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Resumen

Las Pymes son el 94% de la economia de Colombia, en Medellin, se estima que 9 de
cada 10 empresas son Pymes; la Ley 590 de 2000, las define como: “Toda unidad de
explotacion econOmica, realizada por persona natural o juridica, en actividades

empresariales, agropecuarias, industriales, comerciales o de servicios, rural o urbana”

En Medellin existen varios proyectos que les permiten estructurar sus empresas: Cultura
E, Ruta N y Enplanta para Pymes del sector textil. Estos proyectos se enfocan en apoyar
a los emprendedores y a ensefiarles como estructurarse administrativa y financieramente,
proporcionandoles conceptos para ingresar al mercado de forma innovadora y competitiva

para la region.

Son muchas las nuevas Pymes que se conforman en Medellin pero no todas logran
sostenerse en el mercado y terminan en un temprano declive; siendo de vital importancia
en nuestra economia es necesario crear y asesorar en estrategias de posicionamiento que
les ayuden a sostenerse en el mercado y ofrecer un valor diferenciador a sus clientes; méas

que vender deben aprender a fidelizar y enamorar.

Esta investigacion esta centrada en las Pymes del sector textil en Medellin que tienen
que batallar para lograr entrar en un mercado con bastantes competidores, y también deben
renovarse para ser notables en el mercado, asi, se tiene como objetivo analizar las
estrategias de posicionamiento de marca que usan o no las Pymes del sector de la moda
en Medellin, que puede ser aplicables a otras del sector, tomando como referencia las

marcas Lina Marin Tradermark y Styloide.
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Presentacion

Las Pymes son el 94% de la economia de Colombia, son generadoras de empleo y generadoras de
ingresos; especificamente en Medellin, se estima que 9 de cada 10 empresas son Pymes; la Ley 590 de
2000, expedida para promover su desarrollo, las define como: “Toda unidad de explotacién econdmica,
realizada por persona natural o juridica, en actividades empresariales, agropecuarias, industriales,

comerciales o de servicios, rural o urbana” (Seccion Pymes (s.f) recuperado el 25 de septiembre de 2013)

En Medellin existen varios proyectos que le permiten a estas unidades econdmicas estructurar sus
empresas, tener guias empresariales y planes financieros, estos son algunos: Cultura E, Ruta Ny Enplanta
para Pymes del sector textil. Estos proyectos se enfocan en apoyar a los emprendedores y a ensenarles
como estructurarse administrativa y financieramente, proporcionandoles conceptos para ingresar al

mercado de forma innovadora y que incrementen la competitividad de la region, un beneficio para todos.

Son muchas los emprendedores y las nuevas Pymes que se conforman en Medellin pero no todas
logran sostenerse en el mercado y terminan en un temprano declive; siendo de vital importancia en
nuestra economia se hace necesario crear y asesorar en estrategias de posicionamiento que les ayuden
a sostenerse en el mercado (sostenibilidad del posicionamiento) y ofrecer un valor diferenciador a sus

clientes; mas que vender deben aprender a fidelizar y enamorar.

Esta investigacion estd centrada en las Pymes del sector textil en Medellin ya que de cierta manera
tienen que batallar para lograr entrar en un mercado que ya tiene bastantes competidores, y también
deben renovarse manteniendo una esencia para ser notables en el mercado, asi, se tiene como objetivo
analizar las estrategias de posicionamiento que utilizan o no las Pymes del sector de la moda en Medellin,
tomando como referencia las marcas Lina Marin Tradermary y Styloide, y con esto lograr identificar

como se posicionan y lo que las puede hacerlas exitosas en el mercado.




Descripcion del problema

En Medellin 9 de cada 10 empresas son Pymes y 7 de cada 10 trabajadores
pertenecen a Pymes; es decir que al igual que el pais Medellin tiene como base
de la economia a las pequefias y medianas empresas; siendo estas la base, la
ciudad ha implementado proyectos para ayudarlas a surgir. Aunque las Pymes
son innovadoras en sus productos, lamentablemente tienen dificultades en los
procesos operativos y mas aun en estrategias que les permitan posicionarse en

el mercado con una propuesta de valor Uinica que les ayude a mantenerse vivas.

El indice de mortalidad de las Pymes en bastante alto, segiin la Camara de
Comercio de Medellin, en su reporte Empresas solidas, base de crecimiento
sostenible, la tasa de mortalidad al tercer afio de haberse creado una empresa es
del 30.83% en el sector comercio, el 24.96% en el sector industrial y el 18.34%

en el sector construccion.

Dentro del sector comercio se encuentran las empresas textiles y de la industria
de la moda y estas abarcan oficios como: producciones de prendas de vestir,
disefiadores que crean sus propias marcas, empresarios que cooperan entre
ellos para lograr vender sus productos; pero al igual que la mayoria de las
Pymes, no se enfocan en estrategias de posicionamiento que les permita
su sostenibilidad; como razones para esto encontramos que no cuentan con el
presupuesto para invertir en planes de mercadeo o estrategias que les ayuden
a ingresar con fuerza en el mercado, por lo tanto salen sin ninguna planeacion

estratégica.

Otra de las razones mas comunes, es que perciben que realizar un estudio de
mercado y ejecutarlo no les trae un retorno sobre la inversion; y les genera un
gasto para la empresa: lo cierto es que una de las mayores preocupaciones de las
Pymes en la industria de la moda como lo sustenta Angel Wilmar Sanchez (2004)

La marca una fuente de posicionamiento para las PYMES, es lograr ventas para
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poder cubrir sus costos, entre ellos los de materiales, alquiler del local o establecimiento y el pago de

ndémina.

Al ser Medellin una ciudad textil, una ciudad de la moda, hay gran cantidad de empresas en este sector,
y siguen creandose mas; pero al momento de salir al piiblico se encuentran con infinidad de competidores
y muchos de estos emprendedores consideran el precio como una estrategia de diferenciacion; las
Pymes del mundo de la moda en Medellin tienen que moverse, crear € innovar para mantenerse, tienen
que capturar un publico que no las conoce; ademads de estar en constante cambio por las exigencias del
sector, acoplarse a tendencias, a fechas comerciales y estar ofreciendo siempre mds de lo que se espera.
Como consecuencia de la estrategia del precio utilizada por las Pymes de la industria de la moda cuando
no logran conseguir las ventas esperadas, estas entran en una guerra del centavo donde el inico ganador

es el consumidor.

Aunque la ciudad tiene proyectos que las orientan financiera y administrativamente, también hay que
rescatar que se necesita asesoria para que estas Pymes estructuren su marca para una sostenibilidad del
posicionamiento y asi la base de la economia siga fortaleciéndose y esa tasa de mortalidad sea cada vez

menor.

Aun con todos estos obstaculos existen marcas que han logrado sostener su posicionamiento en el
mercado y superar la tasa de mortalidad de 3 afios; no ha sido un camino facil de recorrer pero con empefo
y organizacién lo han conseguido y hoy en dia empiezan a ganar relevancia entre los consumidores; por
eso teniendo presente las anteriores causas y antecedentes es necesario preguntarse: ;c6mo se cimenta
la sostenibilidad de las Pymes de la industria de la moda Styloide y Lina Marin Trademark en

Medellin desde las estrategias de posicionamiento de marca?




Justificacion

Realizar una investigacion acerca de las estrategias para una sostenibilidad del posicionamiento en
las Pymes de la industria de la moda en Medellin se hace pertinente porque las Pymes son la base de
la economia en la ciudad, son creadoras de empleo y contribuyen al crecimiento. En Medellin segin
estudios realizados por la Camara de Comercio el 47% de las empresas que se crean pertenecen al sector
comercio, en estas incluimos las que se enfocan en la industria de la moda, y de este porcentaje el 30.83%
mueren a sus 3 afios. Siendo este uno de los campos de Pymes mas representativos de la ciudad y que
hace contribucion a la economia y a la creacion de empleo es mas que pertinente realizar un proyecto
para identificar y aplicar estrategias que permitan la sostenibilidad y por lo tanto fortalezcan esta base
de la economia antioquena; basandonos en marcas que han logrado ganarse parte de los consumidores y

empiezan a ganar relevancia de marca.

En Espaifa existe un término para las Pymes que presentan un crecimiento acelerado “Gacelas”, logran
diferenciarse porque saben responder perfectamente “;qué estoy vendiendo, a quién se lo ofrezco y por
qué deben comprar mi producto o servicio?” (De la Vega, Ignacio (s.f) Claves de las Pymes: segmentacion
y posicionamiento. Recuperado el 28 de septiembre de 2013 en http://www.foromarketing.com/claves-
pymes-segmentacion-y-posicionamiento) la anterior pregunta abarca posicionamiento y segmentacion,
lo que han tomado como la clave del éxito de las Pymes. Entonces este proyecto tiene utilidad, porque se
haré una gran contribucion a la dificultad que tienen las Pymes del sector moda en Medellin para ingresar
al mercado con estrategias fuertes que les permitan abrirse paso entre los competidores, y a su vez,
sostenerse creando una identidad propia a partir de una propuesta de valor que les ayude a fidelizar sus
clientes y no sélo inclinarse por una estrategia de precio. Podria llegarse a proponer acciones por parte
de las entidades como Cultura E, Ruta N, Interactuar, para que las Pymes en el sector moda sobresalgan

desde un posicionamiento de marca en su publico objetivo.

Seglin Fedesarrollo por su tamafio y el bajo nivel de operaciones, “las Pymes se ven enfrentadas a tres
obstaculos: tecnologico, de mercadeo y financieros” (Tovar Martinez, Edmer (s.f) Pyme: cuantas son y
donde estan. Recuperado el 1 de octubre de 2013 en http://www.eltiempo.com/archivo/documento/MAM-
625491) Este segundo es el que nos compete en este proyecto, por lo tanto el impacto que tendremos es
en un sector de la economia de la ciudad que constituye un potencial prioritario para el desarrollo del
sector productivo. Inicialmente, analizando las estrategias para una sostenibilidad del posicionamiento
en el sector moda, podemos ayudar un poco mas de 2.000 PYMES actualmente conformadas. Después,

estos hallazgos y/o propuestas podrian ser aplicados para el resto de las Pymes en la ciudad.

