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Introduccion

En el mercado salvadorefio existe una gran competencia tanto directa como
indirecta, lo que permite que el cliente potencial sea incentivado a través de
promociones, las cuales pueden tener reacciones positivas 0 negativas. Las empresas
deben ofrecer sus productos atreves de formas llamativas, debido a esto evaluaremos las
estrategias promocionales que actualmente utiliza la tienda Sportline América sucursal
Plaza Mundo Soyapango. Se analizaran el impacto que realiza las promociones en la
decision de compra, analizar el impacto de las campafias promocionales y el
posicionamiento que tiene esta tienda en la poblacion de Soyapango. Asi mismo se

evaluara las promociones efectivas que Sportline América desarrolla.

El diagndstico de estrategias promocionales para Sportline América se detalla en

diferentes capitulos:

Capitulo | se presenta el planteamiento del problema, antecedentes de la empresa,
la descripcién detallada del problema, objetivos generales, justificacion y limitaciones

que se presentan para el desarrollo de analisis estratégicos promocionales.

Capitulo 1l se desarrolla el marco tedrico, la cual es la base fundamental para
resaltar la informacion més relevante de la empresa Sportline América, que se ha
encontrado en diferentes areas investigadas y que nos ayudan a comprender el disefio de

las diversas actividades de la tienda.



Capitulo 111 se describe la metodologia utilizada para obtener pardmetros y datos
para validar el analisis de estrategias promocionales de Sporline a desarrollar, la técnica
que se utilizara en la investigacion. Asi también el proceso de recoleccién de datos y la

validacién de los mismos.

Capitulo IV se analizarén los resultados de los instrumentos y se presentaran por
medios de graficos con su respectiva explicacion, resultados que brindan parametros
para conocer las opiniones de los clientes sobre las estrategias promocionales actuales de

Sporline América.

Por ultimo, en el Capitulo V donde los hallazgos son detallados de una manera
precisa, y en el cual se informa las conclusiones generales del diagndstico que se
efectuara a la tienda Sportline América. Asi mismo se plantean nuevas recomendaciones
de estrategias promocionales que beneficien tanto a los clientes como a la tienda

Sportline América.



Capitulo |
Planteamiento del Problema

1.1 Antecedentes
Retail Sports, S.A. de C. Fue fundado en el afio 1997 con la apertura del primer
almacén Sportline América ubicado en la ciudad de Panama, en el Centro Comercial Los
Pueblos. Desde entonces Sportline América ha seguido constantemente creciendo de una
forma exitosa debido a la calidad de los productos que ofrece, la excelencia de servicios

y los mejores beneficios para los clientes.

Es una cadena internacional de almacenes que ofrece una completa linea de
articulos deportivos para caballeros, damas, nifios y nifias. Una atencion al cliente
personalizado en cada uno de los 60 locales distribuidos a lo largo de Centro América,
Sur América y el Caribe, (Guatemala, El Salvador, Honduras, Nicaragua, Panama,

Colombia y Republica Dominicana).

En El Salvador, Sportline América cuenta con 7 salas de ventas: Plaza Mundo,
Metrocentro, Multiplaza, La Gran via, Santa Ana y San Miguel. También se extiende
con una sala Sportline kids ubicada en La Gran Via y un Outlet en Metrosur. Sportline
nacié con el concepto de productos de alta calidad, durabilidad, comodidad y moda. Con
precios accesibles para las familias salvadorefias, ofreciendo las diferentes marcas mas
reconocidas en todo el mundo, las cuales son: Nike siendo la marca estrella de Sporline,

Adidas, Under Armour, Reebok, Fila, Asics, Diadora entre otras.



1.2 Descripcion del Problema
Los salvadorefios reflejan una alta demanda de productos que se adecuen a las
diferentes actividades fisicas que estos realizan, para sentirse y verse bien. Es por ello,
que en la actualidad el mercado ofrece una diversidad de productos para suplir las

necesidades del consumidor.

Lo antes mencionado, presenta una alta competencia en el mercado lo cual exige
a las empresas de este segmento implementar sus estrategias promocionales. Al analizar
Sportline América de la sucursal Plaza Mundo Soyapango refleja una deficiencia de
camparias promocionales las cuales no ayudan a los clientes a mantenerse informados de

todas las promociones ejecutadas afectando directamente a las ventas de esta sucursal.

1.3 Enunciado del Problema
¢Como desarrolla las estrategias promocionales la tienda Sportline América

Plaza Mundo Soyapango para atraer a sus clientes?

1.4 Obijetivos de la Investigacién
1.4.1 Objetivo general
e Evaluar las estrategias promocionales que actualmente utiliza la tienda Sportline

América, ubicada en el centro comercial Plaza Mundo Soyapango.



1.4.2 Objetivos especificos
e ldentificar el impacto que genera las promociones en la decision de compra de
los consumidores.
e Analizar el impacto de las campafias promocionales que realiza actualmente
Sportline América.
e Evaluar el posicionamiento de marca que tiene Sportline América en muestra de

estudio.

1.5 Justificacion
Actualmente Sportline América, es una marca que se encuentra posicionada en el
mercado ofreciendo una linea completa de articulos deportivos para caballeros, damas,
nifios y nifias. Dichos articulos reflejan alta calidad, comodidad y moda, para aquellas
personas que les gusta practicar deportes o sentirse comodos. Los clientes que consumen
productos en tiendas Sportline América gozan de grandes promociones tales como

descuentos, cupones, sorteos y entre otras ofertas.

La tienda Sportline América ubicada en el Centro Comercial Plaza Mundo
Soyapango refleja un efecto positivo y negativo en sus ventas debido a la gran
competencia que se encuentra en el mercado con productos similares, lo cual necesita
analizar, implementar, y mejorar las estrategias promocionales que ayuden a

diferenciarse y ser competitivos en el mercado.

De esta manera se diagnosticara las estrategias promocionales que actualmente

realiza Sportline Ameérica, analizando cudales son sus herramientas a utilizar y de que



manera son ejecutadas en los diferentes medios de comunicacion y el tiempo de
duracion de las promociones lo cual ayude a generar un impacto en la decision de

compra de los consumidores.

