conexién emocional con el cliente Cajamarquino.
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TABLA N° 5.6

ATRIBUTOS DE LOVEMARK DE LA MARCA PUMA

MARCA

N° de respuestas

Porcentaje

Atributo de
misterio

| Mitos

Atributos
| Historias

5

Pasado presente y
futuro

Suefios

27

Q| [~

Iconos

-
N

36

PUMA

Atributo de
sensualidad

Disefios atractivos y
exclusivos

-
o

Colores

Aroma

28

Textura de las
prendas

Sonido

37

Atributo de
intimidad

Empatia

Compromiso

20

Pasién

lo o |o|o| © oo

27

Total

-~
[8)]

75

100

Fuente: Encuesta por cuestionario

GRAFICO N° 5.6

PUMA

ATRIBUTOS.DE LOVEMARK DE LA MARCA
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Atributo de intimidad

{=PUMA

. 36

37

27

Fuente: Tabla

N°5.6

Interpretacion: En este caso de la marca Puma también hay una diferencia entre el

atributo de misterio y sensualidad del 2% y el atributo de intimidad es el 27% del total

de respuestas, como podemos observar en el grafico N° 5.6 ademas se tiene las

mismas similitudes en mayor namero de respuestas de los aspectos de los tres atributos

que se han mencionado antes. -
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TABLA N° 5.7
ATRIBUTOS DE LOVEMARK DE LAS MARCAS ADIDAS, NIKE Y PUMA |
. . . Atributo de . P °
MARCA Atributo de misterio sensualidad Atributo de intimidad Tomli:e N Total de
re: s::J::tas Porcentaje res';:l:setas Porcentaje r es:‘):lgseta s Porcentaje | respuestas Porcentajes
ADIDAS 74 38 72 37 47 24 193 100
NIKE 46 34 48 36 41 30 135 100
PUMA 27 36 28| 37 20 27 75 100

Fuente: Encuesta por cuestionario

GRAFICO N° 5.7

ATRIBUTOS DE LOVEMARK DE LAS MARCAS
ADIDAS, NIKE Y PUMA
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Fuente: Tabla N° 5.7

Interpretacion:

Como ya se ha ido mencionando sobre los atributos de las tres marcas que son Adidas,
Nike y Puma respectivamente que tienen mucha similitud en las respuestas como
podemos observar en el grafico N° 5.7 con respecto al atributo de misterio la marca
Adidas tiene 38% del total de respuestas, Nike el 34% y Puma el 36%; en el atributo de
sensualidad tanto Adidas y Puma tienen 37% del total de respuestas y no por mucha
diferencia Nike representa un 36%; en el atributo de intimidad existe una ligera diferencia
puesto que Nike representa el 30%, Puma el 27% y Adidas en 24%. Con esto podemos
decir que las tres marcas tienen gran participacién en el mercado cajamarquino pero
hay aspecto en cada atributo que aun no se han cubierto.
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TABLA N° 5.8
EL RESPETO Y EL AMOR HACIA UNA MARCA PARA CONTRIBUIR A LA FIDELIZACION
Muy de acuerdo Algo de acuerdo Ni d; a‘;‘g’:&g' en Algo en desacuerdo Muy en desacuerdo Total de N°
MARCA —de N° de N° dee ® N° de N°de de
respuestas Porcentaje respuestas Porcentaje respuestas Porcentaje respuestas Porcentaje respuestas Porcentaje | respuestas
ADIDAS 13 50 9 35 4 15 0 0 0 0 26 100
NIKE 10 53 6 32 3 16 0 0 0 0 19 100
PUMA 5 38 6 46 2 15 0 0 0 0 13 100
Fuente: Encuesta por cuestionario
GRAFICO N° 5.8
EL RESPETO Y EL AMOR HACIA UNA MARCA
PARA CONTRIBUIR A LA FIDELIZACION
—sm— s me —- ————.  OADIDAS
= . = aNIKE
==8 B8 nPUMA
Muy de Algo de Nide acuerdo  Algo en Muy en
acuerdo acuerdo nien desacuerdo  desacuerdo
desacuerdo

Fuente: Tabla N° 5.8

Interpretacion: en el grafico N° 5.8 se observa tanto los clientes de las marcas Adidas, Nike y Puma opinan que si es fundamental el
respeto y el amor hacia una marca para contribuir a la fidelizacion puesto que el 50% de los clientes de la marca Adidas estan muy
de acuerdo, el 35% algo de acuerdo y el 15% ni en acuerdo ni en desacuerdo; 53% de los clientes de la marca Nike estan muy de
acuerdo, el 32% algo de acuerdo y el 16% ni en acuerdo ni en desacuerdo; 38% los clientes de la marca Puma estan muy de acuerdo,

el 46% algo de acuerdo y el 15% ni en acuerdo ni en desacuerdo.
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TABLA N° 5.9
RESPETO UNICO POR LA MARCA QUE UTILIZA
Definitivamente si Probablemente si Indeciso Probablemente no Definitivamente no Total de N°
MARCA N° de P taj N° de P taj N* de Porcentaj N® de P taj N® de Porcentaje de pI?::Ltt’aeie
respuestas orcentaje respuestas orcentaje respuestas centaje respuestas orcentaje respuestas ofcentale | respuestas
ADIDAS 7 27 4 15 9 35 6 23 0 0 26 100
NIKE 5 26 7 37 3 16 4 21 0 0 19 100
PUMA 2 15 5 38 4 31 1 8 1 8 13 100
Fuente: Encuesta por cuestionario
GRAFICO N° 5.9
RESPETO UNICO POR LA MARCA QUE UTILIZA
R 50 - e e e — e e oo e e . v o - ‘
40 - - - . .. - . . ;
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* BADIDAS 27 15 % 23 » 0 i
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Fuente: Tabla N° 5.9

Interpretacién: Para que una marca sea lovemark sus clientes deben tener un respeto Unico por tal marca, como podemos visualizar en el grafico N°
5.9 con respecto a Adidas del total de respuestas el 27% indicé definitivamente si, el 15% probablemente si, el 35% indeciso, 23% probablemente no y
0% definitivamente no, de los cual podemos decir que si existe un respeto pero que por algin motivo cambiarian o utilizaria otra marca sin embargo
esta sera la primera opcién. Con respecto a Nike del total de respuestas el 26% indico definitivamente si, el 37% probablemente si, el 16% indeciso,
21% probablemente no y 0% definitivamente no, con estas respuestas podemos decir que también existe un respeto por la marca. Y con respecto a
Puma del total de respuestas el 15% indico definitivémente si, el 38% probablemente si, el 31% indeciso, 8% probablemente no y 8% definitivamente
no, en este caso el respeto por la marca no es algo mas débil. De los tres casos a la marca Adidas y Nike se le atribuye que sus clientes tienen mayor
respeto por ellas.
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TABLA N° 5.10

SU ROPA DEPORTIVA LE TRANSMITE PRESTIGIO
Definitivamente si Probablemente si Indeciso Probablemente no Definitivamente no Total de N°
MARCA [ N° de . N° de . N° de . N° de . N° de . de Total de
respuestas Porcentaje respuestas Porcentaje respuestas Porcentaje respuestas Porcentaje respuestas Porcentaje respuestas porcentaje
ADIDAS 22 85 4 15 0 0 0 0 0 0 26 100
NIKE 16 84 3 18 0 0 0 0 0 0 19 100
PUMA 12 92 1 8 0 0 0 0 0 0 13 100

Fuente: Encuesta por cuestionario

GRAFICO N° 5.10
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Fuente: Tabla N° 5.10

Interpretacion: En el grafico N° 5.10 observamos que tres marcas tienen como respuestas mas del 80% definitivamente si, por lo que
podemos decir para que a los clientes que usan dichas marcas efectivamente les transmiten prestigio porque son reconocidas a nivel mundial,

por lo utilizan grandes jugadores y entre otros motivos que antes se mencionaron.
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TABLA N° 5.11