En Medellin hay varios proyectos que apoyan a las Pymes en la creacion de empresa, les brindan ayuda




econOmica, asesoria financiera, algunos cursos para que puedan constituirse;
pero son pocas las propuestas en las que se brinda una asesoria personalizada
sobre estrategias de posicionamiento que finalmente les permitan ser mas fuertes
en el mercado y sobrevivir. Como nos lo plantea Fedesarrollo, por su bajo nivel
de producciones las Pymes no tienen la posibilidad de acceder a créditos y se
enfrentan a obstaculos como el de mercadeo; por lo tanto esto es novedoso o
innovador porque al hallar esas estrategias que les puedan ayudar a crecer y
sostenerse se contribuira con el crecimiento econémico de la ciudad, se atacara
esa debilidad u obstaculo del mercadeo y a posterioridad pueden incluirse en los

proyectos de ciudad.
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Objetivos

Objetivo general

Analizar las estrategias de posicionamiento de marca que podria aplicarse a otras PYMES del sector de

la moda, tomando como base las utilizadas por las marcas Styloide y Lina Marin Trademark en Medellin.

Objetivos especificos

e Describir las estrategias de posicionamiento empleadas por las marcas Styloide y Lina Marin

Trademark para capturar el mercado.

e Comparar las estrategias que usan Styloide y Lina Marin Trademark para la mantener el

posicionamiento de sus marcas en los consumidores

e Disefiar estrategias de posicionamiento de marca tomando como referencia las utilizadas por

Styloide y Lina Marin Tradermark en Medellin.




Marco Teodrico

...”Desde hace miles de afios el primer lenguaje que han utilizado los seres humanos para comunicarse
ha sido el de la indumentaria. Mucho antes de que yo me acerque a usted por la calle lo suficiente para
que podamos hablar, usted ya ha comunicado su sexo, su edad y la clase social a la que pertenece por
medio de lo que lleva puesto; y muy posiblemente me esta dando informacion (o desinformacion) sobre
su profesion, su procedencia, su personalidad, sus opiniones, sus gustos, deseos sexuales y estado de
humor en ese momento. Quiza no consiga expresar con palabras lo que estoy observando pero registro de
forma inconsciente la informacion, y simultaneamente usted hace lo mismo respecto de mi. Cuando nos
encontramos y entablamos conversacion ya hemos hablado en una lengua mas antigua y universal...”.
(Lurie, Alison. (1994) El lenguaje de la moda: una interpretacion de las formas de vestir. Barcelona,

Paidoés Ibéria S.A.)

El vestido no se cuenta entre los “grandes” temas de la antropologia: la vida, el alma, la persona,
la muerte, la libertad,etc. Pero el hecho de necesitar el vestido es una manifestacion original y es una
caracteristica de la vida del hombre y de su cultura. Se podria decir entonces que la moda es una forma

de comunicacién e identificacion humana y que es un argumento plenamente humano.

El socidlogo aleman Georg Simmel, decia que en toda actividad humana “percibimos algo que no
llega a expresarse por completo”, debido a significativas tensiones entre individuo y colectividad, que
subrayan una permanencia en el cambio. Como apegarse a lo existente queriendo ser como los demas vy,

al mismo tiempo, pretender acceder a formas de vida nuevas cuestionando siempre un “estilo personal”.

“El cuerpo, considerado como sede de la razon, las experiencias y las emociones, es puesto en relacion
con la construccion social del concepto de persona, la formacion del “yo”. Por tanto, se reconoce su papel
coformador de la subjetividad de las personas como seres individuales y sociales”. (Valle, Teresa del. (2000)

Perspectivas feministas desde la antropologia social. Barcelona : Ariel)

La moda se concebia como imitacion de un modelo que proporciona satisfaccion a la necesidad de
apoyo social, conduciendo al individuo al mismo camino por el que todos transitaban, facilitando las

relaciones sociales y el modo de interactuar en los diferentes &mbitos de la vida.

Actualmente, la asociacion entre moda y consumo se ve mas marcado a través de las clases sociales, esta

tiene un poder que trasciende las necesidades, exaltando la individualidad, la expresion de sentimientos




o simplemente para seguir una tendencia.

Desde hace mas de medio siglo, la moda se encarg6 de ocupar un lugar
central en la vida de los seres humanos. Esta define identidades sociales y
crea o modifica patrones de comportamiento y consumo. Pero la industria de
la moda permanece atin en sombras, y los habituales cambios de tendencia

parece que son el efecto de causas que no logramos percibir con facilidad.

La psicologia y la moda a simple vista no tienen ninguna relacion, pero
la moda puede ser un mensaje del subconsciente y la psicologia trata de
descifrar ese mensaje oculto para poder comprender mejor nuestro propio

comportamiento y el de nuestra sociedad.

El ser humano se retrata psicoldégicamente a través de la manera en que va
vestido. El lenguaje del vestido encierra un verdadero simbolismo y tiene una

gran amplitud de posibilidades.

Para muchos la forma de vestirse o de adaptar la moda a su vida es mas que
un estilo de vida es su manera de comunicarse y dar a conocer sus gustos sus
necesidades, pero esto también se ve identificado de acuerdo al estilo de vida
que estan pasando los seres humanos ya que la moda puede ser tan versatil en
la actualidad que logra mostrar los diferentes estados de animo, esta es una

inquietud que la psicologia intenta descifrar

“el segundo agente estimulador que caracteriza e influye masivamente
en la modalidad de consumo es indudablemente la moda, un fendémeno no
estructural que tiene, en la concepcion de muchos estudiosos de la sociedad
contemporanea. la misma o incluso mayor importancia que la publicidad”
(Pérez Tornero, José Manuel (1992) La sociedad de la opulencia : Publicidad,

moda y consumo. Barcelona : Paidos Ibérica)

La moda siempre ha sido un factor determinante en la vida del ser humano
y ha marcado drasticamente las etapas de desarrollo del mismo, debido a
que es esta quien permite expresar sus ideas y sus estados de d&nimo, esto se
ve desde el inicio de la civilizacion cuando las mujeres se vestian igual a los

hombres y no habian muchos factores que distinguieran su sexualidad, pero

ser notahles
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con el paso de los afios y con la influencia de la musica, religiones, influencias politicas, tendencias y
demas aspectos que fueron dando forma a lo que hoy llamamos moda, una forma de comunicarnos y de
mostrar al mundo nuestros gustos y preferencias, dindole una identidad y un estilo propio que muchas

veces define nuestra personalidad.

“Las necesidades basicas alimento, vestido, vivienda, salud, educacion estan cubiertas, al menos en teoria, y
se han creado una serie de necesidades sociales que siguen un ritmo de aumento progresivo: es el consumo
por el consumo. Aparentemente se pueden prescindir de muchos bienes y objetos, pero no es razonable
puesto que sirven para indicar el estatus social, el poder adquisitivo, el estilo de vida. La forma de vestir
permite también distinguirse o no dentro de un grupo social o dentro de alguna sociedad ya sea de forma
jerarquica o no, por ejemplo los politicos llevan un mismo esquema a la hora de sus presentaciones, pero si
haces parte de un grupo de rock o de un grupo religioso también adoptas estas caracteristicas que permiten
relacionarte ya que a moda promete a nuestros contemporaneos que les ayudara a realizarse al permitirles
construirse la identidad que les convenga” (Erner, Guillaume . Zelich, Cristina.(2012) Sociologia de las

tendencias. Barcelona (Espana) : Editorial Gustavo Gili)

Segun lo que nos dice anterior cita la sociedad y sus grupos o tribus pueden ser identificadas por sus
maneras de vestir, los atuendos y lo que marca la moda van creando colectividades lo que las hace mucho
mas trascendentales y las saca de una simple funcionalidad: vestirse. Hoy en dia no nos vestimos para
cubrir una necesidad lo hacemos porque seguimos modas que nos atraen y que van con la personalidad
que queremos definir, esa personalidad que es tnica pero a la vez colectividad desde la manera de pensar

o desde los simples gustos.

“Toda la juventud sigue la moda, aunque no necesariamente la misma moda. En los afos sesenta, Edgar
Morin distingue entre los chicos que se decantan por los atuendos desenfadados a la italiana, pantalones
y jerséis claros, de los que visten a la americana, camiseta y, si se tercia, pantalones vaqueros. En Cambio
las chicas, dice Morin, poseen guardarropas mas parecidos” (Erner, Guillaume . Zelich, Cristina.(2012)

Sociologia de las tendencias. Barcelona (Espafia) : Editorial Gustavo Gili)

Para el ser humano es una necesidad basica comunicar sus sentimientos y necesidades y logra utilizar
los diferentes medios que tiene a su alcance como su forma de vestir, hablar, escribir y todas estas son
estudiadas por la psicologia para identificar la percepcion, la memoria, la inteligencia, el pensamiento,

la motivacion, el aprendizaje, la sexualidad, las etapas del desarrollo normal y la conducta en general.

“Segin Bourdieu, el modismo consigue traducir en prenda de vestir un capital social y cultural dado.




Traslada a sus creaciones vestimentarias los gustos de la clase social a la que pertenece, el empefio de
distincion social de dicha clase. Por este motivo el socidlogo insiste sobre el capital relacional del que
gozan la mayoria de los creadores” (Erner, Guillaume . Zelich, Cristina.(2012) Sociologia de las tendencias.

Barcelona (Espana) : Editorial Gustavo Gili)

La manera de vestirse desde mucho antes trae connotaciones que aportan informacién de la persona
que la porta determinados atuendos, se usa ropa también segun la ocasion que se celebre, asi no es lo

mismo un atuendo para un matrimonio que para una reunién de amigos o una entrevista de trabajo.

“Por division de las costumbres debemos entender las informaciones que el vestido puede suministrar sobre
el estado matrimonial y las practicas sexuales. Cuando los homosexuales quieren indicar sus costumbres, se
ponen ciertas ropas que dependen estrechamente de los bimorfismos indumentarios presentes (o no) en cada
sociedad, Tales atuendos pueden llegar hasta indicar el papel favorito que desempeina durante la relacion y
en la vida corriente” (Yonnet, Paul . Bixio, Alberto L.(1988) Juegos, modas y masas. Barcelona : Gedisa,

1988)

(Puede la moda llegar a ser tan fuerte como para tener culturas definitivas? pues ciertamente si puede
llegar a serlo, la moda trae consigo cargas sociales que logran penetrar de tal forma en los individuos,
agrupandolos, poniéndoles en un fin comin y proporciondndoles caracteristicas afines y gustos
compartidos; pero también pueden existir otros tipos de modas que son pasajeras y que tienen un periodo

corto de aceptacion, modas que pueden ir y venir. Asi lo afirman Paul Yonnet y Alberto Bixio (1988)

“la historia del vestido comprende tres tipos de temporalidad: 1) ciclos breves, modas de
aparicion a veces efimeras... 2) ciclos medianos, tendencias mas o menos duraderas que regulan
las modalidades de un uso... 3) ciclos muchos mas largos, que corresponden, segiin parece, a una
adquisicion cultural definitiva” (Yonnet, Paul . Bixio, Alberto L. (1988) Juegos, modas y masas.