1.6 Limitaciones del Estudio
Limitacion Temporal: La investigacion se llevara dentro de una duracion de
cuatro meses especificos, iniciando desde el mes de febrero de 2019 y finalizando el mes
de mayo de 2019. Periodo establecido para culminar la investigacion de Sportline

América ubicado en el centro comercial Plaza Mundo Soyapango.

Limitacion Espacial: La investigacion se realizard en la tienda de Sportline
América ubicada en el Centro Comercial Plaza Mundo Soyapango, ya que es uno de los
Centros comerciales con mas tréficos de personas, donde se podra tomar muestra para la

recoleccion de datos informativos que ayudaran a dicha investigacion.



Capitulo 11
Marco Tedrico

2.1 Marketing
Segun Kerin Hartly (2009) Marketing es la actividad de crear, comunicar,
entregar e intercambiar ofertas que beneficien a la organizacién, sus interesados y la

sociedad en general. (pag. 665).

Segun Stanton J. William, Etzel J. Michael, Walker J. Bruce (2007) Elemento en
la mezcla de marketing de una organizacion que sirve para informar, persuadir y
recordarle a un mercado sobre cierto producto o la organizacion que lo vende, con la
esperanza de influir en los sentimientos, creencias o comportamiento de la accién

promotora. (Pag. 726)
2.2 Mezcla de Marketing

Kotler & Armstrong (2003), definen la mezcla de mercadotecnia como "el
conjunto de herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa
combina para producir una respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de
mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de

su producto.
2.2.1 Herramientas del marketing mix

a) Producto: Es el conjunto de atributos tangibles o intangibles que la

empresa ofrece al mercado meta.



b) Precio: Se entiende como la cantidad de dinero que los clientes tienen que

pagar por un determinado producto o servicio.

c) Plaza: También conocida como Posicion o Distribucién, incluye todas
aquellas actividades de la empresa que ponen el producto a disposicion

del mercado meta.

d) Promocion: Abarca una serie de actividades cuyo objetivo es: informar,
persuadir y recordar las caracteristicas, ventajas y beneficios del

producto. (Pag. 63)

2.3 Promocion
Para Kerin, Hartley y Rudelius (2009), la promocién representa el cuarto
elemento en la mezcla de marketing. El elemento promocional consta de herramientas de
comunicacion, entre ellas, la publicidad, las ventas personales la promocion de ventas,
las relaciones publicas y el marketing directo. La combinacion de una o mas de estas

herramientas de comunicacion recibe el nombre de mezcla promocional (Pag. 464).

2.3.1 Objetivos de la promocion

Para intentar influir en el comportamiento de la audiencia prevista, los
mercaddlogos deben considerar tres objetivos basicos o fundamentales: Informar,

persuadir o recordar. McCarthy, J. & Perreault, W. (1997).

a) Informar: Es decir, dar a conocer al grupo de posibles compradores la

existencia del producto, los beneficios que este brinda, el como funciona,



el donde adquirirlo, entre otros. Segun Stanton, Etzel y Walker (2004), el

producto mas util fracasa si nadie sabe de su existencia.

b) Persuadir: Es decir, inducir o mover con razones al grupo de posibles
compradores a que realicen una compra o una determinada accién. Segun
McCarthy y Perreault (1997), un objetivo de persuasion significa que la
empresa intentara crear un conjunto de actitudes favorables para que los

consumidores compren y sigan comprando su producto.

c) Recordar: Es decir, mantener el producto y el nombre de la marca en la
mente del publico. Segun Stanton, Etzel y Walker (2004) dada la intensa
competencia para atraer la atencién de los consumidores, hasta una firma
establecida debe recordar constantemente a la gente sobre su marca para

conservar un lugar en sus mentes

Segun los conceptos anteriores de cada autor, se analiza que la promocién es un
elemento o herramienta del marketing que tiene como objetivos especificos: informar,
persuadir y recordar al publico objetivo acerca de los productos que la empresa u
organizacion les ofrece, pretendiendo de esa manera, influir en sus actitudes y
comportamientos, para lo cual, incluye un conjunto de herramientas como la publicidad,

promocion de ventas, relaciones publicas, marketing directo y venta personal.

Todo esto con el objetivo maximo de influir en las actitudes y comportamiento

del mercado meta.



2.4 Herramientas de la Promocion
Para Philip Kotler y Gary Amstrong (2003) la mezcla de promocién, consiste en
la combinacion especifica de herramientas de publicidad, promocion de ventas,
relaciones publicas, ventas personales y marketing directo que la empresa utiliza para

alcanzar sus objetivos de publicidad y marketing.

2.5 Herramientas Promocionales

2.5.1 Publicidad

Para Stanton, Walker y Etzel (2007) la publicidad es una comunicacién no
personal, pagada por un patrocinador claramente identificado, que promueve ideas,
organizaciones o productos. Los puntos de venta mas habituales para los anuncios son
los medios de transmision por television y radio y los impresos (diarios y revistas). Sin
embargo, hay muchos otros medios publicitarios, desde los espectaculares a las playeras

impresas y, en fechas mas recientes, el internet.

La publicidad es una forma de comunicacion impersonal y de largo alcance que
es pagada por un patrocinador identificado (empresa lucrativa, organizacion no
gubernamental, institucién del estado o persona individual) para informar, persuadir o
recordar a un grupo objetivo acerca de los productos, servicios, ideas u otros que
promueve, con la finalidad de atraer a posibles compradores, espectadores, usuarios,

seguidores u otros.



2.5.2 Promocion de ventas
La promocion de ventas es una herramienta de la mezcla o mix de promocion
que se emplea para apoyar a la publicidad y a las ventas personales; de tal manera, que

la mezcla comunicacional resulte mucho mas efectiva.

