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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion tiene como objetivo realizar un analisis del valor capital de
una marca de moda masculina basandose en el modelo de Kevin Keller. Esta se llevo a cabo a
través de una auditoria de marca la cual sirvid para determinar si sus actividades de marketing

construyen Valor Capital de Marca para el Cliente.

La investigacion se centra en el estudio del caso de la marca M.bo, la cual es una marca
peruana que cuenta con 5 afos en el mercado. Esta tiene como objetivo posicionarse alrededor
de todo el pais, resaltando su identidad nacional, y asi obtener mayor participacion de mercado.
Debido a lo mencionado anteriormente, esta investigacion servird como herramienta de apoyo

ya que logrard identificar la percepcion de los consumidores con respecto a la marca.

Para realizar la investigacion, se comenz6 con la evaluacion de factores internos y
externos que influyen en el sector en el que la marca opera. Posteriormente, a través de
entrevistas a la gerente de retail, jefe de marketing y disefiador de la marca, y observacion en
los puntos de venta se identificaron las actividades y operaciones de marketing de la marca.
Luego, se realizaron focus groups y encuestas a los consumidores basados en los conceptos del

modelo de Keller.

Finalmente, con la informacidén obtenida en el inventario y exploracion de marca
mediante las diversas técnicas de recoleccion como entrevistas, observacion, focus groups y
encuestas, se pudo analizar el valor capital de la marca M.bo y asi diagnosticar el estado actual
de la misma. Es asi que se pudo llegar a la conclusion que M.bd mantiene un valor capital de
marca positivo, debido a que las actividades de marketing empleadas por la marca han
repercutido de manera favorable en los bloques constructores y ademas se pudo recomendar

ciertas actividades para el mejor performance de la marca.
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INTRODUCCION

La presente investigacion tiene como objetivo analizar el valor capital de una marca de
moda masculina en Lima Metropolitana bajo el modelo de Kevin Keller, este fue elegido ya que
retne elementos comunes a distintos modelos de capital de marca y en cierta forma reune los
mas importantes. Ademas, el presente modelo tiene una estructura piramidal que permite a los
investigadores seguir una secuencia logica y abarca la necesidad de que las marcas entiendan la
dinamica de consumo tanto racional como emocional. Es asi que esta investigacion se realizo a
través de una auditoria de marca que consiste en dos partes: inventario y exploracion de marca.
A partir de esta auditoria, se pudo identificar en qué medida sus actividades de marketing

construyen valor capital de marca.

En el primer capitulo, se presenta el problema de investigacion que consiste en
contextualizar la fuerte competencia del sector de moda en el Peru debido al ingreso de diversas
marcas internacionales. Esto ha generado que las marcas nacionales busquen ser mas
posicionadas en el mercado por lo que es necesario potenciar su valor capital de marca ya que
de esta manera, podran construir relaciones rentables y duraderas con el cliente. Ademas, en
este capitulo se encuentran los objetivos, preguntas, justificacion y viabilidad de la presente

investigacion.

En el segundo capitulo se muestra el contexto del sector de marcas de ropa para
hombres, exponiendo, en primer lugar, el sujeto de estudio de esta investigacion que es M.bo,
una marca peruana de ropa masculina que se caracteriza por difundir un estilo fresco y versatil.
El disefio y la calidad son las caracteristicas mas resaltantes de sus prendas que varian desde
sacos hasta accesorios, siendo la camisa el producto preferido entre sus consumidores. Por otro

lado, en este capitulo también se desarrolla el analisis del macroentorno y microentorno.

En el tercer capitulo se muestran los principales conceptos de la investigacion, iniciando
por los mas elementales relacionados al marketing, marca, branding, hasta describir el modelo
en el cual se fundamenta esta investigacion. Asimismo, se incluye la descripcion de algunas
investigaciones de otros autores relacionadas al tema estudiado con el objetivo de conocer las

diversas formas de investigacion empleadas.

Posteriormente, en el cuarto capitulo se desarrolla la metodologia que se llevo a cabo
para la realizacion de la investigacion. Para elaborar la auditoria de marca se eligio el tipo de
disefio metodoldgico mixto. Por un lado, para la realizacion del inventario de marca se hizo uso
de herramientas cualitativas como entrevistas a profundidad y observacion. Por otro lado, para
realizar la exploracion de marca se utilizaron herramientas tanto cuantitativas como cualitativas

como la encuesta y focus groups.