Barcelona : Gedisa)

Apoyando lo que nos dicen estos autores estan Guillaume Erner y Cristina Zelich (2012) en su libro
Sociologia de las tendencias, en el que hace énfasis en la importancia de la moda y la manera de vestirse
para las clases sociales altas y luego esto como va cambiando con las aparicion y fortalecimiento de
fenémenos sociales como las musica. “la moda tinicamente tiene una finalidad: servir de emblema de la
clase social (en todos los sentidos del término). Los creadores de moda, explica, pertenecen necesariamente

a las clases dominantes: puede proceder de ellas o forma cuerpo con ellas”




La moda logra unificar dos grandes elementos: la musica y la manera de vestirse y aqui es donde se
produce el cambio de no vestirse para paracer sino para evidenciar gustos, sentimientos, comportamientos.
La vestimenta y la musica son la expresion de los individuos, de su ser y logran marcar la manera como se
relacionan con el mundo y como son visto por este; logra crear colectividades que comparten creencias o
ideologias. “la musica y la vestimenta fueron en efecto los dos campos en que se desarrollo la irrupcion
del fenomeno generacional alrededor de un elemento unificador general: la moda” (Yonnet, Paul . Bixio,

Alberto L. (1988) Juegos, modas y masas. Barcelona : Gedisa)

Esta tendencia que se ha permanecido hasta nuestros tiempos, desencaden6 en ese entonces un cambid
en la sociedad, ya no es importante el parecer sino el paraser; se paso de querer estar en determinada clase
social marcada por el tipo de vestimenta a querer tener una identidad que vaya con lo que se es realmente,

mas alla de lo que propone la sociedad.

“el paso del parecer al paraser se dio en una crisis de la presentacion de la moda: Jean Paul Gaultier comenzo
primero a reemplazar las modelos profesionales por sus amigas, unas muchachas que tenian deseos de llevar
los vestidos del modista porque en sus creaciones se sentian profundamente ellas mismas. Hoy los verdaderos
maniquies son los astros del rock, del funcky o hasta de las variedades. En 1961, Lucky exclamaba: “jQue
horror! de cincuenta mujeres solo una caminaba correctamente”. La civilizacion del look ,que acaba de
iniciarse y que la alta costura dista ain mucho de haber asimilado, nos dice a la inversa: “Que interesante”
no hay dos manera absolutamente idénticas de caminar.” (Yonnet, Paul . Bixio, Alberto L. (1988) Juegos,

modas y masas. Barcelona : Gedisa)

La sociologia es la ciencia que estudia los fendmenos colectivos producidos por la actividad social
de los seres humanos, dentro del contexto historico-cultural en el que se encuentran inmersos. Se
utilizan multiples técnicas de investigacion interdisciplinarias para analizar e interpretar desde diversas
perspectivas tedricas las causas, significados e influencias culturales que motivan la aparicion de diversas

tendencias de comportamiento en el ser humano.

“lamoda tiende a contar a los individuos una historia que los sitia y los va a situar cada vez mas enteramente
en un tiempo integral. Entendamos un tiempo que no es solo el de las colectividades sino que es también
el tiempo en expansion de cada uno de nosotros” (Yonnet, Paul . Bixio, Alberto L. (1988) Juegos, modas y

masas. Barcelona : Gedisa)

A medida que ha evolucionado el hombre y sus necesidades asi mismo estos cambios se han visto




reflejados en la forma de vestir, quizas en un principio fue simplemente una
necesidad bésica de cubrirse de las diferentes temperaturas pero que con el
tiempo se fue identificando diversas formas de vestir, al principio, las tendencias
que se daban para hombres y mujeres eran para distinguirse en ese aspecto “la
convencion limita a las nuevas libertades proclamadas a los caracteres sexuales:
Cada uno es libre de llevar segun le convenga el vestido que se ajuste a su
sexo” (Yonnet. Paul. Bixio, Alberto (1968) Juegos modas y masas) después las
caracteristicas propias que cada individuo agregando texturas, colores, formas
que daban cuenta de personalidades que se van identificando, otro aspecto que
comienza a marcar tendencia es vestirse para cada ocasion, dando importancia
entonces a los diferentes eventos de la vida del ser humano, si vas a hacer ejercicio,
entonces te vistes comodo, y los disefiadores y las marcas van haciendo cambios
en sus creaciones para adaptarse a un hombre que por sus multiples ocupaciones
requieren diferentes tendencias, disefios para comunicarse e interactuar con

otros.

Vestirse yano
soloes una
necesidad.




Marco Conceptual

Para poder comprender la importancia de este proyecto se hace necesario abordar algunos conceptos que
ayuden a entender ese contexto en el que se desenvuelve el tema del objeto de estudio: Posicionamiento
de las Pymes del sector de la moda en Medellin. Primero definamos los tipos de empresas que existen
en Colombia y que por consiguiente existe en la capital Antioqueiia. En Colombia el sector empresarial
esta clasificado en micro, pequenas, medianas y grandes empresas, esta clasificacion esta reglamentada
en la Ley 590 de 2000 y sus modificaciones (Ley 905 de 2004), conocida como la Ley Mipymes. “El
término Pyme hace referencia al grupo de empresas pequefias y medianas con activos totales superiores a
500 SMMLYV y hasta 30.000 SMMLYV, personal entre 11 y 50 trabajadores.” (Clasificacion de las Pymes
(s.f) recuperado el 18 de mayo de 2014 en http://www.businesscol.com/empresarial/pymes/#clasificacion

domingo 18 de mayo)

En Medellin parte de estas PYMES se encuentran afiliadas a CLUSTER, una iniciativa de la alcaldia
por promover la economia, competitividad y el desarrollo de las pequenas y medianas empresas y por ende
de la ciudad. Cada cluster se encuentra dividido por actividades econdmicas que guardan semejanzas en
el publico objetivo, asi encontramos el cluster de Turismo de salud, de energia eléctrica, de construccion,

de turismo de negocios y por ultimo el cluster textil y de modas, y a este lo definimos como:

“una concentracion geografica regional en Antioquia de empresas e instituciones especializadas y
complementarias en la actividad de confeccion de Ropa Interior y Vestidos de bafio, Ropa infantil
y de bebé, y Ropa Casual; las cuales interactuan entre si, creando un clima de negocios en que
todos pueden mejorar su desempefio, competitividad y rentabilidad”. (Definicion del Cluster (s.f)

recuperado el 10 de octubre de 2013 en http://www.camaramed.org.co/confeccion/index.html)

Las PYMES de confecciones pertenecientes al sector de disefio y moda son aquellas que estan
conformadas por personas que se dedican al disefio de vestuario, lo hacen con una marca y para hacerlo
siguen las tendencias actuales y tienen como principal aliado la moda. Aqui es indispensable retomar
el concepto de moda que nos da Lipovetsky en su libro EI Imperio de lo Efimero “la moda se la afirma

como un proceso excepcional, inseparable del nacimiento y desarrollo del mundo moderno occidental”

Lipovetsky al igual que otros autores ve a la moda como un instrumento de diferenciacion y que sitia




a cada individuo en el tiempo, en una regidon; también pone a los individuos dentro de colectividades o

grupos que guardan semejanzas y maneras de comportarse similares como las clases sociales.

“ la moda tiende a contar a los individuos una historia que los situa y los va a situar cada vez mas
enteramente en un tiempo integral. Entendamos un tiempo que no es solo el de las colectividades sino que
es también el tiempo en expansion de cada uno de nosotros” (Yonnet, Paul . Bixio, Alberto (1988) Juegos,

Modas y Masas)

Debemos profundizar un poco en esa historia de la moda y cdmo se hizo para entender este concepto y
saber como se aplica a las sociedades actuales. Hombres y mujeres utilizaban vestimentas muy similares
y de escasa calidad. La condicion social podia marcar alguna diferencia sobre todo entre la clase mas

adineradas, pero la mayoria vestia de forma similar.

Desde el siglo XIV la forma de vestir empieza a reflejar la importancia social del individuo. En una
sociedad tan jerarquizada como la medieval, donde cada estamento se mantenia cerrado era importante
mantener las distancias con los grupos mas humildes e incluso de otras religiones. Durante el Renacimiento,
la nobleza y después por imitacion la burguesia, comienzan a preocuparse por ir a la moda. Hombres y
mujeres buscan las mejores telas de brillantes colores y se pagaban inmensas cantidades de oro por las

mejores piezas de seda.

A partir del siglo XVI, los hombres comienzan a usar una especie de calzones cortos abotonados sujetos
con grandes cinturones y el jubdn, una pieza rigida que cubria el cuerpo al que se le suele afiadir un cuello
rigido o gorguera a partir del siglo XVII. Por su parte, las mujeres llevaban faldas acampanadas hasta

los pies con un cuerpo ajustado en el talle o corpifio, normalmente realizado con brocados de oro y seda.

En el siglo XVIII se impuso la moda estilo francés en toda Europa. Los hombres siguen usando
calzones cortos pero ahora los acompanan de medias de seda y sobre el cuerpo suelen llevar una casaca
con faldones. Progresivamente la chaqueta se ajusta al cuerpo, se afiaden chalecos y corbatas mientras que
el calzado se adorna con amplias lazadas y tacon. Las mujeres de la época también llevaban elaborados

vestidos con sobrefaldas.




Diferenciarse
delaofertay
ser atractivo

Sin embargo, durante el Romanticismo del siglo XIX la moda se hace mas
relajada y sutil. El vestido femenino se transforma haciéndose mucho mas
liviano, lleno de encajes y con un corte por debajo del busto o también llamado

“corte imperial”.