Kotler y Armstrong (2003), definen la promocion de ventas como "los incentivos

a corto plazo que fomentan la compra o venta de un producto o servicio"

La promocion de ventas es todo aquello que se utiliza como parte de las
actividades de mercadotecnia para estimular o fomentar la compra o venta de un
producto o servicio mediante incentivos de corto plazo. De esa manera, se complementa

las acciones de publicidad y se facilita la venta personal.
2.5.2.1 Caracteristicas de la promocion de ventas

Existen tres caracteristicas que distinguen las actividades de promocion de

ventas:

1. Selectividad: La promocién de ventas suele tener limites y objetivos muy claros,
por ejemplo:
a) Incrementar la demanda de un producto en particular (una marca, una

presentacion, etc.).

b) Apoyar la publicidad y la venta personal en una determinada regién (un pais,

una ciudad, una zona, etc.).



c) Aumentar la presencia de marca en determinados tipos de establecimientos

(supermercados, tiendas especializadas, etc.).

d) Obtener resultados en periodos de tiempo especificos.

2. Intensidad y duracion: La efectividad de la promocion de ventas se pone de
manifiesto cuando se la implementa de forma intensa y durante un corto periodo
de tiempo. Por ejemplo, las famosas promociones de pague por dos y lleve tres,
por lo general, son fuertemente anunciadas en medios masivos como la
television, la radio, periddicos o redes sociales y ademas, son apoyadas con la
venta personal. Su duracidon se limita a un mes determinado (el mes del dia de la

madre, del nifio, navidad, etc.).

3. Resultados a corto plazo: La promocién de ventas se caracteriza por incitar a una
respuesta rapida mediante la promesa de otorgar una recompensa (cupones,

bonificaciones, descuentos especiales y otros)

2.5.2.2 Herramientas de promocion de ventas para consumidores

a) Cupones: Son certificados que otorgan a los compradores un ahorro

cuando compran los productos especificados.

b) Descuentos: Son una reduccion (por lo general momentanea) al precio
regular del producto; por lo cual, los consumidores logran un ahorro con

respecto al precio normal del producto.
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c) Bonificaciones: Son articulos que se ofrecen gratuitamente o a costo muy

bajo como incentivo para comprar un producto.

d) Muestras gratuitas: Son ofrecimientos de una cantidad pequefia de un

producto para probarlo.

e) Concursos o sorteos: Son aquellas actividades que proporcionan a los
consumidores la oportunidad de ganar algo, como dinero en efectivo,

viajes 0 mercancia, sea por medio de la suerte o de un esfuerzo adicional.

f) Promociones en puntos de compra: Incluyen exhibiciones vy

demostraciones que se efectan en el punto de compra o de venta.

g) Recompensas por ser cliente habitual: Son dinero en efectivo u otros
incentivos que se ofrecen por el uso habitual de ciertos productos o

servicios de una empresa.

h) Especialidades publicitarias: Son articulos Utiles grabados con el nombre
del anunciante y que se obsequian a los consumidores. Los articulos méas
comunes de este tipo son: plumas, calendarios, llaveros, cerillos, bolsas

para compras, camisetas, gorras, tazas para café, etc.

2.5.2.3 Herramientas de promocion de ventas para comerciantes y distribuidores

a) Exhibidores en puntos de venta: Son esfuerzos que se realizan en el punto
de venta, como exhibicién de productos y hojas de informacion que

sirven directamente a los detallistas a la vez que apoyan la marca.

11



b) Concursos para vendedores: Son aquellas actividades que le dan a los
vendedores del intermediario, la oportunidad de ganar algo (dinero, viajes

u otros) por recomendar el producto que se estad promocionando.

c) Demostraciones del producto: Son un medio, considerado por los
comerciantes, como importante para atraer la atencion hacia un producto,

mediante la demostracion del como se usa.

d) Descuentos especiales: Son reducciones al precio regular del producto por
compras mayores 0 paquetes preestablecidos. estas reducciones pueden

beneficiar Gnicamente al comerciante y/o a sus clientes.

Una recomendacion estratégica (clave de éxito, segun los autores Fischer y
Espejo) es sin duda, el construir la promocion de ventas de tal manera que la

competencia no pueda igualarla, cuando menos en el corto plazo.

2.5.3 Relaciones publicas

Para Kotler, Armstrong, Camara y Cruz (2004), las relaciones publicas son
acciones que persiguen construir buenas relaciones con los consumidores a partir de una
publicidad favorable, la creacion de una buena imagen corporativa y evitando rumores,
articulos periodisticos o acontecimientos desfavorables, o haciendo frente a los mismos

si llegan a tener lugar.

Complementando ésta definicion, los mencionados autores indican que las
relaciones publicas se utilizan para promocionar productos, personas, lugares, ideas,

actividades, organizaciones e incluso naciones.

12



A continuacion, se detallan dos estrategias importantes para las relaciones

publicas:

a) Publicity

Regueira, J. (2017), define publicity como Conseguir que hablen de nosotros sin
pagar, ademas de un suefio para muchas marcas, también se traduce en un concepto:
publicity. Se trata de un recurso que permite a las empresas que se hable de ellas
obteniendo un espacio gratuito en los medios de comunicacion. Eso si, es gratis, aunque
indirectamente puede no serlo, pues al estar basado en las relaciones publicas hay que
invertir en la agencia que gestione estas relaciones con los medios o en una accion o

campafia creativa que provoque que hablen de ti.

b) Bartering

Sorto, B. (2013, 25 de enero), tenemos que decir que su significado es trueque en
espafol y que consiste en una accion de marketing y relaciones publicas de una empresa
que se puede realizar de varias formas, creando un intercambio de productos o servicios
en los que no tiene por qué mediar el dinero sino aquello que se ofrece por aquello que

se necesita.

2.5.4 Ventas personales
Kotler y Armstrong, definen las ventas personales como la "presentacion
personal que realiza la fuerza de ventas de la empresa con el fin de efectuar una venta y

cultivar relaciones con los clientes"

13



Segun Lamb C. Hair J. McDaniel C. (2002), las ventas personales ofrecen varias

ventajas sobre otras formas de promocion. Entre ellas, tenemos:

a)

b)

d)

f)

Se prestan para llevar a cabo una explicacion o demostracion detallada del

producto.

El mensaje de ventas se ajusta de acuerdo con las motivaciones e interés de cada

cliente potencial.
Posibilitan "dirigir" los esfuerzos hacia "candidatos™ calificados.