En el quinto capitulo se muestran los principales hallazgos de la presente investigacion,
los cuales estan divididos en analisis del inventario de marca y de la exploracion de marca. Para
el primer punto, se desarrolla un analisis de las entrevistas a profundidad realizadas a los
colaboradores de M.bo y también de la observacion realizada por parte de los autores de la
investigacion. En cuanto a la exploracion de marca, se desarrolla un analisis de los 3 focus

groups realizados a consumidores de la marca y también de las 370 encuestas realizadas.

Finalmente, en el capitulo 6 se desarrollan las principales conclusiones de la
investigacion, las cuales estdn divididas en conclusiones generales, de inventario y de
exploracion. Asimismo, se elaboraron recomendaciones generales y de actividades de marketing

las cuales comprenden objetivo, descripcion y KPI de la actividad.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE
INVESTIGACION

1. Problema de investigacion

El capital de marca se define como el efecto diferenciador que provoca el conocimiento
de la marca en la respuesta de los consumidores gracias a los esfuerzos de marketing
implementados para impulsarla (Kotler & Keller, 2012, p.244). El analisis del capital de marca

en las organizaciones es muy importante ya que:

Las marcas bien posicionadas, con fuerte capital de marca, proporcionan la base sobre
la cual es posible construir relaciones rentables y duraderas con el cliente. Los
mercadologos actuales deben colocar sus marcas en una posicion de poder y manejarlas

bien para crear experiencias valiosas con el cliente (Kotler & Armstrong, 2012, p.110).

En la actualidad nos encontramos en un mundo muy competitivo pues, segin la
Asociacion de Centros Comerciales del Peru (ACCEP) en los ultimos 25 afos, la economia
mundial crecié en promedio 3.6% al afio. “El Peru, con un 4.7%, sigue siendo reconocido como
un referente de una acertada conduccién econdémica y mantiene una buena posicion entre los

lideres de América Latina” (ACCEP, 2015, p.11).

Hoy en dia, el mercado peruano es sumamente competitivo debido al crecimiento
economico del pais. Se proyecta que el crecimiento del Peru repuntara en 2016 y 2017 a3.7% y
3.5%, respectivamente, gracias a la vigorizacion de la actividad del sector de los recursos segin

el Fondo Monetario Internacional (FMI) (2017).

En efecto, la industria de la moda en el Perd no ha sido ajena al desarrollo y
crecimiento. Hace algunos afios hablar de ella era algo extrafio ya que a pesar de los diversos
recursos que permiten disefios de calidad, el término “moda” era muchas veces desconocido.
Segun Aco (2014), en lugar de denominarse “industria de la moda” era mas bien la industria de
confeccion textil ya que ambas trataban de lo mismo, solo que, para hablar de una industria de
la moda real, faltaba invertir méas dinero y creatividad en el marketing de marcas solidas. No
obstante, a lo largo de los afios, esto ha ido cambiando pues la confeccion textil, la calidad de
las telas y disefios han ido tomando un gran valor agregado que es reconocido a nivel

internacional.

Es asi que la moda en el Peru cada vez se estd haciendo mas familiar, pues se lleva a
cabo ferias como Perti Moda, Peru Gift Show y una feria internacional de moda peruana Lima
Fashion Week en donde se exhibe al publico peruano y extranjero trabajos realizados por
disefiadores peruanos. Ademas, organismos como la Comisién de Promocion del Pert para la

Exportacion y Turismo (PROMPERU) se estan encargando de comercializar y difundir la moda



peruana como estrategia del plan de desarrollo que el sector textil tiene que es la de crear un
valor agregado que considere la calidad y disefio. Asimismo, como indica el Ministerio de
Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR), en el 2016 se llevo a cabo el “lanzamiento de la
nueva marca Perii Textil que busca posicionar a nuestro pais como un cluster textil con
integracion vertical que involucre desde las fibras naturales y mezclas, hasta la prenda

terminada” (MINCETUR, 2016).