PARA QUE SUELE CONTACTARSE CON LA EMPRESA DE SU MARCA
Reclamos Sugerencias Sollcuudets ylo Otros No contacto Total de N°
MARCA [—— N a N N Fq de | o nie
e . e . e . [<] . e . ta
respuestas Porcentaje respuestas Porcentaje respuestas Porcentaje respuestas Porcentaje respuestas Porcentaje | respuestas
ADIDAS 0 0 0 0 0 0 0 0 26 100 26 100
NIKE 0 0 0 0 0 0 0 0 19 100 19 100
PUMA 0 0 0 0 0 0 0 0 13 100 13 100

Fuente: Encuesta por cuestionario

GRAFICO N° 5.11

PARA QUE SUELE CONTACTARSE CON LA EMPRESA DE SU MARCA :
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Fuente: Tabla N° 5.11
Interpretacion: Como se observa en el gréfico N° 5.11 tanto para Adidas, Nike y Puma los clientes no se contactan con la empresa de

estas marcas.
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TABLA N° 5.12

LE GUSTA LA PUBLICIDAD DE LA MARCA DE SU PREFERENCIA
— _ Mucho oLo necesario _ Poco _ Muy poco Tota:l de N° Total de
resr:)ug:tas Porcentaje res’;ugSGtas Porcentaje re sl\;u::t as Porcentaje resr;u:sta s Porcentaje respqutas porcentaje
ADIDAS 23 88 3 12 0 0 0 0 26 100
NIKE 19 100 0 0 0 0 0 0 19 100
PUMA 12 92 1 8 0 0 0 0 13 100

Fuente: Encuesta por cuestionario

GRAFICO N° 5.12

LE GUSTA LA PUBLICIDAD DE LA MARCA DE SU PREFERENCIA
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Fuente: Tabla N° 5.12

Interpretacion: A los clientes de las marcas Adidas, Nike y Puma les gusta mucho la publicidad que transmiten como vemos en el grafico

5.12 para las tres marcas mas del 87% respondieron que si les gusta mucho, sin embargos un 12% para la marca Adidas y Un 8% para la

marca Puma respondieron que les gusta lo necesario pero no es de mucha relevancia puesto que es minimo el nimero de respuestas.
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TABLA N° 5.13

MEDIO SUELE APRECIAR LA PUBLICIDAD
Television Internet Revistas Radio Eventos Total de N° Total de
MARCA [ N° de | N°de | N°de | N°de .| N°de ; de orcentaje
respuestas Porcentaje respuestas Porcentaje respuestas Porcentaje respuestas Porcentaje respuestas Porcentaje respuestas | P ]
ADIDAS 14 23 25 41 22 36 0 0 0 0 61 100
NIKE 19 40 15 31 11 23 0 0 3 6 48 100
PUMA 13 41 8 25 9 28 1 3 1 3 32 100
Fuente: Encuesta por cuestionario
GRAFICO N° 5.13

EN QUE MEDIO SUELE APRECIAR LA PUBLICIDAD
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Fuente: Tabla N° 5.13

Interpretacidn: Los tres medios en que los clientes de las marcas Adidas, Nike y Puma aprecian mas sus publicidades son television, internet;
revistas. Veamos en el grafico N° 5.13 mas detallado, para la marca Adidas el 23% dijeron en television, 41% en internet, 36% en revistas;
para la marca Nike el 40% dijeron en television, 31% en internet, 23% en revistas, el 6% en eventos; para la marca Puma el 41% dijeron en

television, 25% en internet, 28% en revistas, 3% radio y 3% eventos.
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TABLA N° 5.14

MEDIOS EN QUE DEBE HABER MAYOR PRESENCIA DE LA MARCA

Television

Internet

Revistas

Radio

Eventos

Total de N°

S S S < 5 Total de
MARCA re s';)lug:tas Porcentaje res?ugsetas Porcentaje re sr;u::tas Porcentaje resﬁug:tas Porcentaje resj\la ugset as Porcentaje ,espﬂzstas porcentaje
ADIDAS 9 13 21 31 26 38 0 0 12 18 68 100
NIKE 12 23 16 29 17 33 0 0 8 15 52 100
PUMA 9 29 12 39 5 16 0 0 5 16 31 100

Fuente: Encuesta por cuestionario

GRAFICO N° 5.14

MEDIOS EN QUE DEBE HABER MAYOR PRESENCIA DE LA MARCA
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Fuente: Tabla N° 5.14

Interpretacion: el grafico N° 5.14 nos muestra que los clientes prefieren ver a la marca en los medios de internet, revistas, television y
eventos, siendo internet y revistas con mayor nimero de respuestas basado en que hoy en dia estamos mas apegado a ver lo que ocurren

en el mundo a través del internet y las revistas cada dia estan mas cerca de nosotros.
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5.3 Discusion de resultados
De la investigacion realizada se obtuvo que del total de encuestados quienes mas
realizan deporte son los varones (53%) y lo que mas practican es el fatbol y las
mujer mas practican el véley y la gimnasia con esto podemos decir que las prendas
que se comercializan en el mercado cajamarquino con mayor frecuencia con para

este tipo de deportes.

Este estudio ha conilevado conocer la falta de interés de los empresarios por dar a
conocer sus marcas puesto que solo el 1% del total de encuestados conocen una
marca local y se refieren a otras como empresas donde confecciones prendas de
deporte para ciertos eventos pero que no conocen sus marcas.

Mediante la utilizacién del Diagrama de Pareto se determind que las marcas
(Adidas, Nike y Puma) tiene mayor incidencia lo cual demuestra que son las mas

utilizadas por lo que se tomaran como unidades de estudio.

Los atributos de lovemarks se presentan en las tres marcas ya mencionadas
teniendo como resultado mucha similitud como veremos a continuacién: en el
atributo de misterio la marca Adidas tiene mayor numero de respuestas (38%), en
atributo de sensualidad la marca Adidas y Puma son los que tienen mas respuestas
(37% cada una) y en el atributo de intimidad la marca Nike es quien cuanta con
mayor numero de respuestas (30%); de esto podemos decir que las tres marcas
estan liderando el mercado claro que cada una con diferentes aspectos, sin
embargo la marca Adidas es la mas utilizada (37%) ademas de ello cuanta con mas
indicadores de los atributos que aprecian los clientes y cuenta con un nivel de
respeto aprobable por ello podemos decir que en Cajamarca esta logrando
considerandose una lovemark pero no dejemos de lado los indicadores que aun

debe promover .

Como referencia para conocer los medios mas utilizados para realizar las
publicidades de las marcas son television, internet y revistas siendo estas de

preferencia de los clientes.
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CAPITULO VI: ESTRATEGIAS PARA QUE UNA MARCA DEPORTIVA DEL
DISTRITO DE CAJAMARCA PUEDA CONSIDERARSE UNA LOVEMARK

Lograr que una marca se posicione en la mente y el corazén del consumidor es una

gran reto, pero teniendo el conocimiento que la toman de decisiones de las personas

es a través de la emociones y que muchas de las marcas se comercializan

racionalmente (precios o beneficios) me atrevo a describir estrategias que ayuden a

impulsar una marca deportiva del Distrito de Cajamarca para considerarse una

lovemark (marca amada).
En este caso se la unidad de estudio es a la empresa “CONFECCIONES CHAVEZ
CAJAMARCA S.A.C”.

6.1

6.2

Analisis de la situacion actual

La empresa Confecciones Chavez Cajamarca
SAC viene laborando desde 1990 logrando asi
mas de 20 aios de experiencia en el mercado, sin %

embargo un gran porcentaje de la poblacién no

identifica a su marca, no tienen bien definido a que empresa acudir para hacer uso
del servicio de confeccién y/o adquisicién; esto ocurre por la falta creacién de

vinculos emocionales entre la marca y el cliente.

Otra problematica que existe es que se dedican solo a confeccion por pedido mas
no cuentan con un local de venta donde se exhiban diferentes disefios de cada
linea de ropa deportiva, perdiendo de esta manera la oportunidad de tener un trato
mas directo con los clientes potenciales y que el cliente tenga argumentos
sensoriales del producto.

En la actualidad la empresa busca incrementar la participacion en el mercado, tan
exigente, manteniendo las ganas de seguir adelante y buscando el compromiso
de los clientes comprendiendo lo que ellos requieren de nuestros productos.