“No es hasta el siglo XX cuando la moda no se hace mas democratica e igualitaria.
Ahora no es el reflejo de una sociedad estrictamente jerarquizada, aunque es
evidente que las diferencias siguen manteniéndose. Hombres y mujeres quieren ir
a la moda pero ya no por su estatus social, sino por gustos y preferencias; incluso

se ve la conexion que guarda la musica y la vestimenta gracias a la moda”

(¢Cual es la historia de la moda? (s.f) recuperado el 18 de mayo de 2014 en http://
geohistoria-apuntes.blogspot.com/2012/08/cual-es-el-origen-de-la-moda.html)

Retomando a Paul Yonnet y Alberto Bixio (1988) en su libro Juegos, modas
y masas. “la musica y la vestimenta fueron en efecto los dos campos en que
se desarrollo la irrupcion del fendmeno generacional alrededor de un elemento
unificador general: la moda” Basados en todo lo anterior vemos lo ligada que
se encuentra la moda al desarrollo de la sociedad, incluso a la diferenciacion
de clases sociales o de simplemente de sexo (hombre-mujer) lo que trae consigo
una cantidad de individuos que buscan esa diferenciacion en cada uno de las
marcas que ven al salir de sus hogares. En un momento como este las estrategias
de posicionamiento de marca toman relevancia; y cuando hablamos de las
estrategias de posicionamiento de marca directa o indirectamente debemos
hablar del mercado que segtin Javier Diez, Jos¢ Maria Mateu y Diana Belenguer
es a lo que llamamos: “al conjunto de personas e instituciones, potenciales
compradores de nuestro producto...cada potencial comprador tendrd unas
motivaciones distintas a la hora de escoger nuestro producto o los de nuestros
competidores” (Diez , Javier. Mateu, Jose Maria. Belenguer Diana (1994) ABC
del marketing)

Para toda empresa es vital descifrar esas motivaciones en el target para poder

diferenciarnos ante la competencia; “existe Competencia cuando diferentes




firmas privadas concurren a un Mercado a ofrecer sus productos ante un conjunto de consumidores que

actiian independientemente, y que constituyen la demanda” (Competencia (s.f) recuperado el 19 de mayo

de 2014 en http://www.eco-finanzas.com/diccionario/C/COMPETENCIA .htm)

Hay que tener presente que se debe escoger un segmento del mercado con el cual se va a trabajar, conocer
y evaluar para saber sus necesidades y gustos y determinar asi por medio de qué estrategias se va a llegar
a ellos. No se puede apuntar a todos lados esperando qué resulta, el acercamiento al consumidor debe ser

planeado y con un conocimiento anticipado.

“Cada productor debe diferenciar su oferta mediante la creacion de un paquete tinico de ventajas competitivas
que sean atractivas para un grupo sustancial localizado dentro del segmento. La tarea de posicionamiento
consta de tres pasos: identificar un conjunto de posibles ventajas competitivas sobre las cuales cimentar una
posicion; seleccionar las ventajas competitivas correctas, y elegir una estrategia global de posicionamiento.
Después, la compafiia debera comunicar y presentar eficazmente al mercado la posicion elegida.” (Kotler,

Philip y Armstrong, Gary (2003) Fundamentos de Marketeting (8* Edicion))

Se debe tener claro el concepto de ventaja competitiva, ya que este es el valor agregado que van a
ofrecer como marca a los consumidores teniendo una diferenciacion marcada y sobresaliente sobre sus

competidores.

Una ventaja competitiva representa, en la mayoria de las veces, el concepto de recordacion que tiene el
consumidor sobre la marca, lo que aprecia de ella, por lo que esta dispuesto a buscarlo y no a reemplazar,
esto es lo que llamamos posicionamiento de marca, y por lo tanto esa ventaja debe ser una caracteristica
particular que defina tanto a la organizacion como es actualmente y hasta donde se quiere llevar dicho
posicionamiento, la visiéon que tiene como empresa, el futuro se construye planeando y trae consigo

resultados de esa planeacion.

“Muchos mercadologos piensan que las compaiias deben promover agresivamente so6lo un beneficio ante
el mercado meta. El purista Rosser Reeves, por ejemplo, dijo que una compaiiia debe crear una propuesta
de venta Gnica (USP) para cada marca, y ser fiel a ella. Cada marca debe elegir un atributo y declarar ser la

“namero uno” en ese atributo. Los compradores tienden a recordar mejor al nimero uno, sobre todo en una




sociedad comunicada en exceso.” (Kotler, Philip y Armstrong, Gary (2003) Fundamentos de Marketeting

(8% Edicion))

Aunque suene un poco sofiador en un mundo saturado, lograr la diferenciacion, mi ventaja competitiva,
mi posicionamiento de marca, resulta clave para sobrevivir en un mundo donde sobreabundan los
productos y la oferta excede con creces a la demanda. Si nuestro producto no es diferente, se perdera en
el mar de productos similares y este mal no es ajenas a las PYMES Colombianas, y a lo que compete en

este proyecto, las PYMES del sector de la moda en Medellin.

JPeroy qué es la marca y de donde viene su importancia? Segin Emilio Llopis (2011) la primera
funcion que cumplen las marcas desde sus origenes es la identificacidon, apelando a la procedencia
geografica como garantia de origen. No obstante, es a partir de la revolucion industrial cuando la marca
incorpora otra de sus funciones basicas: la diferenciacion la cual se materializaba, generalmente, a través
del envase y la asignacion de atributos iconogréficos distintivos. Por tanto, la funcion identificadora y la

distintiva, son inherentes a la marca desde sus origenes.

Llopis también menciona dos elementos que son propios de las marcas: los elementos tangibles y los no
tangibles que tiene que ver con la parte sicoldgica de la marca, aqui es donde encontramos la respuesta
a por qué el consumidor elige un producto o servicio sobre otro si sus caracteristicas son iguales, esta
eleccion se basa en las emociones que la marca ha logrado generar y que a nuestra manera de ver

trasciende lo funcional para convertirse en una marca amiga que el consumidor buscara.

Este aspecto debe ser revisado por las PYMES al momento de acercarse al consumidor, deben saber
que la parte sicoldgica de la marca trasciende a la tangible o funcional y cuando se es consciente de
esto se crean marcas con ventajas competitivas y con valor para el usuario. “La marca, mas alla de sus
aspectos formales y tangibles (lo que es), es también la percepcion y actitud que el consumidor tiene de
ella (Io que cree que es)” (Llopis, Emilio (2011) BRANDING & PYME) El Branding para las PYMES
se convierte en un parte de la empresa que siempre deberian incluir, entendiendo el branding como la

gestion de marca que hacen las empresas para comercializarla y ganar valor.

Como se dijo antes hoy en dia para las PYMES, que se van creando ven con mayor importancia el




tema de la creacion de marca porque va surgiendo cada vez como una formula estratégica. El desafio es
grande, porque no se limita sélo al ejercicio de pensar un nombre o cémo hacerlo “recordable”. La mision
y realmente el reto es posicionar la marca y ser sostenible en el tiempo y en el mercado. Pero ;qué es ser
sostenible? la REAL academia espaiola lo define como “Dicho de un proceso: Que puede mantenerse
por si mismo” asi la sostenibilidad y las estrategias de posicionamiento de marca, guardan relacion en el
sentido que las estrategias de marca ayudan a las empresas a tener mds valor y a enfocarse a su publico
objetivo y a trabajar por ¢€l; si logran tener la satisfaccion de sus clientes empezardn a ser sostenibles,

logrando vencer la tasa de mortalidad.

Las PYMES antioquetias en su gestion deben empezar a trascender a la marca, mas alla de productos y
servicios, deben empezar a ver su marca como ese activo dentro de la empresa que le da nombre e imagen

a la propuesta unica de valor o a la ventaja competitiva.

La marca enriquece la relacion del consumidor con lo consumido (productos o servicios), al dotarlos
de valores distintivos que favorecen y estabilizan esa relacion. No es la esencia de los productos y
servicios, sino que es un valor intangible que contribuye a crear/apoyar una relacion de confianza con el

consumidor, al ofrecer la imagen externa de la empresa y ofrecer garantia de una calidad constante.

En el mercadeo, se denomina comunmente la palabra posicionamiento como la imagen que ocupa una
marca, producto, servicio o empresa en la mente del consumidor. Este se fomenta en la percepcion que
el consumidor asume de la marca con respecto a sus competidores y/o productos o servicios sustitutos.
Dicho posicionamiento se logra a través de diferentes estrategias que permiten generar esa recordacion
y aceptacion por el consumidor, como el valor agregado, o lo que hace que tu producto o servicio
sea diferente a otras marcas que permite diferenciacion y por ende mayor consumo con respecto a la

competencia.

Cuando hacemos comunicacion de marca o publicidad se debe basar el mensaje y todo lo que realizamos
dentro de la compaiiia respaldado en la marca ofreciendo a nuestros clientes mejor y mayor participacion
en las decisiones que se toman, para que este tenga sentido de pertenencia y logre tener una experiencia

agradable.




Marco situacional

Desde hace mas de una década, Honduras es un referente para Colombia y las pymes debido a que se ha
convertido en uno de los principales exportadores de prendas de vestir a los Estados Unidos, pais que
ha venido utilizando la fuerza laboral hondurefia como herramienta para producir prendas de las mas
importantes y reconocidas marcas mundiales, a pesar de la crisis del sector textil en el 2008 logro superar

y ser el cuarto pais de Latinoamérica en realizar exportaciones de calidad al mercado americano.

e Mercado

e Propuesta unica de valor
e Plan de mercadotecnia

e Innovacién

e Cumplir con lo prometido

También Espafia es uno de los paises europeos con mayor crecimiento, innovacion y desarrollo en el area
textil y cada vez representa un porcentaje mas importante dentro de su economia basada en las Pymes

del sector maquila.

Por esto se evidencia la presencia de estas 5 claves coinciden en parte con la planteadas por un estudio
de PYMES en Espaia que presentan un alto crecimiento, estas PYMES son llamadas gacelas y segun
el estudio su crecimiento es debido a que saben responder de manera precisa ;qué estoy vendiendo, a
quién se lo ofrezco y por qué deben comprar mi producto o servicio? (De la Vega, Ignacio (s.f) Claves
de las Pymes: segmentacion y posicionamiento. Recuperado el 28 de septiembre de 2013 en http://
www.foromarketing.com/claves-pymes-segmentacion-y-posicionamiento) ademds de tener equipos
capacitados en areas de planificacion, son abiertas a la innovacion, son flexibles al cambio y saben
aprovecharlo, tienen un profundo conocimiento del mercado y saben distinguir bien las audiencias mas
apropiadas para sus productos o servicios. “Posicionamiento y segmentacion son, sin duda, la clave del
¢éxito para estas PYMES espafiolas”. (Botero Tobon, Ruben Dario (2010) Direccidn estratégica el nuevo

enfoque hacia la competitividad )




El posicionamiento estd ligado a la estrategia, es necesario que las organizaciones
se orienten a la estrategia ya que esta obliga a que su manera de actuar se modifique
tanto de manera interna como externa, deben estar dispuestas al cambio; como
dice Michael Porter una organizacion serda mejor ante sus competidores cuando
tenga un valor agregado y para esto son indispensables la investigacion, el
desarrollo y la innovacion; la creacion de valor es la clave para la competitividad

y para crear valor hay que tener una estrategia y estar abiertos al cambio.