Lo anteriormente mencionado demuestra condiciones alentadoras para el desarrollo de
empresas peruanas cuyas marcas no son reconocidas por muchos y que, adicionalmente, no
tienen un posicionamiento definido en la mente de los consumidores. El forjamiento de la
industria de moda peruana promueve a que muchos negocios puedan construir y forjar su marca
de modo que sea ficilmente perceptible por su publico, y puedan competir con marcas

internacionales.

Marcas como Kuna y Gerardo Privat fueron ganando un nombre en el mercado,
también, disefiadores como Claudia Jiménez, Sumy Kujon, Jessica Butrich, Ana G., Edward
Venero, entre otros, fueron encontrando sus marcas dentro del &mbito de la moda peruana, cuya
exposicion se logrd gracias a la adecuada promocion y publicidad de las mismas. Sin embargo,
hay otras marcas que también tienen productos de calidad y merecen ser reconocidas (Aco,
2014). Este es el caso de M.bd, una marca peruana de ropa masculina que sera estudio de esta
investigacion, debido al gran potencial de desarrollo que tiene como negocio ya que ofrece una
nueva y diferente tendencia de moda que podria acompanar a las grandes tendencias del mundo

en vestimenta masculina.

M.bo es una marca de ropa para hombres que surgié6 como una propuesta innovadora,
fresca e inspirada en el estilo de vida de profesionales urbanos. Esta marca pertenece a Creditex,

una de las empresas textiles con mayor integracion vertical del Pera:

(...) desarrollamos productos full package es decir, desde el desmotado del algodon,
pasando por proceso de produccion de hilos finos, por el control total del proceso de
fabricacion de las telas hasta la confeccion de una amplia gama de prendas de calidad

premium que son comercializadas en el exterior (Creditex, s.f.).

Los resultados de esta investigacion podran identificar y definir oportunidades para
M.bo, de manera que puedan guiar sus decisiones de marketing en un nivel tactico y estratégico,
y evaluar posteriormente la efectividad de las mismas. Asi la marca podra identificar el nivel de
aceptacion e identidad que el consumidor peruano tiene sobre ella, como es percibida por su

publico, de esta manera podran evaluar posibles estrategias de crecimiento.



2. Objetivos de la investigacion

En base a la situacion problematica identificada, se ha planteado los siguientes objetivos

para la presente investigacion.

2.1. Objetivo general

Analizar el valor de la marca M.bd bajo el modelo de Valor Capital de Marca Basado en

el Cliente de Kevin Keller en Lima Metropolitana.

2.2. Objetivos especificos

Describir qué es el valor capital de marca y la evolucidn de sus principales modelos

Describir en qué consiste el modelo de Valor Capital de Marca Basado en el Cliente de

Kevin Keller
Realizar un analisis de la situacion interna y externa de la marca M.bo

Conocer las actividades de marketing que realiza M.bo para construir valor capital de

marca en base a los componentes de la mezcla de marketing

Conocer las percepciones de los consumidores de Lima Metropolitana de M.bo respecto
a la marca bajo los bloques constructores del modelo de Valor Capital de Marca Basado

en el Cliente de Kevin Keller

3. Preguntas de investigacion

3.1. Pregunta general

(Cuadl es el valor de la marca M.bo bajo el modelo de Valor Capital de Marca Basado en

el Cliente de Kevin Keller en Lima Metropolitana?

3.2. Preguntas especificas

(Qué es el valor capital de marca y cuél es la evolucion de sus principales modelos?

(En qué consiste el modelo de Valor Capital de Marca Basado en el Cliente de Kevin

Keller?
(Cuadl es la situacion actual interna y externa de la marca M.bo?

(Cuadles son las actividades de marketing que realiza la empresa a fin de construir valor

capital de marca?

(Cuales son las percepciones de los consumidores de Lima Metropolitana de M.bd

respecto a la marca?



4. Justificacion

La investigacion es relevante, desde el aspecto tedrico, debido a que el debate acerca de
la definicion de brand equity y sus modelos es muy compleja, por lo que investigarla a
profundidad es importante para poder aportar ciertas conclusiones y de esta manera, enriquecer
el tema. Siguiendo con la importancia tedrica, es de relevancia para los profesionales e
investigadores del marketing ya que se hace uso del modelo de Valor Capital de Marca Basado
en el Cliente de Kevin Keller como herramienta, modelo que no es frecuentemente utilizado,

especialmente en investigaciones realizadas en el Pert.