Objetivo

Impulsar la marca CHAVEZ de la empresa Confecciones Chavez Cajamarca SAC
para considerarse una lovemark (marca amada).
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6.3 Estrategias

a. Diferenciaciéon del producto

Estimular la preferencia por el producto, estableciendo prioridades sensoriales

en el cliente.

> Determinar el nombre comercial

Convocar a un grupo de expertos (profesional de marketing, deportistas,
colaboradores de la empresa) para determinar el nombre comercial.
Analizar si el nombre comercial que tienen en la actualidad es el
adecuado, de no serlo proponeér alternativas.

Las alternativas se daran mediante una lluvia de ideas, donde cada uno
exponga sus alternativas.

Determinar el nombre que puede ser mas llamativo.

> Realizar un concurso para crear un nuevo logo y lema.

Buscar el lugar adecuado para llevar acabo el concurso, este lugar debe
ser accesible, espacioso, al aire libre, para que los participantes se
desenvuelvan de mejor forma.

Determinar hora y fecha propicia.

Fijar las bases del concurso, para ello contaremos con un experto en el
tema.

Determinar los premios para los ganadores.

Contactar personas idéneas para que sean el jurando.

El mismo dia programar diferentes actividades deportivas donde la
poblacién en general puedan participar, para ello se gestionara el
patrocinadores del evento.

Disefiaremos las fichas de convocatoria e invitacion y las publicaremos
en los medios de comunicacion mas oportunos.

» Disefno de etiqueta

Investigar seglin ISO 14020-14024 a qué tipo de etiqueta se adecua
nuestro producto y asi comenzar a desarrollar una cultura de
sustentabilidad ambiental en la organizacion.

Disedar la etiqueta.
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> Empaque

Investigar los tipos de materiales a utilizar que se adecue al producto.
Seleccionar el material mas adecuado contribuyendo a la sustentabilidad
ambiental.

Disefiar y elaborar el empaque.

Buscar y elegir el mejor fabricante de dicho material.

Hacer el contrato respectivo.

b. Reunirse con deportivas de Cajamarca para colaborar con disefios

nuevos y/o mejorarlos los que ya estan a la venta.

La mejor forma de lograr que los clientes amen un producto es hacerles

participar de la creacion.

- Adecuar un ambiente donde podamos llevar a cabo estas reuniones.

- Realizar las convocatorias en fechas especificas (nueva temporada,

lanzamiento de nueva linea de ropa, entre otras).

- Analizar qué medios son los mas indicados para hacer las convocatorias.

¢. Instalar un local de venta

Para establecer conexiones sensoriales entre el cliente y la marca es haciendo

que el cliente tenga contacto directo con el producto — marca.

- Buscar las posibles ubicaciones del nuevo local.

- Elegir la ubicacion mas apropiada. (zona estratégica)

- Ver las condiciones del local y negociar el alquiler.

- Disefar y decorar el local, para ello se hard uso de las herramientas del

Merchandising Visual permitiendo presentar la mercaderia de una manera

informativa y funcional, guiando al cliente a través de una atmosfera calida

y amistosa.

d. Elaboracion de catalogos en donde se muestre los diferentes diseiios de

ropa deportiva.

- Para ello se contratara a un disefiador grafico para que elabore un catalogo

bien atractivo de tal forma que llame la atencién de nuestros clientes.

- También se contratara agente de ventas para que realicen la venta personal

través del catalogo.
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e. Crear una conmovedora historia

Las historias nos explican el mundo y le damos valor a las cosas que amamos

y una buena historia en el momento preciso puede cambiar nuestra forma de

pensar.

> Publicidad: el logro de un campeoén

Investigar que deportista de Cajamarca a sobre salido mas para que
sea la imagen de la campafia publicitaria.

Identificar el publico meta.

Determinar los objetivos de comunicacién.

Disefiar un mensaje, en este mensaje se tiene que dar a conocer
en grandes rasgos los logros del deportista y su rutina que lleva
como tal (sus esfuerzos, entrenamientos).

Grabar la publicidad

Seleccion de los medios de difusion.

> Fomentar el deporte en nifios de zona rural.

Involucrarse con la poblacion demostrando que la empresa es un

contribuyente responsable con ella, de tal forma realizariamos RSE

(Responsabilidad Social Empresarial) y ganariamos mas confianza en los

clientes.

Identificar el equipo de niflos en una zona rural, que tengan
pretensiones de salir adelante haciendo deporte.

Gestionar convenios con el IPD u otras organizaciones deportivas para
gue apoyen con el entrenamiento.

Colaborar con la indumentaria deportiva para los nifios, para ello
también se gestionaria patrocinadores para que nos apoyen.

Buscar un lugar donde puedan entrenar.

Llevar paso a paso el progreso de estos nifios.

Promover los encuentros deportivos donde tengan la oportunidad de
participar los nifos.

f. Crear un portal virtual

Para que poblacién pueda darnos sus opiniones y/o criticas respecto a nuestros

productos, marcas y actividades, puesto que hoy en dia son menos las

personas y las empresas que utilizan el internet para tener una conexién con el

mundo.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

Luego de haber realizado la investigacion acerca de las lovemarks de ropa

deportiva en el Distrito de Cajamarca se plantea una serie de conclusiones:

- En el Distrito de Cajamarca se comercializan diferentes marcas ya sean
internacionales, nacionales o locales como son: Adidas, Nike, Puma, Umbro,
Reebok, Fitness, Real Sport, Fl style, Mya line, Heinz club, Stampa, Trainings,
Body Line Gold, Chavez, Arena Beaker, Asics, New Balance, Warrior, Speedo,

Under Armour.

- De las marcas de ropa deportiva que se comercializan en el Distrito de Cajamarca
son solo tres las que cumplen con los atributos de una lovemark, tal vez no en su
totalidad pero si en un gran porcentaje, estas son Adidas, Nike y Puma, sin
embargo de las tres se puede considerar mas a Adidas por tener mayor nimero
de clientes que utilizan dicha marca y por qué cuenta con un nivel de respeto
aprobable, 27% indicé definitivamente si, el 15% probablemente si.

- Elranking de las marcas de ropa deportiva de acuerdo a los atributos de lovemarks
es la siguiente: 1° Adidas, 2° Nike y 3° Puma esta ranking se da segun la cantidad

de clientes que utilizan dichas marcas.

- Del andlisis, la Gnica marca local conocida es “marca Chavez” de la empresa
CONFECCIONES CHAVEZ CAJAMARCA S.A.C pero no cuenta con los atributos
de una lovemark por lo que se hace necesario proponer estrategias orientadas a
encaminar a ser una lovemark. Basandome en la filosofia de lovemark se logré
disefar las siguientes estrategias:

= Diferenciacién del producto

= Reunirse con deportivas de Cajamarca para colaborar con disefios
nuevos y/o mejorarlos los que ya estan a la venta.

= Instalar un local de venta

= Elaboracién de catalogos en donde se muestre los diferentes disefios de
ropa deportiva.

= Crear una conmovedora historia

= Crear un portal virtual
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RECOMENDACIONES

Luego de haber realizado la investigaciéon acerca de las lovemarks de ropa
deportiva en el Distrito de Cajamarca se plantea una serie de recomendaciones:

- Para tener mayor fidelizacion con los clientes no solo se debe tener un
posicionamiento en la mente de ellos sino también en sus corazones y esto se
logra implementando los tres atributos y buscando el respeto siempre en nuestros
clientes para que asi una marca, en este caso marca deportiva, sea una lovemark

y sea recordada por siempre.

- Los empresarios del rubro textil del Distrito de Cajamarca no deben dejar de lado
la identificacidn de sus productos y esto se da mediante una marca para que sea
mucho mas facil de reconocer y distinguir entre uno u otro, de tal forma se evitaria
que los clientes dijeran: “si existen otras empresas cajamarquinas pero no
conocemos sus marcas”, y como hemos visto la competencia cada dia es mas
fuerte porque llegan diversas empresas con la capacidad de despertar mucho

interés en los clientes para que estos utilicen sus marcas.