Colombia es un pais cuya economia se mueve en gran parte por Pymes,
constituyen el 94% de la economia colombiana, generan empleo y generan
ingresos; los principales sectores son alimentos, cuero y calzado, muebles y
madera, textil y confecciones, artes graficas, plastico y quimico, metalurgico
y metalmecanico. Las que presentan mayor nimero de establecimientos son

aquellas de comercio (aqui entran las Pymes de confecciones)

El estado colombiano es consciente de este cambio en la economia, por tal razéon
crea proyectos de ciudad o de pais que fomentan la creacion de empresas y que
les permite a las PYMES unirse a las estrategias que se tiene como gremio, como
ciudad o como pais para el crecimiento empresarial y para el sostenimiento del
posicionamiento de sus negocios. Entre estos proyectos encontramos Compre
Colombiano desarrollado por el ACOPI, fue creado en 2011 y proporciona
varios beneficios de posicionamiento a las PYMES, generando como propuesta

de valor comprar productos 100% colombianos.

Estar en este proyecto implica para las PYMES un fortalecimiento de la base
industrial y un crecimiento de la empresa, teniendo como principal diferencia el
aprovechamiento de los valores internos y propios de la region (ser colombianos)
para incrementar las posibilidades de éxito en el pais y tener oportunidades de

ingresar a entornos internacionales.

Compre Colombiano vincula a compradores, aliados estratégicos del programa

y vendedores para generar una dindmica de oferta y demanda de productos y




Servicios.

Ademas de eventos comerciales donde los empresarios ofrecen sus productos y servicios se cuenta con

actividades como:

-Estrategia Compras Publicas para Mipymes: capacitaciones para convertirse en proveedores de empresas

publicas.
-Club de emprendimiento: para divulgar los programas y actividades presentes en cada region.

-Servicios de desarrollo empresarial: capacitar en las herramientas para que los emprendedores puedan

desarrollar portafolios que cumplan con la demanda de los empresarios y la economia del pais.

El panorama en Medellin para las PYMES no es muy lejano al de todo el pais, segun la Camara de
Comercio para Antioquia las empresas (PYMES) encuentran las mayores dificultades para desarrollar
su actividad los primeros afios después de su creacion. Las empresas del sector construccidon son las
que presentan menores tasas de mortalidad, seguidas de las empresas del sector industrial y por altimo
el sector comercio, en este encontramos las Pymes de la industria de la moda enfocadas a textiles y

confecciones.

Segun Camara de Comercio (2011) Al tercer afio de creacion desaparecen el 29% de las PYMES,
42% al tercer ano y 49% al décimo. EI 82% de la actividad econdmica en Antioquia se concentran en
las pequenias y medianas empresas, siguiendo este orden: comercio, industria, hoteles y restaurantes,
servicios financieros y empresariales. Pero esta economia estd cimentada en actividades que generan

poco valor agregado, lo que limita:
- Generacion de empleo

- Rentabilidad

- Inversion

- Internacionalizacion

Viendo estos patrones y sabiendo que las PYMES en la capital antioqueia también son vitales para su

economia, al igual que el resto del pais, Medellin no es una ciudad que se quede atras con estos proyectos




enfocados a las Pymes, y para consolidar la base empresarial y lograr disminuir la tasa de mortalidad de

las empresas se ha desarrollado la estrategia competitiva: Medellin ciudad cluster.

n claster se define como: “ Grupo de organizaciones econdmicas complementarias e interconectadas
Un clust defi “G d 1 t t tad

las cuales se encuentran por lo general cercanas geograficamente operan en sectores econdmicos similares
y presentan unas caracteristicas estructurales y de competencias comunes” (Botero Tobon, Ruben Dario

(2010) Direccion estratégica el nuevo enfoque hacia la competitividad )

Un cluster es competitivo, abarca caracteristicas como la vinculacion de nuevos inversionistas,
desarrollos tecnoldgicos con alto valor agregado, eficacia del aprendizaje (conocimientos especificos),
el fortalecimiento de investigacion desarrollo e innovacion, mejores condiciones de negociaciones con

proveedores, mas adopcion de estrategias de marca y desarrollo de practicas de benchmarking.

Entre esta competitividad se encuentra la cadena de valor, donde se descomponen todos los procesos
desde proveedores hasta cliente final para detectar lo que puede dar mas valor a los productos o servicios,
sobre esto el negocio puede ganar una competitividad sostenible, la empresa logra una ventaja competitiva

cuando la cadena de valor es de menor costo, de mas diferenciacion o de mayor valor agregado.

Cluster textil/confeccion/disefio y moda

Medellin es conocida en buena parte del mundo por sus actividades textiles, la actividad economica
confeccionista es una de las principales actividades en esta ciudad, representa el 25% del PIB industrial
y 43% del empleo generado. “La competitividad de este sector se basa en la eficiencia operativa,
sustentada en la disminucion de activos y empleados, subcontratando servicios; las ventas siguen siendo
muy estacionales lo que trae problemas financieros y endeudamientos para los meses en los que las
ventas caen; necesitan generar mas valor” (Medellin. Alcaldia (2009) Avances de la estrategia cluster en

Medellin y Antioquia)

En cuanto las TIC’s existe utilizacion de software de oficina, para uso interno, tiene acceso a internet
pero no es utilizado para buscar nuevos negocios, canal de comercializacion. Sus ventas son hechas de

manera directa, el e-commerce no es un canal muy explorado. Estos podrian a llegar a ser opciones para




una buena estrategia de valor que empiece a diferenciarlas y a darlas a conocer en otros mercados

La situacion actual de las PYMES en la industria de la moda, en especifico confecciones, es algo
titubeante; Fenalco Antioquia inform6 que para el afio 2013 hubo un exceso de promociones, lo que deja
ver que los marketeros se estan quedando sin estrategias o por fuera de las empresas, con lo que vivimos
en este aflo, afio de las tarjetas de crédito, entre las marcas empezara un warketing tras la busqueda del
bolsillo del cliente, la Ginica estrategia de las PYMES en el sector de confecciones no puede ser el precio,
con estas estrategias se ganan 4 clientes esporadicos pero se pierde uno fiel, y la pérdida de esos clientes
y el mal uso de la estrategia de precio es lo que puede estar contribuyendo a las tasas de mortalidad al
tercer de creacion de la empresa. El nuevo entorno nos exige enfocarnos mas en la marca, como en toda
guerra es clave la estrategia y para que esta sea bien ejecutada y exitosa se debe tener claro lo que es la

marca, el objetivo no es s6lo que el consumidor compre sino que esté satisfecho.

Las Pymes en el sector de confecciones hoy en dia se encuentran ante un mercado saturado, no sé6lo
por empresarios de la misma region sino de otras; con la llegada del TLC estan ingresando a la ciudad

productos de menor costo por lo que ya NO es una opcidn competir con el precio.

La llegada del TLC no debe ser una dificultad para las PYMES en Colombia debe ser tomada como
una oportunidad para aprovechar las bajas tasas y las llegada de mejor tecnologia que les ayude a ser
mas competitivas nacional e internacionalmente. Tener productos que puedan ser exportados a otros

mercados reduce los riesgos econdmicos para las empresas.

Otro de los aspectos necesarios segun es el estudio de mercados, conocer y estudiar al cliente.
Con la llegada de otros mercados que fabrican ropa, como china, los empresarios del sector de moda
(confecciones y disenadores) se han visto acorralados, deben empezar a trascender sobre el producto, si
bien el cliente estd pagando no se puede ser ciego e ignorar que este puede comprar otros productos. El
empirismo sin planeacion puede ser una de los errores mas comunes en las Pymes de este sector, tienen

la ilusion de que el rol gerencial confiere el conocimiento necesario.

Las estrategias de posicionamiento de marca pueden ayudar a las PYMES del sector de 1a moda

a encontrar esa competitividad y a cimentar su sostenibilidad en el mercado.




Con el proposito de dar respuesta a la pregunta planteada en este proyecto se ha disefiado un sistema
categorial que nos permiten tener delimitar nuestro estudio y el contenido recolectado por medios de los
instrumentos de investigacion. La seleccion de las categorias y variables de este sistema se ha basado en

los marcos conceptual y situacional, sobre todo en el situacional, mediante estos marcos se especificaron

Metodologia

5 categorias que hacen que una PYME sea exitosa y logre sostenerse en el mercado:

CATEGORIAS

Andlisis del mercado

Fropuesta dnica de walor

Flaneacidén de mercadeo

wisidndnnawvacidn

Curnplir con lo prometida

VARIABLE

Segmentacion del

Modificaciones en el

mercada Walar agregadao Producto —— S atisfaccion
1. Geografica 1. Diferenciacién 1. 1+ 0+ 1. Materiales 1. Seguidores
2. Sexo 2. Caractensticas Lineas de producta 2. Proceso de Produccion
3. Edad
4. Estratos
% de penetracidn de la L. ) Huewvas formas de
A Semicio al cliente Flaza . oz Recompra
categona en el mercado comunicaciaon
1. Atencion Punto de Venta 1. Web 1. Medios Online 1. Periodicidad
2. PosWenta 2. Redes Sociales 2. Medios Tradicionales
3. Almacen
4. Canales de distribucian
5. Logistica
Competencia s2ué hago diferante™ Precia s &3 monEs Referidos

tecnaologias

1. Estudin

1. Conocimiente del

1. W= Competencia

1. Maquinaria

1. Familiares

Consumidor
2. Directa o indirecta e Necesma_des del 2. Costos 2. Produccion 2. Amigos
Consumidar
3. Utilidades
4. Descuentos
5. Plazos
Oportunidades del aa . a2 Respuesta a los ewentos
Fromocian Investigacion
merzada de la marca.
1. Vision 1. Publicidad 1. Tendencias 1. Participacion
2. Prospectiva 2. Relaciones Pablicaz | 2. Publicos Emergentes
3. Marca

4. Merchandising

Analisis del mercado: toda empresa debe conocer su mercado objetivo, el segmento al que se

quiere enfocar y el porcentaje de ese segmento que abarca su marca; también es indispensable que
este conocimiento del target sea parte de un estudio que luego tenga como resultado el analisis de los
consumidores a los que se quiere llegar; asi es de gran importancia contemplar en este estudio sexo,
edad, region y estrato y si es posible la manera de comportarse del publico al que se dirige la marca;
ademds también debe mirarse el comportamiento de la competencia para conocer las estrategias que
tienen y como puede afectar lo que se haga para capturar el mercado y asi también poder encontrar las

oportunidades del mercado.




- Propuesta tnica de valor: en un mercado tan saturado como el de hoy es indispensable, desde que se
crea una idea de negocio, considerar qué voy a ofrecer que haga que el publico elija mi marca y no la de la
competencia. Puede ser una idea fundamentada en el servicio, en el producto, en ubicaciones; pero debe
ser una propuesta clara que se pueda identificar y que de valor al producto o servicio que se ofrece. En

este punto debe ser necesario analizarse el valor agregado, el servicio al cliente y qué se hace de diferente

- Planeacion de mercadeo: en este categoria debe mirarse las 4P del mercadeo (producto, precio, plaza'y
promocion) sabiendo bien codmo se comporta cada una y contribuye a ese valor agregado que se le quiere
dar al consumidor; toda empresa de manera consciente o intuitiva trabaja sobre estos cuatros elementos

a la hora de conformar su idea de negocio.