Por otro lado, uno de los factores mas relevantes para el crecimiento del consumo
masivo ha sido el aumento del poder adquisitivo de las personas en nuestro pais, lo cual esta

generando cada vez mayor capacidad de consumo (Zapater, 2012).

Segun Zapater (2012), esto ha sido favorable para el sector de la moda ya que los
inversionistas extranjeros tuvieron la vision correcta de entrar al mercado peruano, pero aun asi,
es un sector en donde existe mayor campo para emprender y crecer; por ejemplo, es necesario

generar acciones para que la moda peruana tenga como expresarse. Ademas:

Se necesita disefiadores creativos, asi como tiendas y boutiques que se decidan a vender
moda peruana para generar un “boom” tan grande como lo es actualmente la
gastronomia en el Pert. En consecuencia, todo esfuerzo que se haga en ese campo sera

exitoso (Zapater, 2012).

Seglin lo expresado anteriormente, esta investigacion es relevante ya que cualquier
esfuerzo para poder brindar herramientas a las empresas peruanas para posicionarse mejor en
este mercado tan competitivo, generando un valor agregado y ejerciendo buenas practicas como

las que emplean las marcas extranjeras del sector, servira de apoyo.

Asimismo, la eleccion del mercado de moda masculina se debe a que presenta diversas
condiciones que permiten investigar las funciones de la marca para los consumidores de manera
que la recoleccion de data no sea de gran dificultad. En primer lugar, se debe a que la ropa es un
producto basico y en el cual las tendencias de moda influyen en la decision de compra. “De este
modo, estas caracteristicas facilitan el estudio de las funciones de la marca relacionadas con el
entorno social del consumidor y con la garantia de calidad que le ofrece” (Del Rio, Vasquez &
Iglesias, 2002, p.96). Los autores anteriormente mencionados, sefialan que la inversion en
publicidad y patrocinio conlleva a que los consumidores tengan conocimiento de las diversas

ofertas que hay en el sector de moda masculina en el Pert.



Finalmente, en esta investigacion se realizo una auditoria de marca a M.bo, en donde se
pudo recolectar informacioén interna y de los consumidores, lo que permitié diagnosticar y
analizar los resultados segun el modelo de VCMBC de Kevin Keller. Es asi que esta
investigacion es importante para la marca estudiada ya que, a partir de los resultados obtenidos,
los encargados de marketing podran comprender como es que sus consumidores perciben
realmente a M.bd. Del mismo modo, la investigacion es relevante para Creditex porque le
permite tomar decisiones estratégicas en base al diagnéstico actual de una de sus marcas

principales y de esta manera, puede servir de ejemplo para sus otras marcas del rubro retail.

5. Viabilidad

La construcciéon de marca es un tema muy estudiado debido a la importancia de tener
una marca fuerte para toda empresa que busque competitividad en el mercado. Es por ello que la
construccion de marca es un tema muy rico teoéricamente por lo que los autores de esta
investigacion tienen un acceso muy amplio a través de distintas plataformas académicas a

informacién que fue relevante para la realizacion de la investigacion.

Asimismo, la industria de la moda masculina esta en crecimiento y las marcas peruanas
compiten con las multinacionales. En ocasiones, el presupuesto de las marcas locales no es
suficiente para realizar este tipo de auditorias de marca, por lo que la presente tesis puede ser de

gran aporte para la marca, otras empresas peruanas y futuras investigaciones.

Dentro del mercado de moda masculina, después de realizar una exploracion de
diferentes marcas nacionales, se identifico que M.bd era una marca que se encontraba en
crecimiento y que compite con grandes marcas ya posicionadas, por lo cual se decidio realizar la
investigacion de esta marca. M.bo pertenece a la empresa Creditex, quienes siempre mostraron
mucha predisposicion para la realizacion de entrevistas, reuniones, llamadas y correos con el
jefe de marketing, el jefe de disefio de producto y la gerente de retail. Ademas, se cuenta con el
consentimiento informado de la empresa (ver Anexo C) donde se especifica la autorizacion del

uso del nombre de la marca en la investigacion y su publicacion para fines académicos.