Permiten cultivar y mantener relaciones duraderas con los clientes, por ejemplo,
al escucharlos, evaluar sus necesidades y coadyuvar en la organizacién de los

esfuerzos de la empresa para resolver sus problemas o satisfacer sus necesidades.

Sus costos (comisiones, incentivos, premios, viaticos, transporte, sueldos, etc.)
son mas faciles de ajustar y medir (con relacion a los resultados que se obtienen)

que los costos de la publicidad, la promocién de ventas y las relaciones publicas.

Y, posiblemente la ventaja mas importante es que las ventas personales son
mucho mas efectivas que otras formas de promocion para obtener una venta y

conseguir un cliente satisfecho.

Complementando las anteriores definiciones, las ventas personales son la Unica

herramienta de la promocion que permite establecer una comunicacion directa con los

clientes actuales y potenciales mediante la fuerza de ventas de la empresa, la cual,

realiza presentaciones de ventas para relacionar los beneficios que brindan los productos
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y servicios con las necesidades y deseos de los clientes, brinda asesoramiento
personalizado y genera relaciones personales a corto y largo plazo con ellos. Todo esto,
para lograr situaciones en la que los clientes realizan la compra del producto o servicio

que la empresa comercializa.

2.5.5 Marketing directo

Para Kotler, P. & Armstrong, G. (2003). EI marketing directo "consiste en las
conexiones directas con consumidores individuales seleccionados cuidadosamente, a fin
de obtener una respuesta inmediata y de cultivar relaciones duraderas con los clientes".
Adicionalmente, y segiin ambos autores, el marketing directo se puede visualizar desde

dos puntos de vista:

1. Como una forma de distribucion directa; es decir, como un canal que no incluye

intermediarios.

2. Como un elemento de la mezcla de comunicaciones de marketing que se utiliza

para comunicarse directamente con los consumidores.

2.5.5.1 Funcionamiento del marketing directo

Segun Kaotler, P. & Armstrong, G. (2003), las empresas que hacen marketing
directo se comunican directamente con sus clientes, a menudo de forma individual (uno

a uno) e interactiva.

Un marketing directo eficaz, inicia con una buena base de datos (que es una

coleccidn organizada de datos extensos acerca de clientes o prospectos individuales; e
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incluye, datos geograficos, demogréaficos, psicograficos y de comportamiento). Una vez
que se dispone de una buena base de datos se puede identificar a grupos pequefios de
clientes para ajustar las ofertas y comunicaciones de marketing a sus caracteristicas

especificas.

Uno de los principales objetivos que se pretende lograr con el marketing directo,
aparte de coadyuvar a la construccion de marcas e imagenes, es el de buscar una

respuesta de los consumidores directa, inmediata y mensurable.

2.5.5.2 Medios de marketing directo

Los principales medios de marketing directo son los siguientes:

a) Marketing telefonico: Es la principal herramienta del marketing directo y
consiste en utilizar el teléfono para vender directamente a los consumidores y a
empresas.

b) Marketing por correo directo: Implica enviar una oferta, un anuncio, un
recordatorio u otros a una persona en una direccién especifica (su domicilio,
oficina, fax o e-mail). Las ventajas de este medio son que permite llegar de una
manera muy selectiva y personalizada al mercado meta, ademas ser muy flexible
y de permitir una medicion facil de los resultados.

c) Marketing por catalogo: Este método ha sido muy utilizado durante largo tiempo,
pero con el auge de la red, los catdlogos han migrado a internet y se estan

volviendo digitales. Una formula de difundirlos es via mailing.
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d) Marketing online: El marketing a través de internet esta creciendo de forma
incesante en los Ultimos afos. Segun eMarketer, la inversion en publicidad
digital superard por primera vez a la TV en 2017. Un medio muy usado en
marketing directo digital son los Social Ads o publicidad en redes sociales, a
través de las Custom Audiences, que te permiten subir tu base de datos a la red
social para crear una campafia personalizada.

e) Redes sociales: Las social media han cambiado profundamente el marketing
directo. En estas plataformas sociales el didlogo entre marca y consumidor toma
conciencia publica. Esto provoca que la comunicacion con el cliente esté muy
cuidada y que los contenidos que se le proporcionan u ofertas sean realmente
interesantes.

f) Banners: Este tipo de publicidad online directa tiene un largo recorrido en la red,
siendo una de las méas veteranas. Busca despertar la atencién del usuario y

promueve la interaccion, ya que la mayoria son clicables.

En resumen, el marketing directo es un sistema de comercializacion que utiliza
uno o mas medios de comunicacion y distribucion directa para establecer conexiones
uno a uno con clientes individuales que han sido cuidadosamente seleccionados, a fin de

obtener una respuesta inmediata y de cultivar relaciones duraderas con ellos.

El funcionamiento del marketing directo se basa en la utilizacion de bases de

datos que contienen informacion muy detallada de cada cliente o prospecto con la
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finalidad de ajustar las ofertas y comunicaciones de marketing a las necesidades de

segmentos estrechamente definidos e incluso de compradores individuales.

2.6 Retail Sports, S.A. de C

En término generales, podemos analizar que el marketing es un conjunto de
actividades destinadas a satisfacer las necesidades y deseos, lo cual Sportline América
cumple al ofrecer una linea completa de articulos deportivos para caballeros, damas y
niflos a cambio de un beneficio para la empresa. Por lo cual, nadie duda que el

marketing es indispensable para lograr el éxito en los mercados actuales.

La mezcla de mercadotecnia es un conjunto de variables o herramientas
controlables que se combinan para lograr un determinado resultado en el mercado meta,
como actualmente Sportline Ameérica influye positivamente en los consumidores a través
de sus lineas de producto de alta calidad y marcas multinacionales con precios accesibles
para el consumidor, ofreciendo una atencion al cliente personalizada y mejores

beneficios.

En la actualidad, Sportline América promueve su publicidad a través de
diferentes redes sociales con 138, 809 personas siguiendo www.facebook.com, 28,193

seguidores de www.instagram.com y su pagina web sportline.com.sv.