- Vision/innovacion: ;qué seria de una empresas sin vision? no tendria razén de ser porque no tendria en
qué enfocar sus esfuerzos, la vision y la innovacion toman protagonismo en la pymes porque las hacen
flexibles al cambio y a no esperar que su entorno tome decisiones por ellas sino que participan de las
decisiones. Las empresas que innovan y que tiene prospectiva de su negocio son empresas con vision.
Por eso en esta categoria debe analizarse la innovacion en productos, formas de comunicacion, nuevas

tecnologias y sobre todo el nivel de investigacion.

- Cumplir con lo prometido: lo que mas busca un consumidor es que las marcas le ofrezcan tranquilidad,
cumplir con lo prometido debe ser una parte inherente de las PYMES y por lo tanto puede ayudarlas a
encontrar esa conexion irrompible con tu target. En esta categoria debe tenerse presente la satisfaccion

del cliente, la recomprar y los referidos que tenga la marca.

Las categorias que se acaban de mencionar tienen variables que pueden dar como resultados las estrategias
de posicionamiento de marca utilizadas por estas dos PYMES (Lina Marin Trademark y Styloide),

estrategias que pueden hacer de manera inconsciente

Para llevar a cabo el analisis propuesto en el objetivo general inicialmente es necesario describir las
estrategias que consciente o inconscientemente para atraer a su publico objetivo y conquistarlo utilizan
estas dos marcas; para esto se ha seleccionado varios instrumentos de investigacion: Analisis de

contenidos, entrevista y encuesta. El primer instrumento nos permite recolectar y analizar los contenidos




que estas marcas generan(piezas graficas, el material de marca, publicaciones, noticias, comentarios,
comportamiento en redes sociales), el tipo de comunicacion que utilizan, los medios, su relato, y sus
tacticos promocionales; el andlisis es util porque trae elementos que caben en el sistema categorial y que
en una entrevista o encuesta no se encuentren tan facilmente como lo es por ejemplo el relato de la marca
para ofrecer una propuesta Unica de valor. El segundo instrumento, la entrevista, permitird encontrar
esos factores que han sido claves en sus sostenimiento; si conocen su mercado, y han planeado acciones
para abordarlo, como funciona la empresa y la vision que tengan. El tercer instrumento, la encuesta,
es principalmente un apoyo para la entrevista, ayudard a hallar los puntos de las variables que puedan
clasificarse y que si se hacen en una entrevista la haran mas extensa y dificil de responder para la persona
entrevistada. También es necesario no dejar de lado la opinidn de los consumdiores de estas marcas por
lo que se disené una corta encuesta que nos permita saber e nivel de recordacion de la marca y lo que

piensan de esta.

A continuacion presentamos el disefio de estos instrumentos que han sido basados en el sistema categorial:

Entrevista Lina Marin Trademark

Al ser Medellin una ciudad textil, una ciudad de la moda, hay gran cantidad de empresas en este sector, y
siguen creandose mas; pero al momento de salir al publico se encuentran con infinidad de competidores
y muchos de estos emprendedores consideran el precio como una estrategia de diferenciacion; las Pymes
del mundo de la moda en Medellin tienen que moverse, crear € innovar para mantenerse, tienen que
capturar un publico que no las conoce; ademds de estar en constante cambio por las exigencias del
sector, acoplarse a tendencias, a fechas comerciales y estar ofreciendo siempre mas de lo que se espera.
Como secuencia de la estrategia del precio utilizada por las Pymes del sector de confecciones cuando no
logran conseguir las ventas esperadas, estas entran en una guerra del centavo donde el Uinico ganador es

el consumidor.

1. (Coémo empezd Lina Marin?

2. (Hicieron alguna planeacion anticipada? ;Cual?

3. Cuales creen que fueron los factores de éxito que los ha ayudado a mantenerse en el mercado.
4. ;Para quién disefia Lina Marin a quienes se dirige?

5. {Como ha logrado enamorar a este publico? ;Qué han hecho?




6. ;Tienen clientes que hagan compras frecuentes? ;Qué creen que los ha hecho volver?

6. Cuando un cliente viene al punto de venta o los contacto, ;cudl es el proceso que siguen con ese

cliente?

7. En términos de medios cudles han sido los canales que utiliza Lina y por qué?

8. Nos podrias describir a Lina Marin ;cémo es? ;Cual es su esencia?.

9. (En publicidad ha hecho algo? ;Qué? y ;por qué?

10. ;{Qué hacen para conocer a su publico? ;Han hecho alguna investigacion de mercado?
11. ;Cémo esta conformado su equipo y qué hace cada uno?

12. ;Cémo ven a futuro a Lina Marin? ;Qué quiere que pase con su marca?

Entrevista Styloide

Al ser Medellin una ciudad textil, una ciudad de la moda, hay gran cantidad de empresas en este sector, y
siguen creandose mas; pero al momento de salir al publico se encuentran con infinidad de competidores
y muchos de estos emprendedores consideran el precio como una estrategia de diferenciacion; las Pymes
del mundo de la moda en Medellin tienen que moverse, crear e innovar para mantenerse, tienen que
capturar un publico que no las conoce; ademds de estar en constante cambio por las exigencias del
sector, acoplarse a tendencias, a fechas comerciales y estar ofreciendo siempre mas de lo que se espera.
Como secuencia de la estrategia del precio utilizada por las Pymes del sector de confecciones cuando no
logran conseguir las ventas esperadas, estas entran en una guerra del centavo donde el unico ganador es

el consumidor.

1. {Cémo empez6 Styloide?

2. (Hicieron alguna planeacion anticipada? ;Cual?

3. Cuales creen que fueron los factores de éxito que los ha ayudado a mantenerse en el mercado.
4. (Para quién disefia Styloide a quienes se dirige?

5. {Cémo ha logrado enamorar a este publico? ;Qué han hecho?




6. ;Tienen clientes que hagan compras frecuentes? ;Qué creen que los ha hecho volver?

6. Cuando un cliente viene al punto de venta o los contacto, ;cudl es el proceso que siguen con ese

cliente?

7. En términos de medios cudles han sido los canales que utiliza Styloide y por qué?

8. Nos podrias describir Styloide ;como es? ;Cual es su esencia?

9. (En publicidad ha hecho algo? ;qué? y ;por qué?

10. ;{Qué hacen para conocer a su publico? ;Han hecho alguna investigacion de mercado?
11. ;Cémo esta conformado su equipo y qué hace cada uno?

12. ;Como ven a futuro a Styloide? ;Qué quiere que pase con su marca?

Encuesta Lina Marin Trademark

Al ser Medellin una ciudad textil, una ciudad de la moda, hay gran cantidad de empresas en este sector, y
siguen creandose mas; pero al momento de salir al publico se encuentran con infinidad de competidores
y muchos de estos emprendedores consideran el precio como una estrategia de diferenciacion.

Agradecemos la disposicion y ayuda para responder la siguiente encuesta.

Sabemos la gran cantidad de Pymes que existen en Medellin y que estan en el sector de la

moda ;Alguna vez ha hecho un estudio detallado de su competencia?

C g

OENO

Dentro de la categoria a la que pertenece su marca, ;sabe cual es el porcentaje del publico

al que llega?

Por ejemplo su mercado son 10 personas y llega a 6 el porcentaje que tiene en la categoria es del
60%
Lo

o




.Como innova Lina en sus productos?

r . )
Investigaciones para conocer las tendencias
Telas

- .

Nuevas lineas de producto

r

Otro:

Cuando un cliente necesita de Lina Marin Trademark ;donde puede encontrarla?
r .
Almacenes en la ciudad
Facebook

Twitter

Vendedoras

A O O 1

Otro:
En cuanto al precio ;Qué estrategias tiene Lina Marin?

Puede seleccionar una o varias

Descuentos

2x1

Plazos de pago
Pago por cuotas
Bazares

Ninguna

A O O O O 0

Otro:
.Qué ha hecho Lina Marin para darse a conocer en Medellin?
En cuanto a relaciones publicas, publicidad, eventos para la marca, volantes, redes sociales entre




otros

;Lina Marin tiene clientes que compren con frecuencia?

S

L No

;Las personas recomiendan a Lina Marin?

Lo

L No

.Qué cree que piensan las personas de Lina Marin? ;como la ven?

- Qué tipo de medios de comunicacion utiliza Lina Marin para dar a conocer su marca?
r .
Pagina web

r .
Redes Sociales
r .
Medios impresos
- . .
Medios masivos
-
Otro:

,Qué tipo de actividades, ademas de promociones hace la marca para sus clientes?
. Como puedo adquirir un producto de Lina Marin Trademark?

.Qué pueden encontrar los clientes en Lina Marin que no encuentren con otra marca?




Encuesta Styloide

Al ser Medellin una ciudad textil, una ciudad de la moda, hay gran cantidad de empresas en este sector, y
siguen credndose mas; pero al momento de salir al publico se encuentran con infinidad de competidores
y muchos de estos emprendedores consideran el precio como una estrategia de diferenciacion.

Agradecemos la disposicion y ayuda para responder la siguiente encuesta.

Sabemos la gran cantidad de Pymes que existen en Medellin y que estin en el sector de la moda
JAlguna vez ha hecho un estudio detallado de su competencia?
Lo

o
OENO

Dentro de la categoria a la que pertenece su marca, ;sabe cual es el porcentaje del publico

al que llega?

Por ejemplo su mercado son 10 personas y llega a 6 el porcentaje que tiene en la categoria es del

60%
o L Si
o L No

.Como innova Styloide en sus productos?

r . .
o Investigaciones para conocer las tendencias
o - Telas
- .
o Nuevas lineas de producto
o - Otro:

Cuando un cliente necesita de Styloide ;donde puede encontrarla?

o r Almacenes en la ciudad

o r Facebook




Twitter
Vendedoras
Otro:
En cuanto al precio ;Qué estrategias tiene Styloide?

Puede seleccionar una o varias

Descuentos

2x1

Plazos de pago
Pago por cuotas
Bazares

Ninguna

A O O O O 1O

Otro:
. Qué ha hecho Styloide para darse a conocer en Medellin?

En cuanto a relaciones publicas, publicidad, eventos para la marca, volantes, redes sociales entre

otros

Styloide tiene clientes que compren con frecuencia
Lo

L No

. Las personas recomiendan a Styloide?