Del mismo modo, existe facilidad para realizar la exploracion de la marca a través de
focus groups y encuestas ya que los consumidores de la marca frecuentan los principales centros
comerciales de Lima, donde se encuentran los puntos de venta de M.bo. Por otro lado, la
observacion y las entrevistas a los expertos de marketing se realizaron en Lima, por lo que no

fue necesario realizar viajes al interior del pais para obtener informacion.

Por altimo, el tiempo para realizar la investigacion fue de aproximadamente un afio, por
lo que se estableci6 un cronograma de trabajo para cumplir a tiempo con los avances que se han

requerido y presentar un trabajo de investigacion de acuerdo a los estandares académicos



exigidos por la facultad de Gestion y Alta Direccion. De esta manera, el equipo establecio dos

reuniones por semana para debatir ideas y enriquecer el contenido de la investigacion.



CAPITULO 2: CONTEXTO DEL SECTOR DE MARCAS DE ROPA
PARA HOMBRES

1. M.bo

M.bo es una marca de la empresa textil Creditex. La empresa cuenta con lineas de
negocio diversificadas y verticalmente integradas. Trabaja para satisfacer los estdndares de
calidad de sus consumidores, basados en la innovacion, flexibilidad y vocacion de servicio,
brindando productos diferenciados. Ademas, estd conformado por un grupo humano capacitado
y comprometido con la empresa. Para lograr un crecimiento sostenible, orientan sus operaciones

con responsabilidad social y ambiental (Creditex, 2016).

Segun la pagina web de Creditex en su plan de responsabilidad social, la empresa
menciona ser consciente de la importancia de su compromiso con la sociedad, hecho que los ha

llevado a:

Alinear sus politicas de respeto a las personas, la sociedad y el entorno juridico
normativo. Por ello, su codigo de conducta cuenta con el Certificado de Gestion
Empresarial por la Worldwide Responsible Accredited Production (WRAP),
organizacion internacional dedicada a la certificacion de las condiciones de trabajo
legales, humanas y éticas en el mundo. Ademas, cuentan con un Sistema de Gestion de
la Calidad ISO 9001 y con la certificacion Business Alliance for Secure Commerce
(BASC), que es una alianza empresarial internacional que impulsa el comercio seguro,

en conjunto con gobiernos y organismos internacionales (Creditex, 2016).

Por otro lado, en cuanto a la gestion ambiental, Creditex trabaja bajo los estandares
permitidos por las entidades gubernamentales, recuperan y reciclan productos quimicos y agua
de los efluentes; y para la generacion de vapor y procesos de combustion consumen gas natural,

generando minimas emisiones de carbono, contribuyendo asi al menor impacto ambiental.

Desde 1997 la empresa inicid el negocio retail con su primera tienda outlet donde
comercializan los saldos de exportacion de las marcas internacionales y nacionales con las
cuales trabaja. Sin embargo, desde el 2013 la empresa tiene bajo su cargo la creacion,
posicionamiento y comercializacion de tres marcas propias: M.bo, Norman & Taylor, y Marc

Boehler (Creditex, s.f.).

M.bo lleva 5 afios en el mercado y es una marca que se caracteriza por difundir un estilo
de espiritu fresco, cosmopolita, dinamico y comodo de usar. Asimismo, es una marca que esta
en constante innovacion tanto en los detalles como en el disefio de sus prendas, caracterizadas

por el uso del algoddn pima peruano especialmente en sus camisas. M.bo es considerada como



una marca de "estilo de vida", pues permite a profesionales urbanos construir un armario, donde

las prendas esenciales conviven con las que marcan tendencia (Creditex, 2016).

Asimismo, en la pagina web de M.bd, se puede apreciar que uno de sus principales
objetivos es que los consumidores masculinos disfruten vistiendo prendas que evidencien su
personalidad. En la web reflejan una gran variedad de productos de calidad pensados para
distintas ocasiones de uso. Por otro lado, cuentan con 5 locales en Lima ubicados en los distritos
de Surco, San Miguel, San Isidro, Jestis Maria y Miraflores; y otros 4 locales en el interior del

pais en las provincias de Cuzco, Piura, Arequipa y Trujillo.