- Laempresa “Confecciones Chavez Cajamarca SAC” deberia tener en cuentas las
estrategias propuestas para que su marca sea encaminada hacia establecer
conexiones emocionales con sus clientes, si bien ya tiene un mercado ganado por
los afios que vienen laborando nunca esta de mas afianzar vinculos con sus
clientes, con ello la marca Chavez podria en un futuro no muy lejano considerarse

una lovemark en el mercado Cajamarquino.
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ANEXO N° 01
ENCUESTA POR CUESTIONARIO

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CAJAMARCA
“NORTE DE LA UNIVERSIDAD PERUANA”
Fundada por Ley 14015 del 13 de Febrero de 1962
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS, CONTABLES Y ADMINISTRATIVAS
ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

CUESTIONARIO
Sobre los LOVEMARKS de ropa deportiva en el Distrito de Cajamarca

OBJETIVO: El presente cuestionario tiene por objetivo conocer los atributos que debe presentar una marca
de ropa deportiva para considerarse LOVEMARK (marca amada).

INSTRUCCIONES: Lea cuidadosamente cada una de las preguntas y responda con la mayor franqueza
posible.

I. Datos generales

1.1. Edad

1.2. Sexo. F([J M ()

1.3. ¢ Usted usa ropa deportiva?
Si (] No (]

1.4. ¢ Practica usted algun deporte? (si su respuesta es SI, mencione que deporte (es))
Si (] No (]

1.5. ¢ Qué marcas de ropa deportiva conoce

1.6. :

Marcas a nivel local:
Marcas a nivel nacional:
Marcas a nivel internacional:

Il. Atributos de la Lovemarks

2.1 ¢Qué marca de ropa deportiva utiliza?
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2.2 Tomando en consideracion la marca de ropa deportiva que utiliza conteste las preguntas de
los cuadro que a continuacién se presentan

a. Atributo de misterio (si su respuesta es afirmativa marque con una “x”)

Especifique sus respuestas
¢ Conoce alguna historia (as) de ésta marca?

¢ Cuando utiliza esta marca le recuerda alguna
historia del pasado y cree que seguira siendo
significativa para usted en el futuro?

¢ Despierta sus suefios e inspiraciones en usted?

¢ Conoces mitos de esta marca?

¢Mantiene presente los iconos de ésta marca?

b. Atributo de sensualidad (si su respuesta es afirmativa marq
Especifique sus respuestas

¢, Sus disefios son atractivos y exclusivos?

¢ Le gustan los colores que utilizan?

¢Ha percibido algin aroma que la identifica?

¢ Le agrada la textura de sus prendas?

¢ Esta marca tiene algin sonido que la identifica?

c. Atributo de intimidad (si su respuesta es afirmativa marque con una “x”)
Especifique sus respuestas

¢ Cree que su marca comprende las necesidades
de usted tiene de usar ropa deportiva?

¢ Tiene un compromiso personal de utilizar siempre
ésta marca?

¢Usted ama a su marca?

2.3 ¢Cree usted que el respeto y el amor hacia una marca es fundamental para contribuir a la
fidelizacion del cliente?

Muy de acuerdo [ Algo de acuerdo (] Ni de acuerdo ni en desacuerdo (]
Aigo en desacuerdo [ Muy en desacuerdo (]

2.4 ;Usted tiene un respeto Unico por la marca que utiliza?

Definitivamente si Probablemente si () Indeciso )
Probablemente no (] Definitivamente no ()
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2.5 ¢ Su ropa deportiva le transmita prestigio?
Definitivamente si () Probablemente si ] Indeciso ]
Probablemente no ) Definitivamente no ()
Il. Otras preguntas. (Para responder las siguientes preguntas tome en consideracion la marca de

ropa deportiva que utiliza)

3.1 ;Para qué suele usted contactar a su marca? (si su respuesta es no contacto pase a la

pregunta 3.5)

Reclamos O) Sugerencias (]
Solicitudes y/o preguntas [ ) Otros:

No contacto i

3.2 ¢ Qué medios utiliza para contactar a su marca?

Teléfono () Puntode venta (]  Paginas sociales () E-mait (J
3.3 ¢ Cual ha sido el tiempo de respuesta de su marca una vez contactada?

Rapida (] Promedio (] Lenta ()
3.4 ; Cual ha sido la calidad de respuesta de tu marca una vez contactada?

Mucha (J La necesaria ] Poca (]

3.5 ¢ Le gusta la publicidad de la marca que utiliza?

Mucho (] Lo necesario (] . Poco [J Muy poco (]

3.6 (En qué medios suele apreciar la publicidad de la marca? (puede marcas mas de una
respuesta)
Television () internet () Revistas (] Radio () Eventos ()
Otros:

3.7 ¢ En qué medios considera que debe haber mayor presencia de la marca?

Television () Internet () Revistas [ Radio () Eventos ()
Otros:

3.8 En Cajamarca, ¢ Qué marcas locales considera que son mas conocidas? Menciones del 1 al 4,
siendo 1 mas conocida y 4 menos conocida.

10
20
30
4°
Gracias por su colaboracién!
Que tenga un buen dia!!
TN,
{00}

&
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ANEXO N° 02
TABULACION DE LA ENCUESTA POR CUESTIONARIO

TABLA N° A.1
S Aiios | N° de respuestas | Porcentaje
eoap b Los IREEER 22 31
ENCUESTADOS - 25
R 25-30 17 24
IR Total 70 100

Fuente: Encuesta por cuestionario. -

GRAFICO N° A.1

EDAD DE LOS ENCUESTADOS
" 40 'I
Z 30
@)
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Fuente: Tabla N° A.1

TABLA N° A.2
N° de respuestas Porcentaje
J Femenino 26 37
‘o1 Masculino 44 63
sy | otal 7 70 7 100

Fuente: Encuesta por cuestionario.

GRAFICO N° A.2

GENERO DE LOS ENCUESTADOS
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Fuente: Tabla N° A.2
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TABLA N° A3
_ l o :
N° de respuestas Porcentaje
USTEDURA e e
: | :
| CEFORUIVA | No 0 0
- Total 70 100
Fuente: Encuesta por cuestionario.

GRAFICON° A3

USTED USA ROPA DEPORTIVA

0%

/
b/

» Si
= No
Fuente: Tabla N° A.3
TABLA N° A4
i N° de respuestas Porcentaje
AR [si 70 100
MAUGUN
DERORTEMRL 0 0
o jTotal 70 100
Fuente: Encuesta por cuestionario.
GRAFICO N° A.4
TITULO DEL GRAFICO |
7/ ]
F
o i
«Si
|
*No !

Fuente: Tabla N° A.4
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TABLA N° A.5
Deportes N° de respuestas Porcentaje
o Futbol 41 32
DIEERENTES Voéley 28 22
DERORITESE Bésquet 12 9
CUESE Frontén 9 7
PRSI ™ Gimnasia 27 21
| Natacion 13 10
U B Total 130 100
Fuente: Encuesta por cuestionario.
GRAFICO N° A.5
DIFERENTES DEPORTES QUE
SE PRACTICAN
e Futbol
o Véley
s Basquet
e Fronton
s Gimnasia
a Natacion

Fuente: Tabla N° A.5
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TABLA N° A.6
N° de .
| Marcas respuestas Porcentaje
- Marcas locales | Chavez 5 1
MRS EE Walon 11 3
RORA Marcas Fitness 7 2
QUE 7
CONOCEN 8°”t;’e"s 23 ”
EVEL AL
OSURTOCE|  Marcas  Poke 70 21
CAINYAREA | internacionales | Re€bok 47 14
' Adidas 70 21
Puma 42 12
Total 337 100
Fuente: Encuesta por cuestionario.
GRAFICO N° A.6
MARCAS DE ROPA DEPORTIVA QUE CONOCEN EN EL
DISTRITO DE CAJAMARCA
25 ——— - - SRR - 5 Chavez
20 S - T ] o Walon
15 e —_ 1 L.V O Fitness
1 Real sport
10 ——— - el - .
O Converts
5 - -——-—-D— — - — 0 Umbro
o o oo oo WL Ld a Nike
& & & & © *o‘ N N \8,6 <® 1 Reebok
o N & Q_Q,"}"Q o“& N N & ¥ ® o Adidas

Fuente: Tabla

N° A6
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TABLA N° A.7

' T Marcas Cantidad Porcentaje
Adidas v 26 37
j!, Las NS 19 27
. MARCAS [ 13 19
' DEPORTIVAS [N 5 !
- MAS | |
UTILIZADAS RSt — .
v Fitness , 2 3
Real Sport 1 L
f| Total ~ 70 100

Fuente: Encuesta por cuestionario.