Lo

L No

.Qué cree que piensan las personas de Styloide? ;como la ven?
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. Qué tipo de medios de comunicacion utiliza Styloide para dar a conocer su marca?
- Pagina web

- Redes Sociales
r Medios impresos
r Medios masivos
o r Otro:

- Qué tipo de actividades, ademas de promociones hace la marca para sus clientes?
,como puedo adquirir un producto de Styloide?
.Qué pueden encontrar los clientes en Styloide que no encuentren con otra marca?

Encuesta de percepcion
Hoy en dia en todas la categoria de negocio hay infinidad de marcas que buscan participacion;
algunas logran sobresalir y otras no, las que realmente tienen éxito son aquellas que logran
mantenerse en la mente y corazén del consumidor. Agradecemos su ayuda con la siguiente
encuesta.

,como conocié la marca?

.Qué es lo que mas le gusta de esta?

.Qué es lo que menos le gusta?

(La recomendaria?

si

no

,Por qué medios tienen mas contacto con la marca?




Mi opinion de Lina Marin

No me gusta

Me gusta

Indiferente

Me encanta

,Cuantas veces ha comprado?
1-2

34

Mas de 5

En una frase como la definiria

Luego de los datos que nos arrojen estos instrumentos y de describir las estrategias que usan estas
dos marcas se debe comparar cada una de estas para hallar esas similitudes o diferencias que pueden
aportarnos datos importantes al momento de elegir un camino que las lleve hasta su target y a abrirse
espacio entre tantos competidores en el mercado; para hacer esto el instrumento mas conveniente s un
analisis de contenido ya que en este podemos retomar las entrevistas, encuestas e informacion recolectada
del primer paso para hacer la comparacion, nos permite encontrar esos factores comunes o esas diferencias
entre las marcas y ver su comportamiento ante la situacion actual del mercado, con €l deben analizarse las
estrategias que surgen de ambas empresas y el comportamiento que tiene; aqui también es importante el

sistema categorial porque da una direccion a seguir en lo que es relevante para el proyecto.

Continuando, se busca disefiar las estrategias de posicionamiento de marca que con o sin conocimiento
usan Lina Marin Trademark y Styloide para el sostenimiento de su posicionamiento de marca y que
pueden ser aplicables a otras PYMES; en este objetivo se debe hacer un andlisis de contenido también de
las entrevistas, de las encuestas, del material recolectado y de los resultados que se obtengan al comparar
las acciones de las dos marcas, esto es relevante porque mas alld de comparar se logrard encontrar los

puntos claves en cada categoria y en cada variable (antes definidas) que no sélo sirven para estas PYMES




sino que pueden ser aplicables a otras PYMES del sector, que es donde realmente cobra relevancia este
proyecto. Una vez se tenga cada factor de interés dentro de las categorias y variables se puede hacer el

disefio de estrategias que basandose en las empresas seleccionadas puede ser aplicable a otras.

Al final, cada parte de la informacidn que nos aporta lo anterior debe ayudar a analizar las estrategias
de posicionamiento de marca que hacen que Lina Marin Trademark y Styloide sean PYMES que aun
se sostienen en el mercado y que han logrado superar la barrera de la alta tasa de mortalidad a los 3y 5
afos de creadas. También podremos analizar si estin cumpliendo con las 5 puntos claves, que segun se
menciona en el marco situacional, deben tener las PYMES para ser exitosas, o si s6lo hacen algunas,
ademas de ver cudl es manejo de una estrategia de posicionamiento de marca y si se la da la relevancia

que debe tener.




Técnicos
Computadores

Recursos Disponibles

Materiales
Papeleria

Financieros
Recursos propios

Cdmara fotografica

Celulares para grabaciones

Drive para encuestas




Cronograma

Mes 1

Mes 2

Mes 3

Mes 4

Etapa

Actividades

Descripcion

Objetivo 1

Plantilla para
analisis  de

contenido

Recoleccion
de material de

la marcas

Disefio de en-
trevista y en-

cuesta

Aplicacion de

entrevista

S2

S3

S4

Aplicacion de

encuesta

Informe

Comparacion

Objetivo 2

Analisis  de
contenido de
las entrevistas
y encuestas y
del material

recolectado

Comparacion

Reporte




Disefio

Objetivo 3

Analisis de
las estrategias
encontradas
en material,
entrevistas y
encuestas y
de los resul-
tados de la

comparacion

Reporte con
el disefio de
las  estrate-

gias.

Styleide

— TRADEMARK —




Poblacion/muestra/delimitacion/criterios

“ﬂStida nor Pymes del sector comercio en la ciudad de Medellin que pertenecen al sector

I'Ina Marln Trademark y Styloide que son Pymes que tienen mas de 3 afios de estar

Trademark conformadas y han logrado vencer la tasa de mortalidad.

de la moda y que han creado una marca; tomando dos casos: Lina Marin




Hallazgos desde las Pymes y el consumidor

Para empezar este proyecto se identificaron los puntos claves desde las
estrategias de posicionamiento de marca que hacen que una PYME sea exitosa,
definiendo exitosas como aquellas que han logrado pasar el tercer afio de creada
y que tiene consumidores que recurren a la marca no ocasional o por impulso
sino por motivacion propia, que son marcas que tienen una personalidad y una
esencia definida y que trabajan sobre ella, estos puntos claves fueron la base de
un sistema categorial desde el cual se disefiaron y aplicaron unos instrumentos.
Al aplicar los instrumentos de analisis de contenido, luego las encuestas y por
ultimo la entrevista, se permitio identificar las estrategias utilizadas por cada
marca en las 5 categorias planteadas: analisis del mercado, propuesta tnica de

valor, planeacion de mercadeo, vision y cumplir con lo prometido.

Desde que empezaron Lina Marin y Styloide no tuvieron como parte
fundamental de su idea de negocio un estudio de mercado ni una estrategia de
creacion de la marca; pero con el tiempo vieron necesario ir por lo menos dandole
forma a su marca, esta labor ha sido muy empirica y de lo que pueden imitar de
otras marcas o que ven que actualmente funciona segtin el medio o la categoria;
asi en el analisis de contenido vemos como implementan recursos y/o actividades
que les permita acercarse al publico al cual se dirigen y crear experiencias
positivas lo que les ayuda a tener un sostenimiento del posicionamiento de
marca. Lina hace concursos en Facebook, sube contenido que sea de interés
para sus fans y muestra el paso a paso de toma de fotografias de sus colecciones;
la atencion en sus puntos de venta atiende a sus clientas y las asesora no sélo
en el tipo de prenda sino en la que va a destacar mas los atributos de quien la
va a usar; Styloide por su lado, tiene un trabajo un poco mas elaborado donde
lo que prima son los gustos de sus clientes, asi los concursos tiene premios que
les gustan a sus clientes, como conciertos o entradas a eventos; quieren hacer
de su punto de venta mas que una experiencia de compra por lo que en €l hacen
eventos de la marca para sus consumidoras (noches de chicas, aprender a hacer
cupcakes o sushi) sin la ayuda de un departamento de marca o de mercadeo han

logrado crean asociaciones positivas.

Styloide
amante de las
llustraciones




Ambas marcas han tomado caminos muy diferentes para que las personas las identifiquen, en el
caso de Lina Marin apoyar a sus amigos siendo su estilista ha dado muy buenos resultados, hablando
especificamente de Miranda, quien le dio un gran impulso como disefiadora y a su marca. Vemos que por
el contrario Styloide h no se ha ligado tanto a la musica pero poco a poco va conociendo a su publico y
logra acercarse a ¢l con actividades que no necesariamente van ligadas a su producto; su marca es una
marca con formas mas organicas y busca resaltar su parte artesanal y de “hecho en Colombia” esto es
tan importante para ellos que lo tienen en las etiquetas y los resaltan en cada comunicacion que hacen,
asi vemos que Lina Marin Trademark es una marca con un enfoque retro, coqueto y femenino pero
que nace desde un dmbito musical siendo el styling de varias artistas; Styloide mientras conserva una
personalidad més artesanal y de disefio propio donde prima el trabajo, la creatividad y el estar juntos para

lograr buenos productos.

El andlisis de lo que nos proporciond cada instrumento también nos lleva a darnos una idea de como
se comportan estas dos Pymes en cuanto a sus clientes para darles esa propuesta inica y lograr que estén
satisfechos: Lina busca ser una marca que genere sus propias tendencias y llega a personalizar para lograr
satisfaccion, Styloide nos muestra una manera de evidenciar valores de la marca haciendo participes a
sus clientes de eventos en los que compartir como amigos se vuelve importante, es una marca que ensefia

no solo de prendas sino de otros hobbies que tiene sus clientas como por ejemplo hacer cupcakes.

Pero ;cémo hablar desde posicionamiento sin tener clara la percepcion que tienen los consumidores tanto
de Lina Marin como de Styloide? es indiscutible que los clientes y seguidores de Lina Marin, tienen un
estilo definido, se identifican con la marca y con su disefiadora, ademas consideran sus productos como
articulos de calidad ademds que usan sus vestidos y prendas en momentos importantes, como cuando
asisten a eventos: matrimonios, grados, fiestas, etc. Ademas cuando se tienen momentos de verdad con
la marca, consideran que su atencién y experiencia realmente es personalizada, debido a que no es una
boutique cualquiera sino que son atendidos directamente por la creadora de las prendas, la cual realiza
las adecuaciones y demas requisitos de los clientes para tener un producto hecho a la medida, aunque la
frecuencia de compra no es muy constante siempre esta en el Top of Heard de las consumidoras ya que
siempre esta a la vanguardia de la moda y las tendencias textiles. Pero una percepcion de los clientes
es vital y definitiva en el negocio de cualquier Pyme y los clientes de Styloide consideran que es una
marca innovadora con estilo que genera experiencias positivas con sus clientes a pesar que no tiene una

estrategia de mercado definida han ido haciendo acciones desde la intuicion que las ha conquistado a




través de sus eventos en los que le permite al usuario interactuar con la marca y le proporciona momentos

diferentes y de una manera creativa que los hace sentir importantes y respaldados.

Retomando, las Pymes tienen gran cantidad de inconvenientes para iniciar sus proyectos en diferentes
aspectos, tanto financieros como administrativos que debilitan cada vez mas el posicionamiento en el
mercado, como se mencion6 en los marcos generar ventas es uno de los objetivos principales; y es muy
cierto que la mayoria nunca piensa en cOmo quiere que sea su marca, en la ventaja competitiva; todas

estas cosas se van dando en el proceso de sobrevivencia.