2. Anailisis externo
2.1. Analisis del macroentorno
2.1.1. Demografia
Segun resultados oficiales del Ultimo censo nacional del Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica (INEI) (2016), la poblacion del Pera esta conformada por 31 488 625
habitantes, de los cuales 15 772 385 habitantes son hombres y 15 716 240 son mujeres.

Asimismo,

Como resultado de los grandes cambios demograficos experimentados en las Ultimas
décadas en el pais, la estructura por edad y sexo de la poblacion estd experimentando
cambios significativos. En la década de los afios cincuenta, la estructura de la poblacion
peruana estaba compuesta basicamente por nifios/as; asi de cada 100 personas 42 eran
menores de 15 afios de edad; en el afio 2016 son menores de 15 afos 28 de cada 100
habitantes. En este proceso de envejecimiento de la poblacion peruana, aumenta la
proporcion de la poblacion adulta mayor de 5.7% en el afio 1950 a 9.9% en el ano 2016

(INEL 2016, p.1).

Ademas, segiun proyecciones del INEIL, para el 2017 la cantidad de poblacion bordeara
los 32 millones de habitantes, la esperanza de vida sera de 75 afos de edad, el crecimiento

poblacional sera de 1.1, el indice de natalidad sera de 17.88% y el de mortalidad de 5.68%.
Por otro lado, segtin el INEI:

(...) el primer trimestre del presente afio, se registraron en Lima Metropolitana 7
millones 560 mil 700 personas con edad para desempefiar una actividad economica
(PET), que constituyen la poblacién potencialmente demandante de empleo. La PET
esta compuesta por la Poblacion Economicamente Activa (PEA), que representa el
68.6% (5 millones 186 mil 200 personas) y por la Poblacion Econémicamente No activa

(No PEA) que representa el 31.4% (2 millones 374 mil 500 personas), que agrupa a las
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personas que no participan en la actividad econdmica como ocupados ni desocupados

(INET, 2017, p.1).
Del mismo modo, en el ultimo trimestre del afio 2016:

(...) el ingreso promedio de los hombres se ubico en S/. 1830.4, lo que significé un
incremento de 5.5%, respecto a similar trimestre del afio 2015. El ingreso promedio de
las mujeres representa el 69.1% del ingreso de los hombres, lo que evidencia que existe

una brecha en los ingresos de 566.5 soles a favor de los hombres (INEI, 2017, p.20).

2.1.2. Politico - legal
En el Perq, el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR) tiene adscrito
un organismo denominado La Comisién de Promocion del Pera para la Exportacion y
Turismo (PROMPERU) que tiene como una de sus funciones “desarrollar, gestionar y
supervisar la ejecucion de las actividades de promocidn, inteligencia comercial e
investigacion de mercados, gestion de informacion, orientacidon, asistencia y
capacitacion empresarial, en materia de exportaciones, turismo ¢ imagen pais, a nivel

nacional e internacional” (PROMPERU, s.f.).

Este organismo cuenta con un Sistema Integrado de Informacion de Comercio Exterior
(SIICEX) el cual es “un portal que proporciona a la comunidad empresarial, especialmente a los
exportadores peruanos, informacion actualizada y clasificada para fortalecer e integrar sus
negocios al mundo” (SIICEX, s.f.,). Asimismo, cuenta con plataformas electronicas para
mejorar el desenvolvimiento de las Mipymes como Infocenter, Pymes peruanas al mundo, Rutas
maritimas, Perfiles logisticos, Simulador financiero, Connect Américas, Exporta facil,

Pymexporta DHL, entre otros.

Por otro lado, MINCETUR, como antesala a la realizacion de Pert Moda y Pert Gift
Show 2016, lanzd nueva marca Peri Textiles con el objetivo de posicionar al Pert en el
mercado internacional con una calificacion de alta calidad y eficiencia en el rubro textil

(MINCETUR, 2016). La ministra de Comercio Exterior y Turismo asegura:

Apuntamos con esta marca sectorial a incorporar el concepto de marca propia en las
empresas del rubro, asi como internacionalizar el formato retail de las compaiiias. Es,
sin duda, un gran paso no solo en la repotenciacion del sector, sino incluso en la
reactivacion de nuestra economia, y en el reforzamiento de nuestra identidad hacia el

mundo (MINCETUR, 2016).
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De esta manera, el gobierno busca promover un ambiente favorable para la industria
textil y de la moda brindandoles herramientas y condiciones necesarias para el desarrollo de

empresas de este sector.