Sportline América, define sus promociones de ventas en diferentes temporadas

durante todo el afio:
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1. Iniciando con el mes de enero, Back School, Sale de temporada, 2 Pares X
$125.00.

2. Febrero, Happy fitness valentines day con el 25% de descuento en zapatos de
fatbol.

3. Marzo, dia de la mujer original 20% de descuento.

4. De igual forma Sportline América define una promocion que fideliza al cliente
ofreciendo la Sportcard durante todo el afio, acumula estrellas en cada compra y

el 15% de descuento en cada cumplearios de los clientes.

En las Relaciones Puablicas Sportline América construye buenas relaciones con
los consumidores a partir de una publicidad favorable donde el 16 de febrero del 2019

Sportline se une al desarrollo de torneo de fatbol infantil:

Apple Cup EI Salvador dio a conocer sobre su torneo de futbol para nifios, junto
a algunos de sus patrocinadores como Gatorade, Pan Sinai, Sumersa y Sportline

América.

El Director General de Apple Cup, Diego Armando Mejia, quien también es
futbolista profesional y ex seleccionado nacional, siembra y desarrolla Apple Cup en
Chihuahua, México y decidio expandir dicho proyecto hasta EI Salvador, trayendo la
oportunidad a los nifios de crecer en el mundo del fatbol profesional y participar en un

reto competitivo para cumplir su suefio de jugar en Europa.
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El torneo se llevd a cabo del 1 al 3 de marzo 2019 en las canchas de la UCA, con
la participaciéon de 24 equipos de la categoria 2007, modalidad futbol 8. El costo de

inscripcion es de $800 por equipo.

Los organizadores de la Apple Cup dijeron que el equipo ganador viajard con
todos sus gastos pagados a jugar la Donosti Cup 2019 en San Sebastin, Espafa, del 7 al

13 de julio.

El premio es para 12 personas e incluye vuelo redondo desde su ciudad de
origen, transporte en Espafia, hospedaje en escuelas en San Sebastian y alimentacion en

el comedor del torneo. (Por Oscar Flores - 16 febrero, 2019)

Sportline América Plaza Mundo Soyapango, estan comprometido a ser la mejor
cadena de tiendas de productos atléticos y de moda deportiva, excediendo las
expectativas de los clientes, a través de la innovacién y el trabajo en equipo de un
personal entusiasta, dedicado y altamente calificado, contando con dos jefaturas, cinco

vendedores y un cajero en la sala de ventas de esta sucursal.

20



Capitulo 1
Metodologia

En el presente trabajo de investigacion, se selecciond el método cuantitativo el
cual, nos permitird medir las estrategias promocionales que actualmente utiliza Sportline
América, de manera numérica en la informacion recolectada a través de cuestionarios, el
cual se hara analisis estadisticos sobre los resultados obtenidos y asi dar resultados a la

problematica.

La investigacion Cuantitativa, permite cuantificar la informacion, a traveés de
muestras representativas, a fin de tener la proyeccién a un universo especifico. Refleja lo
que ocurre realmente en un mercado; es decir, ofrece respuestas al qué, cuando, cuanto,
donde y como suceden los hechos en segmentos definidos. Esta investigacion es
estructurada y determinante, se realiza entre un gran nimero de sujetos entrevistados
individualmente. Es capaz de ahondar en los efectos que produce un estimulo en los
encuestadores. Ademas, todos estos datos se reflejan de manera numérica para sus

respectivos analisis. (Investigacion de Mercados, 2019)

3.1 Participantes

Se toma como participantes aquellas personas que les gusta practicar deportes, los
gue consumen productos en temporadas promocionales, fanaticos a la marca y a los que
les gustas sentirse comodos con la linea de productos. La investigacién se realizara con

el género masculino y femenino en un rango de edad de 18 afios a 59 afios de clase alta,
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media y baja, ya que son ellos el principal objetivo de estudio y que cumplan las

caracteristicas antemencionadas.

3.2 Método

Censos de El Salvador (2017). La poblacién del municipio de Soyapango
disponible para la ejecucion del estudio, se toma de referencia 136, 925 poblacion total

de hombres y mujeres de edades de 18 a 59 afios para obtener la muestra. (Ver Anexo 3)
3.2.1 Calculo del tamafio de la muestra conociendo el tamafio de la poblacion

Célculo de muestra. (2013) El método seleccionado para el calculo de muestreo

fue el método probabilistico y su procedimiento fue el siguiente:

B NxZazxpxq
d*x(N-1)+Z*xpxgq

n

~ 136.925(0.97)%x0.50x0.50
™= 0.03)2 (136,925 — 1) + (0.97)2x0.50x0.50

136.925x0.9409x0.25
?‘1 =
(0.0009x136,924) + (0.9409x0.25)

32,208
n —_
123.23 + 0.23

32,208
n=
123.46

n = 260 Personas
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El resultado obtenido de la muestra son 260 personas datos que representan:
e N=tamafio de la poblacidn total de hombres y mujeres: 136,925
e Z, =nivel de confianza: 97%
e P =probabilidad de éxito: 50%
e Q = probabilidad de fracaso: 50 %

e D= error maximo esperado: 3%

3.3 Instrumento

La encuesta es una técnica de investigacion de campo para lograr un mayor acopio
de informacion, la encuesta suele utilizarse como una alternativa a las restricciones que
presenta la observacion. Se basa en la realizacion de ciertas preguntas encaminadas a
obtener determinados datos. Los instrumentos principales de la encuesta son: la
entrevista y el cuestionario.

Como instrumento se selecciono el cuestionario con preguntas abiertas y cerradas de
acorde a la informacion que se desea conocer, el cual se estructurara con 15 preguntas a
ejecutar de manera clara para la facilidad de su comprension y analisis, en total seran
260 personas encuestada en el centro comercial Plaza Mundo y a sus alrededores. (Ver

Anexo 4)

3.4 Procedimientos

El procedimiento para recolectar los datos seran los siguientes:

1. Estructurar 15 preguntas abiertas y cerradas.
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2. Elaboracion del cuestionario para la encuesta.