Los 5 elementos de nuestro sistema categorial que describen a las PYMES que son exitosas vemos
que se cumplen algunos en mayor medida que otros pero siempre estan presentes en estos dos casos:
Lina Marin y en Styloide, la satisfaccion del cliente por ejemplo es fundamental y por eso desarrollan
acciones que les permita generar mas que una compra un cliente satisfecho que quiere regresar; en este
punto debemos aclarar que muchas veces no es de forma consciente o planeada por una investigacion

del consumidor sino porque en sus conocimientos saben que esto les ayuda a generar un buen voz a voz.

En cada una de las categorias claves que se pusieron como referencia desde un principio estas marcas

presentan los siguientes comportamientos:

Analisis del mercado: ninguna al empezar hizo un estudio de su mercado, es algo que han ido notando
que es relevante con el tiempo que llevan; no tienen un andlisis a profundidad de la competencia, por
ejemplo Lina trata de ser muy unica en su estilo para diferenciarse de las demas marcas que disefian
prendas, ambas, tratan de conectar sus marcas con las oportunidades del mercado como por ejemplo
fechas comerciales. Esto nos indica que no necesariamente para sobrevivir en esta categoria debe haber

un estudio minucioso del mercado; pero este si es un elemento que ayuda a pisar en un terreno mas firme.

Propuesta tnica de valor: tanto Lina como Styloide la tienen, porque desde que crearon su empresas
han querido moldearlas con las ideas que tenian: Lina es una marca que recupera los encantos de la
mujer con un estilo retro pero moderno y Styloide es una marca que le encanta estar con sus clientas y el

trabajo en equipo. Con este hallazgo confirmamos que no basta con ofrecer un producto o servicio sino




que este debe tener una propuesta Unica que sea evidente para el publico objetivo, los clientes de Lina

y de Styloide ya conocen e identifican su estilo y recurren a ellas porque encuentra algo nuevo y unico.

Planeacion de mercadeo: el trabajo en el mix de mercadeo ha sido bastante empirico con acciones
enfocadas sobre todo al medio digital y al punto de venta, esta punto es muy importante porque es donde
se genera la comunicacion de las marcas y desde donde el consumidor puede ver las ventajas competitivas
que vienen de la propuesta unica de valor. Aunque las dos hacen trabajo en el mix de mercadeo (producto,
precio, plaza y promocion) Styloide al tener un mayor recorrido empieza a concientizarse mas de las

estrategias; mientras que Lina genera acciones que por lo general no se conectan entre ellas.

Vision/innovacion: Styloide y Lina no tienen muy desarrollado este elemento dentro de lo que planean
para la empresa; saben qué quieren ser a futuro, pero la innovacion es un elemento que sélo aplican en el
disefio de las prendas, se resalta de Styloide que siempre busca experiencias nuevas para sus clientas en
lo que le hace falta profundizar a Lina; aqui es evidente que una marca que innova tiene mayor afinidad

con el consumidor y se acopla mas facil a los cambios del medio.

Cumplir con lo prometido: el principal medio en el que se mueven estas marcas es Facebook, en ella
se ven comentarios que los fans o seguidores les dejan; todos los que estan visibles son positivos, en
Styloide hay mujeres que dicen les “encanta la marca” en Lina hay comentarios sobre el estilo de las
prendas. Ambas Pymes tienen clientes que frecuentan las tiendas y que las recomiendan. Cumplir con
lo prometido es algo que sin duda alguna toda PYME debe priorizar, porque es el reflejo mismo de su

propuesta unica de valor y es asi como los clientes van a identificarla en el mercado.

Por ultimo vemos que tanto Lina como Styloide varias de las variables definidas en estas 5 categorias
que hacen exitosa a una PYME; lo ideal para estas marcas seria empezar un trabajo donde se defina su
capital de marca, la esencia de la marca y se empiecen a ejecutar acciones mas conscientes que transmitan
los valores y las ventajas competitivas; es fundamental que conozcan mas su mercado para que sepan
en qué entornos puede y no puede entrar la marca; las estrategias de posicionamiento de marca puede
ayudarles a fortalecer lo que han logrado hasta el momento de manera no consciente y a abrirse un trecho

mas grande que les permita ser sostenibles en dicho posicionamiento.




Los clientes o usuarios tanto de Lina Marin como de Styloide se sienten identificados con sus productos
con su forma de interactuar y brindar experiencias positivas y poseen una percepcion de la marca que les
permite recomendarla o realizar recompra de sus prendas porque no solo son sus vestidos o estilos sino
que van mas alla y conocen al cliente y les proporcionan un servicio mas personalizado en el caso de Lina

y experiencias de marca innovadoras en el caso de Styloide.

A continuacidon resumimos en un esquema (disefio) las variables que deben contemplar las Pymes del

sector de la moda para su posicionamiento.

Centrarse en conocer
al cliente

Identidad
- [ Saber responder ]
Posicionamiento

\ PYME

Conexion en |
lag 4P Conexion en
las 4P




Conclusiones

Cuando se piensa en crear empresa es importante realizar como lo indican las teorias, en cuanto
a planeacion estratégica, una elaboracion clara de un plan de trabajo en el cual trabajemos no
solo en producto, el servicio, sino también, la comunicacion, el mercadeo, la marca y todos los
aspectos que permiten el éxito para una PYME, pero es ahi cuando nos damos cuenta que en el
sector textil en Medellin cada dia surgen mas y mas pequefias marcas que quiere reconocimiento
y una porcioén del mercado ofreciendo gran cantidad de productos y elementos diferenciadores
que se constituyen al igual que el precio en una de sus principales herramientas de mercadeo,
dejando de lado por diferentes motivos las factores de éxito como lo son realizar planeacion sobre
el andlisis del mercado al que quiero llegar, una planeacion de mercadeo, innovacion para la

categoria y el producto o servicio que voy a ofrecer y la importancia de cumplir con lo prometido.

Las marcas que fueron nuestra muestra y a las cuales se les aplicaron los instrumentos permitieron
identificar las falencias que presentan las pequefias empresas, ya que muchas veces simplemente
con publicidad y una validadora de la marca, en el caso de Lina Marin, aparentemente dan
el reconocimiento a lo que la empresa estd ofreciendo y vendiendo al mercado, pero otras, en
cambio, como Styloide buscan cada vez un servicio personalizado que le permite estar en el Top
of Heart de sus consumidores, con propuesta activas y diferentes a las de sus competidores.
Ademas ambas marcas buscan y se comunican con sus clientes tomando como medio principal
las redes sociales o medios digitales, siendo este un medio muy usado en la actualidad y que les
funciona con su publico; pero al enfocarse tanto en estos medios no logran un posicionamiento en

otros que les permitird dar una vision mas amplia y eficaz de sus mensajes a su target.

Cuando surgen las Pymes, muchas de ellas no tienen estrategias claras de posicionamiento y de
como identificar factores de éxito para lograr la sostenibilidad en el mercado, asi se reafirma
la posicion de Sanchez, Angel Willmar (2004) cuando nos dice que la gran preocupacion de las
PYMES es lograr ventas para poder cubrir sus costos, entre ellos los de materiales, alquiler del
local o establecimiento y el pago de ndmina. En el caso de Lina Marin Trademark, no vemos una
estrategia de mercadeo o de marca que la apalanque, y esta no ha sido una prioridad para la marca,

ya que tiene un estilo definido y ha cobrado reconocimiento con acontecimientos que sin pensarlo




impulsan la marca, como el triunfo de Miranda en “La Voz”. La marca aprovecha los triunfos de
una validadora que usaba su ropa; y le permite darse a conocer en el medio de la moda y lograr un

reconocimiento a sus disefos, ademas de varias entrevistas con medios de la region.

Tener un claro gerenciamiento de la marca se logra con estudios e investigaciones, con multiples
estrategias que nos permitan lograr la sostenibilidad en el tiempo, pero esto no se logra de la
noche a la mafiana y a marcas con gran trayectoria les toma afios posicionarse en la mente de sus
consumidores y es una labor que debe cultivarse dia a dia logrando experiencias positivas en el
publico objetivo, creando una diferenciacion o valor agregado que contribuya con el momento de
verdad que tiene el consumidor, “Cada productor debe diferenciar su oferta mediante la creacion de
un paquete unico de ventajas competitivas que sean atractivas para un grupo sustancial localizado
dentro del segmento. (Kotler, Philip y Armstrong, Gary (2003) Fundamentos de Marketing (8*
Edicion))

La marca Styloide lleva varios afos en el mercado y ha aprendido que no sélo es el producto sino
la relacion con sus clientes los que la han mantenido en el mercado; esta marca como lo menciona
Ignacio de La Vega (s.f) ha sabido responder bien ;qué estoy vendiendo, a quién se lo ofrezco y
por qué deben comprar mi producto o servicio? Planean sus estrategias y van mas alla de lo que
puede estar vinculado a la categoria de ropa y realizan eventos que son afines con sus clientes;

llegan a conocer a su target y saben dénde pueden encontrarlo y qué es lo que les gusta.

Kotler (2003) en su libro Fundamentos del Marketing plantea que: “La tarea de posicionamiento
consta de tres pasos: identificar un conjunto de posibles ventajas competitivas sobre las cuales
cimentar una posicion; seleccionar las ventajas competitivas correctas, y elegir una estrategia
global de posicionamiento. Después, la compafia debera comunicar y presentar eficazmente
al mercado la posicion elegida.” En estas 2 marcas es evidente qué tienen de diferente y que
puede hacerlas atractivas para la marca, en el caso de Lina Marin la marca llega hasta tener su
ventaja pero no la ha sabido comunicar bien a sus clientes y hace acciones de promociones que
no trascienden como concurso de dia de la madre o poner frases en sus redes sociales (no hay
una linea de comunicacién que la identifique); en el caso de Styloide vemos que tienen definido
los escenarios a los que entra la marca, los que se determinan segun el comportamiento de sus
clientes, saben comunicar su ventaja y saben sacarle provecho, entendiendo que no todas las

acciones deben estar enfocadas a la venta.




Segun la revista Critica de ciencias sociales (2005) La marca enriquece la relacion del consumidor
con lo consumido (productos o servicios), al dotarlos de valores distintivos que favorecen y
estabilizan esa relacion. Uno de los medios en el que coinciden Styloide y Lina Marin Trademark
es el digital, es su principal via de contacto con sus clientes, ninguna de las dos tiene una pagina
web actualizada que informe constantemente de las marcas pero hacen una labor en sus redes
sociales; en estas tienen estrategias basicas como concursos de likes pero las caracteriza la buena
y oportuna atencion. Puede ser en este medio donde puedan encontrar la manera de competir y de

mostrar al consumidor sus valores distintivos y favorecer esa relacion con el cliente.
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