GRAFICO N° A.7

LAS MARCAS DEPORTIVAS MAS UTILIZADAS
l_1% ' '

u Adidas
a Nike
s Puma

= Umbro

» Reebok
Fitness

a Real Sport

TR

Fuente: Tabla N° A.7
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TABLAN° A8
Atributo de misterio | N° de respuestas | Porcentaje
ATRIBUTO DE Historias 17 23
Pasado presente y futuro 9 12
MISTERIO DE LA T 20 27
MARCA ADIDAS  LULCH] 2 3
Iconos 26 35
Total 74 100

Fuente: Encuesta por cuestionario.

GRAFICO N° A.8

-

ATRIBUTOS DE MISTERIO DE LA MARCA ADIDAS

= Historias

= Pasado presente y futuro

/ / %{:’ t » suenos
%‘J = mitos
3% “ * [conos

Fuente: Tabla N° A.8

TABLA N° A.9
Atributo de o ]
sensualidad N° de respuestas | Porcentaje
ATRIBUTO DE Disefios atractivos y
exclusivos 26 36
SENSUALIDAD DE [XES T 55
LA MARCA ADIDAS Taltelut! 1 1
Textura de las prendas 24 33
Sonido 0 0
Total 72 100

Fuente: Encuesta por cuestionario.

GRAFICO N° A.9

ATRIBUTOS DE SENSUALIDAD DE LA MARCA ADIDAS

= Disefios atractivos y exclusivos

» Colores

= Aroma
= Textura de las prendas
» Sonido

Fuente: Tabla N° A9
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TABLA N° A.10
Atributo de intimidad | N° de respuesta | Porcentaje
ATRIBUTO DE Empatia 20 43
INTIMIDAD DE LA FoloTiTal{syiit 16 34
MARCA ADIDAS 3PS 1 23
Total 47 100
Fuente: Encuesta por cuestionario.
GRAFICA N° A.10
ATRIBUTOS DE INTIMIDAD DE LA
MARCA ADIDAS
m Empatia
a2 Compromiso
o Pasion
Fuente: Tabla N° A.10
TABLA N° A.11
ES N° de respuestas | Porcentaje
FUNDAMENTAL
ARy A Muy de acuerdo 13 50
UL Algo de acuerdo 9 35
HACIA LA , :

MARCA Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4 15
MG UL Algo en desacuerdo 0 0
CONTRIBUIR A

LA Muy en desacuerdo 0 0
FIDELIZACION RfsE) 26 100

Fuente: Encuesta por cuestionario.

GRAFICO N° A.11

ES FUNDAMENTAL EL RESPETO Y EL AMOR HACIA

LA MARCA ADIDAS PARA CONTRIBUIR A LA

FIDELIZACION
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» Muy deacuerdo
s Algo de acuerdo

= Ni de acuerdo ni en desacuerdo

» Algo en desacuerdo
= Muy en desacuerdo

Fuente: Tabla N°

A1
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TABLA N° A.12

TIENE UN __ _ N° de respuestas | Porcentaje
el Definitivamente si 7 27
U]Y[[ole¥Jo]- W Probablemente si 4 15
(.S X3 {oJ-N |ndeciso 9 35
QU%IIL;\ECL:EA Probablemente no 6 23

ADIDAS Definitivamente no 0 0

Total 26 100

Fuente: Encuesta por cuestionario.

GRAFICO N° A.12

TIENE UN RESPETO UNICO POR LA
MARCA QUE UTILIZA - MARCA ADIDAS

0%

= Definitivamente si
= Probablemente si
o Indeciso

» Probablemente no
= Definitivamente no

Fuente: Tabla N° A.12

TABLA N° A.13
SU ROPA __ . N° de respuestas | Porcentaje
030z e 117 W Definitivamente si 22 85
LE Probablemente si 4 15
TRANSMITE [IRES 0 0
SISl Probablemente no 0 0
_A“gf‘gfsA Definitivamente no 0 0
Total 26 100

Fuente: Encuesta por cuestionario.

GRAFICO N° A.13

SU ROPA DEPORTIVA LE TRANSMITE PRESTIGIO
- MARCA ADIDAS

Y.,
//// Z » Definitivamente si
4 %////” a Probablemente si
' ” 7 = Indeciso _
7
/////4////5/4 = Probablemente no
_
/ ' = Definitivamente no

Fuente: Tabla N° A.13
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PARA QUE
SUELE

CONTACTARSE
CON LA
EMPRESA DE
LA MARCA
ADIDAS

Fuente: Encuesta por cuestionario.

TABLA N° A.14
N° de respuestas | Porcentaje
Reclamos 0 0
Sugerencias 0 0
Solicitudes y/o preguntas 0 0
Otros 0 0
No contacto 26 100
Total 26 100
GRAFICO N° A.14

PARA QUE SUELE CONTACTARSE CON
LA EMPRESA DE LA MARCA ADIDAS

= Reclamos

= Sugerencias

,

= Otros

a No contacto

= Solicitudes y/o preguntas

Fuente: Tabla N° A.14

TABLA N° A.15
N° de respuestas j Porcentaje
LE GUSTA LA UL N 23 88
VIRl Jl LO necesario 3 12
DE LA MARCA 78 ‘ 0 0
ADIDAS Muy poco 0 0
Total 26 100

Fuente: Encuesta por cuestionario.

GRAFICO N° A.15

LE GUSTA LA PUBLICIDAD DE LA MARCA
ADIDAS

0% 0%

)

= Mucho

= | 0 necesario

s Poco

0

= Muy poco

Fuente: Tabla N° A.15
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EN QUE

MEDIO

SUELE
APRECIAR

LA
PUBLICIDAD
DE LA
MARCA
ADIDAS
Fuente: Encuesta por cuestionario

TABLA N° A.16
N° de respuestas | Porcentaje
Television 14 23
Internet 25 41
Revistas 22 36
Radio 0 0
Eventos 0 0
Total 61 100

GRAFICO N° A.16

EN QUE MEDIO SUELE VER LA
PUBLICIDAD DE LA MARCA ADIDAS

0% 0%

s Television
» Internet

= Revistas
= Radio

= Eventos

Fuente: Tabla N° A.16

MEDIOS EN
QUE DEBE
HABER
MAYOR
PRESENCIA
DE LA
MARCA
ADIDAS

TABLA N° A.17

N° de respuestas Porcentaje

Television 9 13

Internet 21 31

Revistas 26 38

Radio 0 0

Eventos 12 18

Total 68 100

Fuente: Encuesta por cuestionario

GRAFICO N° A.17

MEDIOS EN QUE DEBE HABER MAYOR
PRESENCIA DE LA MARCA ADIDAS

@ Television
a Internet

= Revistas
= Radio

a Eventos
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Fuente: Tabla N° A.17

TABLA N° A.18
7 Atributo de misterio | N° ce respuestas | Porcentaje

Historias 8 20

AT Pasado presente y futuro 4 10
MISTERIOID E] VAR Siidle ! L

MARBANIE  [Mitos 3 7
Iconos 19 46
Total 41 100

Fuente: Encuesta por cuestionario

GRAFICO N° A.18

ATRIBUTO DE MISTERIO DE LA MARCA NIKE

o Historias
o Pasado presente y futuro

2 Sueflos
aMitos
o lconos
Fuente: Tabla N° A.18
TABLA N° A.19
Atributo de sensualidad | N° de respuestas | Porcentaje
ATREUTES 68 Disefios atractivos y excluswos 15 31
SENSUATIDED Colores 15 31
BE LA MARGA [Aroma 0 .
NIKE Textura de las prendas 17 35
Sonido 1 2
Total 48 100
Fuente: Encuesta por cuestionario
GRAFICO N° A.19

ATRIBUTO DE SENSUALIDAD DE LA MARCA NIKE
2%

o Disefios atractivos y exclusivos
t Colores

aAroma

a Textura de las prendas

u Sonido
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Fuente: Tabla N° A.19