3. Acordar la fecha y hora en que se ejecutara la encuesta a los participantes.

4. Comenzar la encuesta con preguntas clave para saber si la persona cumple con el
perfil requerido.

5. Apoyarnos de Excel para la tabulacion de resultados

6. Analizar las respuestas obtenidas

7. Formar conclusiones de cada respuesta obtenida.

3.5 Estrategia de Analisis de Datos

Las respuestas obtenidas del participante, a traves del instrumento del cuestionario
seran transferidas en Microsoft Office Excel el cual se preparard con su respectivo
gréfico y analisis, sobre el impacto que generan las promociones de Sportline América al
consumidor, donde se realizard un resumen detalladamente, el cual representa los
resultados que seran clasificados y analizados para brindar conclusiones que se

obtendran en la ejecucidn del método de investigacion antes mencionado.
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Capitulo IV
Andlisis de Resultados

A continuacion, se muestra los resultados obtenidos de los 260 cuestionarios resueltos

DATOS GENERALES:

1. Sexo del entrevistado:

Femenino 79 30 %
Masculino 181 70%
Total 260 100%

= Femenino = Masculino

Analisis: De la poblacion encuestada el 70% de caballeros y el 30% de mujeres

fueron seleccionados para la investigacion, ya que ellos cumplian el perfil adecuado
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2. Edad:

18-25 128 49%
26-35 77 30%
36-45 34 13%
46-59 21 8%
Total 260 100%

<

= 18-25 =26-35 =36-45 - 46-59

Anadlisis: Las edades con mayor representacion de la muestra son de 18-35 afios

es decir que su segmento esta reflejado en los jovenes.
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3. Ocupacion:

Empleado 178 68%
Estudiante 69 27
Ama de casa 8 3%
Otros 5 2%
Total 260 100%
3% 2%

= Empleado = Estudiante = Amade Casa = Otros

Andlisis: La mayoria de los entrevistados son empleados de una empresa

representando un 68% y un 27% de estudiantes

27



PREGUNTAS DEL TEMA DE INVESTIGACION:

1. ¢Cuanto conoce de las promociones que Sportline implementan?

Objetivo: Identificar que tanto los clientes conocen de las promociones que realiza
esta sucursal Plaza Mundo Soyapango.

Mucho 87 38%
Poco 139 61%
Nada 34 1%
Total 260 100%

1%

= Mucho =Poco = Nada

Anadlisis: En este resultado se puede reflejar un alto porcentaje del 61% de las
personas que no logran darse cuenta de las promociones que Sporline América

implementa afectando directamente las ventas de esta sucursal.
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2. ¢Con qué frecuencia escucha o ve las promociones de Sporline América?

Obijetivo: Identificar si las promociones que ejecuta esta sucursal estan llegando

frecuentemente a su pablico meta.

Cada Mes 33 13%
Cada 2 Semana 65 25%
Cada Semana 65 25%
Nunca 97 37%
Total 260 100%

_—
&

= Cada Mes =Cada?2Semana = CadaSemana = Nunca

Analisis: En este resultado se puede determinar que la efectividad de las
promociones de Sportline América estan siendo bajas, ya que no esta llegando en un

37% a su publico meta.



3. ¢Durante el afio, que temporadas promocionales le llaman mas la atencion?

Objetivo: Identificar el impacto de las promociones que realiza Sportline América

en la decision de compra de los consumidores.

-Back School
Happy fitness valentine’s 45 17%
day.
-Dia de la Madre 57 2204
Dia del Padre.
-Black Friday 158 61%
Noches de compra.
Total 260 100%

b

= Back School y Happy fitness valentine’s day.
= Dia de la Madre y Dia del Padre.
= Black Friday y Noches de compra.

Analisis: El 61% de los clientes se siente atraido al comprar con las promociones
del Black Friday y Noches de compra, ya que gozan de grandes beneficios y precios
accesibles en todos los articulos deportivos que ofrece la tienda generando un volumen

alto en sus ventas.
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4. ;Qué es lo que mas le impulsa al comprar zapatos deportivos?

Objetivo: Identificar el impacto de la decision de compra en los consumidores.

Promociones 96 37%
Cambio de temporada 18 7%
Precio 47 18%
Estilo de vida 83 32%
Ninguna de las anteriores 16 6%
Total 260 100%
6%

32% l
"

= Promociones = Cambio de temporada

= Precio Estilo de vida
= Ninguna de las anteriores

Analisis: Como resultado, el 37% de los clientes de Sportline América, son
impactados a realizar sus compras a través de promociones que realiza la tienda a pesar
de su baja efectividad el 32% también son impulsados al consumir dichos productos por
estilo de vida.
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5. ¢(Cuél de las promociones de Sportline mencionadas a continuacion se ha

beneficiado mas?

Objetivo: Identificar si a través de las promociones los clientes logran realizan sus

compras.

- 0, T i
35% de descu_ento en mercaderla a precio regular. 136 5206
Precios accesibles desde $39.99.
-30 % de descuento en mercaderia seleccionada. 30 1204
2do. Producto a Mitad de precio. °
-25% de descuento al llevar un calzado y al llevar 2
calzados recibes un 35% descuento en ambos. 34 13%
25% de descuento en calzado de futbol.
-Ninguna. 60 23%
Total 260 100%

e
&

Anélisis: En este resultado se puede determinar que el 52% de los clientes realizan

sus compras a través de promociones mas bajas con el 35% de descuento en mercaderia
a precio regular y precios accesibles desde $39.99 y un 23% de las personas que nunca
se han beneficiado con las promociones de Sportline América las cuales compran a

precios regulares.
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6. ¢Le ofrecen promociones cuando visita la tienda?

Objetivo: Identificar si los ejecutivos de ventas estan capacitados con las
promociones que realizan y de esta manera saber si realizan una atencién

personalizada hacia el cliente.

Si 40 15%

No 132 51%

A veces 53 20%

N/O 35 14%
Total 260 100%

=Si =No = Aveces = N/O

Analisis: EI 51% de los clientes opinan que no les ofrecen promociones cuando
visitan la tienda. Parte de la poca efectividad de las promociones de Sportline América
se debe considerar que en las salas de ventas no se comunican adecuadamente o
simplemente no se le comunica al cliente las promociones existentes que ayudarian a

mejorar la decisién de compra.
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7. ¢La tienda Sportline satisface por completo sus necesidades con la linea de
productos deportivos que ofrecen?