En cuanto al aspecto legal, segiin la Guia de Derecho de Autor en la industria de la
moda, que fue publicada por el Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y Proteccion

de la Propiedad Intelectual (INDECOPI) (2013):

Las creaciones de la moda son consideradas como obras de arte, siempre y cuando
cumplan con el requisito de originalidad que la ley establece a tal fin, es decir, que la
creacion en cuestion exprese la personalidad del disefiador y no provenga de la mera
naturaleza de las cosas. Asi, el Articulo 2°, numeral 20 de la Ley sobre el Derecho de
Autor establece que una obra de arte aplicado es una creacion artistica con funciones
utilitarias o incorporada en un articulo util, ya sea una obra de artesania o producida en
escala industrial. Entonces, no todas las creaciones de la moda estaran protegidas por el
Derecho de Autor como obras de arte aplicado, sino solo aquellas que constituyan o
incorporen una creacion artistica original como, por ejemplo, un disefio, dibujo o patréon
original. Ademads, la creacion de la moda normalmente tiene una funcion utilitaria

(como la de vestir el cuerpo de una persona) (INDECOPI, 2013, p. 7).

En la guia mencionada anteriormente se puede encontrar cuestiones resueltas necesarias
que todo disefiador de moda debe conocer para proteger sus creaciones. De esta manera,
Indecopi demuestra la importancia que tiene el talento de los disefiadores, sus disefios y

creaciones en la industria de moda.

2.1.3. Economico
Segun el Banco Central de Reserva del Pera (BCRP) (2016), en 2016 la economia

peruana creci6 3.8%. Esto se dio en un entorno macroeconémico caracterizado por:

Un contexto internacional desfavorable con caida de precios de exportacion y lento
crecimiento de nuestros socios comerciales, un incremento significativo de la
produccion minera ante la entrada de nuevos proyectos, una politica fiscal
moderadamente expansiva liderada por la inversion publica y un incremento gradual de
la tasa de interés de referencia del BCRP como respuesta a presiones depreciatorias que
impactan en la inflacion y las expectativas inflacionarias. Esta proyeccion confirma que
el proceso de recuperacion iniciado durante el 2015 se consolido, a diferencia del resto
de la region, mientras que el déficit en cuenta corriente se redujo de 4.4% del PBI en el
2015 a 3.7% del PBI, la mayor reduccion en siete afos, explicada, por la mayor

produccion minera y pesquera (BCRP, 2016, p. 40).
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Del mismo modo nos encontramos en un contexto de gran liquidez, menor

fortalecimiento del délar y mayor demanda de China,

(...) lo que presiona al alza el precio del oro y cobre. Asi, para el 2016, los precios de
exportacion se contraeran 5.2%. En el caso del precio del petroleo, materia prima que
importamos, se ha revisado ligeramente al alza debido al mayor dinamismo de la
economia China y a factores puntuales que redujeron la oferta mundial (BCRP, 2016, p.

25).

Ademas, en el periodo 2017-2019, la economia peruana tendra un crecimiento promedio

de 4.2% en linea con su ritmo potencial de mediano plazo y consistente con una brecha del PBI

cerrada. Este crecimiento esta explicado en la mejora en el entorno internacional, el crecimiento

de la mineria, la continua ejecucion de los megaproyectos de infraestructura, y una

normalizacion de las expectativas de los agentes econdmicos post ciclo electoral (BCRP, 2016).

Todo lo anterior muestra que Pertl se encuentra en un escenario econémico favorable

para invertir y/o emprender un nuevo negocio.

2.1.4. Socio — cultural

El consumidor peruano ha ido cambiando sus caracteristicas en los ultimos afios de

acuerdo a los ultimos acontecimientos en el pais. Segun un articulo publicado en el diario El

Comercio sobre las 6 tendencias del consumidor peruano segiin Arellano Marketing (2016):

Hay una nueva clase media la cual no es endeble, sino se ha consolidado. Datos de
Arellano Marketing (2016) afirman que en Lima el 42% de la poblacion esta en el
segmento C, pero no solo es un fenémeno de la periferia de la ciudad capital, sino que

también esta presente en todos los distritos tradicionales.