TABLA N° A.20
Atributo de o .
intimidad N° de respuestas Porcentaje

ATRIBUTO DE Empatia 15 44

INTIMIDAD DE LA Compromi 10 29
MARCA NIKE mpromiso

Pasién 9 26

Total 34 100

Fuente: Encuesta por cuestionario

GRAFICO N° A.20

ATRIBUTO DE INTIMIDAD DE LA MARCA NIKE

= Empatia

w Compromiso

2 Pasion
Fuente: Tabla N° A.20
TABLA N° A.21
N° de .
ES Porcentaje
FUNDAMENTAL respuestas
SNl @ Muy de acuerdo 8 42
E;L\é\.“:?_i Algo de acuerdo 5 26
Rl Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 1
o LW Algo en desacuerdo 3 16
LA
FIDELIZACION Muy en desacuerdo 1 5

Fuente: Encuesta por cuestionario

GRAFICO N° A.21

ES FUNDAMENTAL EL RESPETO Y EL AMOR HACIA LA
MARCAADIDAS PARA CONTRIBUIR A LA FIDELIZACION

5%

» Muy de acuerdo

Il‘ti\{
&*’

= Algo de acuerdo

/%/
////‘,éf

» Ni de acuerdo ni en desacuerdo

= Algo en desacuerdo

\ // /éf,’ /f%?//

‘‘‘‘‘

a Muy en desacuerdo

Fuente: Tabla N° A.21
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TABLA N° A.22
TIENE UN N° de respuestas | Porcentaje
33 el Definitivamente si 5 26
[\[lele):lo]: M Probablemente si 7 37
LA MARCA [h[s[zleJf:]s] 3 16
MV INY2Y Probablemente no 4 21
- MNﬁ’(QECA Definitivamente no 0 0
Total 19 100

Fuente: Encuesta por cuestionario

GRAFICO N° A.22

TIENE UN RESPETO UNICO POR LA MARCA
QUE UTILIZA - MARCA NIKE
0%

= Definitivamente si
= Probablemente si
a Indeciso

» Probablemente no
» Definitivamente no

Fuente: Tabla N® A.22

TABLA N° A.23
N° de respuestas Porcentaje
C{VR:{e]:7 N Definitivamente si 12 63
B IVEN Probablemente si 5 26
LE B
TRANSMITE Indeciso 2 11
N el{oB Probablemente no 0 0
LSRN Definitivamente no 0 0
Total 19 100
Fuente: Encuesta por cuestionario
GRAFICO N° A.23

SU ROPA DEPORTIVA LE TRANSMITE
PRESTIGIO - MARCA NIKE

= Definitivamente si
s Probablemente si
® Indeciso

= Probablemente no

a Definitivamente no

Fuente: Tabla N° A.23
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TABLA N° A.24
PARA QUE N° de respuestas | Porcentaje
SUELE Reclamos 0 0
o] NV Yy -1y Sugerencias 0 0
CON LA Solicitudes y/o preguntas 0 0
ok MQECA No contacto 19 100
Total , 19 100

Fuente; Encuesta por cuestionario

GRAFICO N° A.24

PARA QUE SUELE CONTACTARSE CON LA
EMPRESA DE LA MARCA NIKE

0%0%

= Reclamos

= Sugerencias

n Solicitudes y/o preguntas
» Otros

= No contacto

Fuente: Tabla N° A.24

TABLA N° A.25

N° de respuestas Porcentaje
LE GUSTA LA Mucho 19 100
VIR [») s}l L O necesario 0 0
DE LA MARCA
NIKE Poco 0 0
Muy poco 0 0
Total 19 100

Fuente: Encuesta por cuestionario

GRAFICO N° A.25

LE GUSTA LA PUBLICIDAD DE LA
MARCA NIKE
%
z"?
y ,{//////»,
y '~ B
| %2 % /%% Mucho
% 7 / ’/ /% % Lo necesario
5////;/ ///,;,//4 = Poco
%//2////////4;5/ = Muy poco
009 7
Ly ////

Fuente: Tabla N° A.25
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TABLA N° A.26
EN QUE N° de respuestas | Porcentaje
SUELE Televisién 19 40
APRECIAR [I¥EIE: 15 31
LA Revistas 11 23
PUBLICIDAD Radio 0 0
DE LA Eventos 3 6
MARCA
NIKE Total 48 100
Fuente: Encuesta por cuestionario
GRAFICO N° A.26
EN QUE SUELE VER LA PUBLICIDAD
DE LA MARCA NIKE
= Television
v Internet
s Revistas
» Radio
= Eventos

Fuente: Tabla N° A.26

TABLA N° A.27

MEDIOS EN
QUE DEBE
HABER

N° de respuestas | Porcentaje
Television 12 23
internet 15 29
MAYOR -
PRESENCIA Revistas 17 33
DE LA 0 0
MARCA Eventos 8 15

NIKE 52 100
Fuente: Encuesta por cuestionario

TABLA N° A.27
MEDIOS EN QUE DEBE HABER
MAYOR PRESENCIA DE LA MARCA
m%IKE
i
0% /1500’(/ » Television
(*’/5'¥'71:{.'%f 7 ‘% = Internet
; “ / = » Revistas
s = Radio
u Eventos

Fuente: Tabla N° A.27
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TABLA N° A.28 _
Atributo de misterio N° de respuestas | Porcentaje
Historias 5 19
N ix{={Vh (o o] Pasado presente y futuro 1 4
MISTERIO DE LA B 9 33
MARCA PUMA Mitos 0 0
Iconos 12 44
Total 27 100

Fuente: Encuesta por cuestionario

GRAFICO N° A.28

ATRIBUTO DE MISTERIO DE LA MARCA PUMA

= Historias
s Pasado presente y futuro

» Suefios
» Mitos
v lconos
Fuente: Tabla N° A.28
TABLA N° A.29
Atributo de sensualidad | N° de respuestas |Porcentaje
Disefos atractivos y exclusivos 10 77
ATRIBUTO DE Colores 9 69
SENSUALIDAD DE LA FX{InE 0 0
MARCA PUMA Textura de las prendas 9 69
Sonido 0 0
Total 28 215

Fuente: Encuesta por cuestionario

GRAFICO N° A.29

ATRIBUTO DE SENSUALIDAD DE LA
MARCA PUMA

Q
X

y

y

= Disefios atractivos y exclusivos

\

NN

/
/ S, = Colores
/ %%g/ﬁ‘ = Aroma
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Fuente: Tabla N° A.29
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ATRIBUTO DE
INTIMIDAD DE LA
MARCA PUMA

TABLA N° A.30

Fuente: Encuesta por cuestionario

ES
FUNDAMENTAL
EL RESPETO Y

EL AMOR
HACIA LA

MARCA PUMA
PARA
CONTRIBUIR A
LA

Atributo de sensualidad | N° de respuestas | Porcentaje
Empatia 9 45
Compromiso 6 30
Pasién 5 25
Total 20 100
GRAFICO N° A.30
ATRIBUTO DE INTIMIDAD DE LA
MARCA PUMA
= Empatia
s Compromiso
s Pasién
Fuente: Tabla N° A.30
TABLA N° A.31:
N° de respuestas | Porcentaje
Muy de acuerdo 5 38
Algo de acuerdo 6 46
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 15
Algo en desacuerdo 0 0
Muy en desacuerdo 0 0
Total 13 100

FIDELIZACION

Fuente: Encuesta por cuestionario

GRAFICO N° A.31

ES FUNDAMENTAL EL RESPETO Y EL AMOR
HACIA LA MARCA PUMA PARA CONTRIBUIR A
LA FIDELIZACION

0% 0%
7
/7 7 ,/// s Muy deacuerdo
: “; 3595 » Algo de acuerdo
7 . = Ni de acuerdo ni en desacuerdo