Obijetivo: Identificar si la linea de productos que ofrece la tienda cumple con las
perspectivas de los clientes.

Si 84 32%
No 43 17%

A veces 133 51%
Total 260 100%

>

=Si =No = A veces

Analisis: En este resultado se determina que el 51% de los clientes estan
satisfechos con la linea de productos que ofrecen, ya que es una tienda que maneja

diferentes marcas reconocidas en todo el mundo.
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8. ¢Se da cuenta de las campafias promocionales que Sportline implementa?

Objetivo: Identificar que tanto los clientes se dan cuentas de las campafias

promocionales que ejecuta la tienda a través de los medios informativos.

Si 64 25%
No 143 55%

A veces 53 20%
Total 260 100%

@«

=Si =No = A veces

Analisis: En este resultado se obtiene el 55% de clientes que no se da cuenta de
las campafias promocionales, lo cual presenta una deficiencia alta en los diferentes

medios informativos.
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9. (Le parecen atractivas las imégenes de campafia promocionales que ellos

utilizan?

Obijetivo: Identificar si los clientes logran reconocer las imégenes publicitarias de

Sportline.
Si 119 46%
No 18 7%
La desconozco 123 47%
Total 260 100%

A

= Si = No = Las desconozco

Analisis: A pesar que un 47% no logra reconocer o darse cuenta de las campafas
promocionales que hace la empresa, existe un 46% que si lo hace, lo que indica que si se
mejora el conocimiento de las campafias promocionales el nimero de frecuencia podria
mejorar.
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10. ¢ Comprarias productos de Sportline que no hayan sido promocionados en ningun

medio de comunicacion?

Objetivo: Identificar si los clientes son leales a la tienda de Sportline América Plaza

Mundo Soyapango.
Si 142 55%
No 40 15%
Tal vez 78 30%
Total 260 100%

&

=Si =No = Talvez

Analisis: El nivel de aceptacion de los productos de Sportline América es tan
grande que el 55% de los clientes estan dispuestos a comprar los productos aun cuando

no estén en promocion.
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11. ;Las campafias promocionales de la tienda Sportline América le motivan a

comprar articulos deportivos?

Objetivo: Identificar si las campafias promocionales logran que los consumidores
realicen sus compras en dicha tienda de Sportline Plaza Mundo.

Si 207 98%
No 53 2%
Total 260 100%

2%

= Si = No

Analisis: Actualmente las campafias promocionales que implementa Sportline
América, muestra un grado de aceptacion con relacion a la compra en un 98% de los

encuestados.
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12. ;Por qué medios le gustaria informarse de las campafias promocionales que

Sportline América implementa?

Objetivo: Identificar qué medios de comunicacion son mas usuales en los

consumidores.

Television 52 20%
Radio 17 7%
Prensa 6 2%

Redes Sociales 185 71%
Total 260 100%

= Television = Radio = Prensa = Redes Sociales

Anadlisis: En este resultado se obtiene el 71% de los clientes que prefieren estar
informados de todas las promociones de Sportline América a través de las redes sociales

seguido de un 20% lo prefieren a través de la television.
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13. ¢Cuéndo piensa en articulos deportivos que tienda se le vienen a la mente?

Objetivo: Identificar el posicionamiento de la marca Sportline América.

Sportline América 131 51%

Sport Liga 19 7%
Tienda Libre 52 20%
Jaguar Sportic 58 22%
Total 260 100%

= Sportline América = Sport Liga = Tienda Libre = Jaguar Sportic

Analisis: El nivel de posicionamiento de Sportline América es de un 51%
muestran que los consumidores prefieren la tienda Sportline América, seguido por
Jaguar Sportic con un 22% habiendo un 29% de diferencia entre su competidor mas

cercano.
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14. ; Desde su punto de vista, los productos de Sporline son de buena calidad?

Objetivo: ldentificar como describen los productos de Sportline lo consumidores.

Si 148 64%
No 19 8%
No todos 63 27%
Hay mejores 30 1%
Total 260 100%
1%

o

=Si =No = Notodos = Hay mejores

Analisis: Con un 64% los clientes reconocen que los productos de Sportline

América son de buena calidad.
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15. ¢ Cuéles de las siguientes cualidades describe mejor a Sporline?

Objetivo: Identificar como los clientes identifica y aceptan los productos de la

tienda Sportline América.

Alternativa Frecuencia Porcentaje %
Marcas 97 37%
Modernidad 37 14%
Precio 19 8%
Calidad 55 21%
Todas las anteriores 52 20%
Total 260 100%
40 37%
21% 20%
20 14%
L
0 O
= Marcas Modernidad
= Precio Calidad

= Todas las anteriores

Analisis: La tienda Sportline América es reconocida por sus diferentes marcas
con un 37% de aceptacion, de esta misma forma los clientes describen a la tienda con
21% de la calidad de los productos que ofrecen, lo cual muestra una vez mas la
aceptacién de sus productos y el posicionamiento que tiene con los consumidores con

respetos a las demas tiendas.
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16. ;Recomendaria visitar la tienda Sporline América de la sucursal Plaza Mundo

Soyapango?

Objetivo: Identificar si los clientes estan dispuestos a recomendar la tienda a pesar
de su deficiencia de campafias promocionales que presenta en la actualidad.

Si 209 89%
No 23 10%
No es buena 28 1%
Total 260 100%
1%

=Si =No =Noesbuena

Analisis: Como resultado final el 89% de los encuestados recomendaria y
visitaria a la tienda de Sportline Plaza Mundo Soyapango debido a la calidad y mejores

productos de prestigio que ofrecen.



Capitulo V
Conclusiones y Recomendaciones

5.1 Conclusiones

C. 1 En la actualidad el 61% de los clientes estan pocos informados de todas las
promociones que implementa la tienda de Sportline Plaza Mundo, lo cual afecta

directamente las ventas de esta sucursal.