NN

= Algo en desacuerdo

= Muy en desacuerdo

Fuente: Tabla N° A.31
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TABLA N° A.32
TIENE UN N° de respuestas | Porcentaje
RESP ETOO Definitivamente si 2 15
UNICO POR .
LA MARGA :Droba.blemente si i 2?
QUE ndeciso
Tai[Hy7 S Probablemente no 1 8
"V:Y>1o7 N Definitivamente no 1 8
L Total 13 100
Fuente: Encuesta por cuestionario
GRAFICO N° A.32
TIENE UN RESPETO UNICO POR LA
MARCA QUE UTILIZA - MARCA PUMA
= Definitivamente si
e Probablemente si
a Indeciso
u Probablemente no
u Definitivamente no
Fuente: Tabla N°® A.32
TABLA N° A.33
N° de respuestas | Porcentaje
SU ROPA — -
DEPORTIVA Definitivamente si 13 100
LE Probablemente si 0 0
TRANSMITE QiR 0 0
PRESTIGIO Probablemente no 0 0
- MARCA Definiti 0 0
PUMA efinitivamente no
Total 13 100
Fuente: Encuesta por cuestionario
é
GRAFICO N° A.33
SU ROPA DEPORTIVA LE TRANSMITE PRESTIGIO

- pIIARCA PUMA

= Indeciso

= Definitivamente si
= Probablemente si

» Probablemente no
= Definitivamente no

Fuente: Tabla N° A.33
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TABLA N° A.34
PARA QUE N° de respuestas | Porcentaje
SUELE Reclamos_ 0 0
NP\ LI Sugerencias 0 0
CON LA Solicitudes y/o preguntas 0 0

EMPRESA DE .
LA MARCA Otros 7 0 0
PUMA No contacto 13 100

Total 13 100
Fuente: Encuesta por cuestionario

GRAFICO N° A.34

PARA QUE SUELE CONTACTARSE CON
LA EMPRESA DE LA MARCA PUMA

= Reclamos

= Sugerencias v

= Solicitudes y/o preguntas
= Otros

= No contacto

Fuente: Tabla N° A.34

TABLA N° A.35:
N° de respuestas | Porcentaje
LE GUSTA LA LGNNI 12 92
PUBLICIDAD DE [NeJjElef=EEfle] 1 8
LAMARCA 23NN 0 0
Muy poco 0 0
Total 13 100

Fuente: Encuesta por cuestionario

GRAFICO N° A.35

LE GUSTA LA PUBLICIDAD DE LA
MARCA PUMA

. B

Fuente: Tabla N° A.35
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TABLA N° A.36:
EN QUE N° de respuestas | Porcentaje
gg&‘é Television 13 41
APRECIAR Internet 8 25
LA Revistas 9 28
PUBLICIDAD [zEWI 1 3
DE LA Eventos 1 3
MARCA
PUMA Total 32 100

Fuente: Encuesta por cuestionario

GRAFICO N° A.36

EN QUE MEDIO SUELE VER LA
PUBLICIDAD DE LA MARCA PUMA
3%

3%

027
Z%%//? e
’?/////oé/ % :R:viiztas

Fuente: Tabla N° A.36

MEDIOS EN
QUE DEBE
HABER
MAYOR

PRESENCIA
DE LA
MARCA
PUMA

TABLA N° A.37

N° de respuestas | Porcentaje
Television 9 29
Internet 12 39
Revistas 5 16
Radio 0 0
Eventos 5 16
Total 31 100

Fuente: Encuesta por cuestionario

GRAFICO N° A.37

MEDIOS EN QUE DEBE HABER MAYOR
PRESENCIA DE LA MARCA PUMA

= Televisién
» Internet

= Revistas
» Radio
» Eventos

Fuente: Tabla N° A.37
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ANEXO N° 03

FIGURA N° A.1: PARTICIPANTES EN ACTIVIDADES FiSICAS, DEPORTIVAS Y
RECREATIVAS, 2011-2012, SEGUN DEPARTAMENTO
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Nota: & departanenco de Uma inchuye 2 106 parucipantes de Lima Provincias.
Ruente; i Peruano def Deporte - Dicecokan Naciona de Deporte Afiados,

Fuente: Instituto Peruano de Deportes (2013) Compendio Estadistico 2012 — pag. 64 - IMPRESO EN
VISTAY PUBLICIDAD E.I.R.L. Lima - Peru
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ANEXO N° 04

ENTREVISTA A KEVIN ROBERTS - LOVEMARK, MARCAS, PUBLICIDAD Y MAS

En una entrevista realizada en Management l/_\\
TV a Kevin Roberts (CEO de Saatchi & oy ‘

. : . Y =7 . ] SAATCHI & SAATCHI
Saatchi. Escritor de algunos libros sobre el N IDEAS COMPANY .

tema) descubrimos este concepto que
seglin uno de sus libros es el futuro mas alla
de las marcas. Voy a escribir algunas partes

de esta entrevista, espero que lo disfruten

¢Qué es una Lovemark?

Una Lovemark es la evolucién maxima que se puede imaginar de una marca. Marca que
se basa en la confianza, la reputacion, los valores y después evoluciona cuando suma
misterio, sensualidad, intimidad y deja de ser irremplazable para convertirse en
irresistible. A partir de ese momento es una marca que crea lealtad no por una razén,

sino lealtad mas alla de la razon.

Como ejemplos podemos mencionar al Ipod de Apple. Uno mira los reproductores de
MP3 y todos hacen mas o menos lo mismo, algunos son mas baratos que otros, otros
tienen mas capacidad, pero el Ipod tiene el 75% de la cuota del mercado. ¢Por qué?,
Porque es irresistible. Es una Lovemark, no sélo una marca. Cuando tenés un Ipod con
esos auriculares pequefios, sos parte de una comunidad, una tribu, una familia. Dicen

algo acerca de vos, de co6mo sos, como sentis. Es algo muy especial.

En el negocio de la ropa deportiva, desde que tenia 3 afios que uso Adidas, por sus .

historias y los primeros futbolistas. Yo soy leal a Adidas mas alla de la razén.

¢Una Lovemark nace asi o una marca comdn puede transformarse en una

Lovemark?

Todas las marcas deben proponerse convertirse en una Lovemark porque ahi esté el
dinero. La unica razén por la cual se crearon las marcas fue para conseguir margenes
mas altos y generar mas ganancias. Ahora lo que tenemos es una trampa de articulos
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en donde las marcas pelean por precios, valor, beneficios, etc. Para salir de esa trampa
de articulos todas las marcas deben pasar a ser una Lovemark, porque ahi es donde

esta el mejor precio.

¢Cudles diria que son los dos o tres factores principales para transformar una

marca en una Lovemark?

Lo primero que debes hacer, es ser capaz de renunciar al control de la marca. Muchas
empresas estan obsesionadas con el control, son obsesivos del control gerencial
burocréatico y hacen todo basandose en datos y encuestas que los lleva a controlar
mandar y poseer la marca. Ese no es el camino. Los consumidores son quienes tienen
el poder hoy. Hay que ser capaz de resignar ese poder para comprometer y atraer a los

consumidores.

En segundo lugar hay que tener un propésito mas alto que la funcionalidad, porque
ahora todos estan interesados en el medio ambiente y las causas sociales. Estan muy
informados por la tecnologia y exigen que la marca tenga un prop6sito y una mision que
vaya mas alld de la produccion. Debes defender algo (esos valores emocionales y
creencias) o pierdes todo. El 80% de nuestra toma de decisiones es a través de las
emociones. Nos guian las emociones y sin embargo la mayor parte de las marcas se
comercializan racionalmente segun el precio o los beneficios y los consumidores dicen
“No me interrumpan, no me griten. Deben atraerme y comprometerme”.

Recién te referias a las burocracias de las empresas que guardan la marca para si
mismas. También una vez dijiste que la comercializacién y la publicidad eran unas
de las industrias mas conservadoras. ; Qué quisiste decir con eso?

Creo que la comercializacion y la publicidad estan a la defensiva. Hay un temor. En esta
industria hay mucho movimiento la gente permanece en sus trabajos 2 o 3 afios. No
- construyen ese galanteo, no generan empatia. La Unica manera de adquirir sentido
comin es empezar por no tenerlo y aprender de la situacion. Y en esta industria, la
gente se mueve muy rapido, entonces no tienen esa base de la experiencia. Por lo tanto
luchan por usar la intuicién y la imaginacion y vuelven a la investigacion y a la
informacion. Esto no es lo que guia a los consumidores, a ellos no les importa. Por lo
tanto, lo que tenemos es un temor tradicional. Ademas la industria esta manejada por el
retorno segun la inversién, cuando en realidad deberia estar manejada por el retorno

pag. 106



UNC - ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

segun el compromiso. La pregunta seria ; Qué tan comprometido esta el consumidor
con mi marca y con mi idea? Y eso es dificil de cuantificar en nuestra industria porque
es emocional. Es mucho mas sencillo medir lo que la gente hace y dice. Es muy dificil
medir como se sienten. Si quieres saber sobre tigres o elefantes, no vayas al zooldgico,
ve a la jungla. Si quieres saber sobre las personas, no veas a un grupo de control, ni

hagas entrevistas, debes vivir con ellas y observarlas.

¢Eso implica que cambiaras la profesion, contrataras mas antropélogos y menos
economistas?

Necesitamos gente curiosa, ho importa si son sociélogos, antropélogos, psicélogos o
profesores de inglés. Pero necesitamos gente que tenga empatia e intuicion, sera un
mundo para las mujeres ).

Vimos un desarrollo de las comunidades a través de Internet, comunidades digitales.
¢Las utilizas como herramientas para obtener mas informacién acerca de los
consumidores? ;Puedes utilizarlas alin mas?

Creo que durante 2000 afios la herramienta de comercializacion mas potente fue el boca
a boca. ¢A quién le crees, a Tom Cruise o a tu mejor amigo? Y creo que la tecnologia
nos permite llegar a eso mucho mas rapido.

Eres el CEO de Saatchi & Saatchi ¢ Cuales fueron tus desafios al asumir? ; Hiciste
de S&S una Lovemark?

Hace 10 afios que estoy alli y me diverti mucho. Primero la transformamos de agencia
de publicidad a empresa de ideas y ahora la estamos reinventando de empresa de ideas
a empresa de Lovemarks. Pero todo lo que hacemos esta informado por la conexion
emocional. Es un bello punto de partida. Saatchi fue fundada en 1970 por Charles y
Maurice Saatchi en la creencia de que nada es imposible y mantuvimos esa creencia
esencial en el centro de la empresa y asi nos damos permiso para portarnos mal. Es un
lugar muy apasionado donde estar. Yo la paso realmente bien. Es una de esas marcas
que son mas famosas que grandes. Tenemos la reputacion de ser la agencia de
publicidad mas famosa de la que oy6 hablar el consumidor. Pero estamos en el décimo

lugar segun el tamafio y me encanta.
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¢Como te las arreglas para autorizar a los demas para que se porten mal?

No lo autorizamos. Lo que intentamos es desatar la inspiracion. Intentamos compartir
un sueno, algunas creencias, algunos valores y dentro de ese contexto io dejamos
hacer. La edad promedio en nuestra empresa es de 27 afios. Y tengo una renovacién
del 20% anual, asi que tengo una nueva empresa cada cinco afios. Y los chicos que
ingresan en nuestra industria son libres, son liberales, llegaron a nosotros por Internet,
llegaron a través de comunidades, son muy vitales, no tienen temores como tu y yo
teniamos. Esa inseguridad acerca del progreso en la profesién o toda la locura de la

gerencia.

¢Podrias contarnos acerca de una campana que hayas creado para hacer una

Lovermark?

Creo que hicimos un excelente trabajo para cerveza Brahma en Brasil utilizando la
tortuga. Fue genial. Hicimos un trabajo estupendo en el zooldgico de Buenos Aires que
es tan emotivo. También un trabajo fantastico en Argentina para pafales Pampers que
era muy emotivo. Creo que lo hermoso para nosotros es que los paises apasionados
(Brasil, Argentina, ltalia, etc.) hay mucha creatividad que se basa en la emotividad.
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THE TOP 200 LOVEMARKS (http://www.lovemarks.com)

1 Shah Rukh Khan
. BookCrossing

. Apple

. Kajol

. Google

. Moleskine

. Vin Diesel

. Guinness

O 0o N O oA 0N

. Coca-Cola
.iPod
. FreelanceByU

- A
N =~ O

. Rani Mukherjee

. The Leaky Cauldron
. Anne Geddes

15. Where's George?
16. REMO General Store
17. Neil Diamond

18. Kabir Bedi

19. IKEA

20. Adidas

21. Cadbury

22. Starbucks

23. The Beatles

24. John Denver

25. Superman

26. Australia

27. Daniel Carter

28. Vegemite

—_
w

29. Foster's Lager

30. Where The Wild Things Are
31. Nutella

32. The Pretender

33. All Blacks

34. Adobe

35. Franz Beckenbauer
36. Aishwarya Rai

37. Harry Potter

38. Converse

39. Monty Python

40. Toyota

ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

ANEXO N° 05

. Nike

. Mini

.LEGO

. Lotus

. New Zealand

. Pope John Pautl Il
. Rajesh Khanna

. New York City

. Absolut Vodka

. Luke McAlister

. BMW

. Amazon.com

. BlackBerry

. Inca Kola

. Jackie Chan

. Ireland

. Pabst beer

. Chinchillas Unlimited
. Corona

. Sony

. Bike Friday

. Volkswagen

. Honda

. Calvin and Hobbes
. Project Daymaker
. Audi

. Haagen-Dazs

. Ben & Jerry's

. Trader Joe's

. ABC - Australian Broad...
. MGB Sports Cars
.J.R.R. Tolkien & Lord ...
. Barcelona, Spain

. Audrey Hepburn

. The Knot

. Post-it

. 42 Below

. Annie Lennox

. Tana Umaga

. Zara

81.
82.
83,
84.
85.
86.
87.
88.
89.
90.
91.
92.
93.
94.
95.
9.
o7.
98.
99.

100.
101.
102.
103.
104.
105.
106.
107.
108.
109.

110
111
112
113

114.

115
116
117
118
119
120

Vespa

U2

Bali, Indonesia
Alanis Morissette
Ducati

Aveda

FC Barcelona

Star Trek

Disney

BBC

Yorkshire pudding
Bob Marley

Lotsov Foundation
Monarch of the Glen
Alfa Romeo

King of Shaves
Levi's jeans

The Simpsons

Sex and the City
Air New Zealand
Mariska Hargitay
The Body Shop
Tim Tams

Vogel's

Nokia

Chanel

H&M

Istanbul

Frank Lloyd Wright
. Strongest Football Clu...
. Mary Kay

. iTunes

. Securamed

PUMA

. Target

. MAC Cosmetics

. Amy Grant

. Mercedes Benz

. Anne Klein perfume
.7-Eleven Slurpees
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. Australian Breastfeed.i...
. Joerg Pompl

. Porsche

. TiVo

. Danny Messer

. Hello Kitty

. Friends

. SONAR

.24

. April Cornell

. Metallica

. Gandhi

. Magnum

. Victoria's Secret

. Charlie Chaplin

. India

. Melbourne

. Reef

. eBay

. Boost Juic

. Giorgio Armani

. Disneyland and Disney
. Paris

. Canon

. Krispy Kreme

. Aamir Khan

. Sesame Street

. Whole Foods

. Ferrari

. Italy

. Fat Freddy's Drop
. Camper

. Oreo

. Emma & Tom'’s Life Juice
. Atari

. Joomla

. Tabasco Sauce

. Winnie the Pooh

. Swatch

. Fender

. Lush

. Kylie Minogue

. NPR - National Public ...
. Hitchhiker's Guide to ...

. Coldplay

. Nintendo

. Doctor Who

. XXXX beer

. Pixar

. Birkenstock

. Facebook

. Tennessee Walking Horse
. Amnesty International

. Star Wars

. Television Without Pity

. SpongeBob SquarePants
. Greece

. Milo

. Abercrombie & Fitch

. Red Bull

. Pepsi

. Johnny Depp

. Bonomo Turkish Taffy
. Nikon
. Dr. Seuss

. iPhone

. Dove

. Sony PlayStation
. Oprah

. Madonna

. SAAB

. Louis Vuitton

. M&M's

. Canada

. A&W Rootbeer

. MUJI

. Jaguar

. Diesel

. Rolex

. Coronation Street
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