C. 2 A traveés de los resultados obtenidos en la investigacion la tienda Sportline de Plaza
Mundo, a través de sus promociones del Black Friday y Noches de Compras logra
incrementar un volumen alto en las ventas, donde los consumidores expresan con un
61% que gozan de grandes beneficios y descuentos al comprar articulos deportivos que

la tienda ofrece ante esta temporada.

C. 3 Las estrategias promocionales generan un impacto positivo en la decision de
compra del consumidor a través de promociones aleatorias con un 37%, a pesar de su
baja efectividad el 32% también se determina que son impulsados a consumir sus

productos por estilo de vida.

C. 4 A través de los resultados obtenidos en la investigacion se denota que las campafias
promocionales presentan un nivel de penetracion en el mercado a bajo de un 55% donde
la sucursal no se comunica con los clientes sobre las promociones vigentes por parte de

la empresa.
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C. 5 El canal preferido de los consumidores para mantenerse informados de todas las
promociones con un 71% son las redes sociales muy por encima de un 20% que

prefieren la television.

C. 6 En general los clientes se muestran en un nivel de aceptacion de los productos los

cuales refleja un buen posicionamiento de la misma en el mercado seleccionado.

C. 7 En los resultados obtenidos, los consumidores estan satisfechos con la tienda
Sportline América aceptando su linea de productos a través de sus diferentes marcas y
de esta manera estan dispuestos a recomendar y visitar la tienda Sportline América de la

sucursal Plaza Mundo Soyapango.

5.2 Recomendaciones

Con los resultados obtenidos en la presente investigacion podemos recomendar

lo siguiente:

1. Disefiar planes estratégicos que ayuden a tener un enfogque de segmentacion
diferente a las demas tiendas, considerando el nivel socioeconémico de los
clientes de la zona de Soyapango.

2. Ofrecer promociones adicionales que puedan fidelizar al cliente como: cupones,
descuentos, bonificaciones, sorteos, promociones en punto de compra etc.

3. Realizar actividades en el centro comercial plaza mundo para darse a conocer

maés con los clientes.
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Hacer alianzas con las universidades y centros educativos.

Se recomienda para la tienda Sportline América implementar estrategias de
comunicacion mas personalizadas.

Crear canales informativos especificamente para la tienda de sucursal Plaza
Mundo Soyapango.

Dar a conocer las camparias promocionales en los diferentes medios informativos
y asi reforzar las marcas de la tienda.

Implementar estrategias de activacion de marca que ayuden a mantenerse en

diferenciacion con la competencia.
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Figura 1, Tienda Sportline América Plaza Mundo Soyapango
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Figura 3,

EL SALVADOR
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f5=2 Universidad Tecnologica de El Salvador
' | Facultad de Ciencias Empresariales

Objetivo: Diagnostico de Estrategias Promocionales para Sportline América.
Buenos dias /tardes/noches, somos estudiantes de la Universidad Tecnoldgica, y
necesitamos su colaboracion para responder una encuesta sobre las Estrategias
Promocionales de Sportline América de la sucursal Plaza Mundo.

Indicacion General: Marcar con una X su respuesta.

DATOS GENERALES:

Sexo del entrevistado:  Femenino [_] Masculino [_]

Edad: 18-25 [1 26-35 [1 3645 [ 1 4650 []

Ocupacién:

Empleado []  Estudiante [] AmadeCasa [] oOtros []
PREGUNTAS DEL TEMA DE INVESTIGACION:

1. ¢Cuénto conoce de las promociones que Sportline implementan?

= Mucho
= Poco___
= Nada_
2. ¢Con qué frecuencia escucha o ve las promociones de Sporline?
= CadaMes

= Cada2Semana_
= CadaSemana_
= Nunca___

3. ¢Durante el afio, que temporadas promocionales le llaman mas la atencién?
Back School
Happy fitness valentine’s day

Dia de la Madre
Dia del Padre

Black Friday

Noches de compra

4. ¢Qué es lo que mas le impulsa al comprar zapatos deportivos?
= Promociones___
= Cambio de temporada____
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5.

10.

= Precio_
» Estilodevida
= Ninguna de las anteriores.
¢Cual de las promociones de Sportline mencionadas a continuacién se ha
beneficiado mas?
35% de descuento en mercaderia a precio regular.
Precios accesibles desde $39.99.

30 % de descuento en mercaderia seleccionada.
2do. Producto a Mitad de precio.

25% de descuento al llevar un calzado y al llevar 2 calzados recibes
un 35% descuento en ambos.
25% de descuento en calzado de futbol.

Ninguna

¢ Le ofrecen promociones cuando visita la tienda?

= Si
= No__
= Aveces

»= Nunca la he visitado

¢La tienda Sportline satisface por completo sus necesidades con la linea de
productos deportivos que ofrecen?

= Si
= No_
= Aveces

¢ Se da cuenta de las campafias promocionales que Sportline implementa?

= Si_
= No_
= Aveces

¢Le parecen atractivas las imagenes de campafia promocionales que ellos
utilizan?

= Si_

= No_

= Lasdesconozco
¢Comprarias productos de Sportline que no hayan sido promocionados en
ningun medio de comunicacién?

= Si
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

= No

= Tal vez

¢Las camparas promocionales le motivan a comprar?
= Si
= No

¢Por qué medios le gustaria informarse de las campafas promocionales que
ellos implementan?

= Television
= Radio
=  Prensa

» Redes Sociales__
¢ Cuando piensa en articulos deportivos que tienda se le vienen a la mente?
= Sportline América___
= SportLiga
= Tienda Libre_
= Jaguar Sportic____

¢ Desde su punto de vista, los productos de Sporline son de buena calidad?

= Si_
= No_
= Notodos

= Hay mejores__

¢ Cuales de las siguientes cualidades describe mejor a Sporline?
= Marcas____
= Modernidad____
= Precio___
= Calidad____
= Todas las anteriores__

¢Recomendaria visitar la tienda Sporline América de la sucursal Plaza

Mundo Soyapango?
= Si_
= No_

=  No es buena

Figura 4, Estructura de la encuesta
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Figura 5, Desarrollo de la encuesta
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Figura 6, Desarrollo de la encuesta
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