Hay mujeres mas independientes, debido a su mayor educacion y liderazgo en las
condiciones donde se desempefian. Esta tendencia se ha visto reflejada en el menor
numero de integrantes de las familias y el aumento considerable del consumo fuera del

hogar.

Los jovenes y la nueva generacion siguen siendo la fuerza del Peru. Se debe aprovechar
los trece afios que se tiene como bono demografico pues la mayor parte de nuestra
poblacion es joven lo que significa que habra mas ingresos para cubrir las necesidades
de mas personas. A la nueva generacion de jovenes se le estd denominando como
Generacion X cuyas caracteristicas reflejan que tendrian mayor estabilidad econémica
que las generaciones precedentes pues dentro del grupo hay mas trabajadores

dependientes que independientes.
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e Arellano Marketing (2016) evidencia que los ingresos siguen incrementando mas en
zonas del interior que en Lima. Ademds, hay una mayor movilidad y relacion

econdmica entre las zonas rural y urbana de cada ciudad importante del Peru.

e Larelacion con Internet es fuerte. Arellano destaca que, entre los jovenes, el 86% esta
conectado a internet, por lo que en algunos sectores las empresas que se dirigen a
jovenes encuentran que el 100% de sus clientes estan conectados a Internet. Por ello, se

recomienda trabajar mas redes sociales, portales web, entre otros.

e El nimero de peruanos ricos esta en crecimiento y representa un mercado cada vez mas
importante, por lo que se recomienda enfocarse en sus caracteristicas. El especialista
seflala que la mayor parte de ellos no son de tipo sofisticado, la mitad de todos los ricos
se perciben a si mismos como personas de clase media y, en general, son optimistas a

partir de que su riqueza crece cada afio.

2.1.5. Tecnoldgico
Para el Consejo Nacional de Ciencia, Tecnologia e Innovacién Tecnologica

(CONCYTEQ),

(...) el Pert es una nacién que busca consolidar su desarrollo econémico y el bienestar
en todos los niveles de la sociedad, siendo uno de nuestros principales objetivos
conducir al pais hacia una economia del conocimiento; que requiere fundamentalmente
impulsar la ciencia, la tecnologia y la innovacion tecnologica (CONCYTEC, 2016, p.

8).

De acuerdo al articulo sobre el Programa de Tecnologias de la Informacion y

Comunicacion (TIC) en el Pera de CONCYTEC (2016):

El sector TIC peruano tiene, en los ultimos afos, un crecimiento positivo, sobre todo
como generador de productos de software y de servicios tecnoldgicos, a lo que se suma
el desarrollo de las infraestructuras TIC como la red nacional de banda ancha de fibra

optica impulsada por el gobierno peruano (CONCYTEC, 2016, p.8).

Sin embargo, el pais aun esta rezagado en muchas de las areas de TIC, existe una brecha
entre la oferta y la demanda de profesionales especializados en el sector; a lo que se suma una

pequena masa critica de investigadores en TIC en el pais.
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2.1.6. Ecolégico
En una nota de prensa del Ministerio del Ambiente (MINAM) (2017), sobre la situacion

actual de los negocios verdes en el Pert, sefialan:

La puesta en valor de la biodiversidad constituye una gran oportunidad para el sector
privado en el Peru, a través del desarrollo de productos y servicios basados en el
aprovechamiento sostenible de los recursos naturales. La tendencia global, los
compromisos internacionales como el Acuerdo de Paris y las acciones que viene
tomando el pais para ser parte de la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo
Econémicos (OCDE) marcan el camino para las empresas interesadas en apostar por los
negocios verdes que pongan en relieve la conservacion y el uso sostenible de los
recursos naturales como medio fundamental para el bienestar de los ciudadanos

(MINAM, 2017).

Con respecto a la industria de la moda, segiin el documental 7The True Cost, el precio de
la ropa ha estado disminuyendo durante décadas, mientras que los costos humanos y
ambientales han crecido dramaticamente. El mundo consume alrededor de 80 mil millones de
piezas nuevas de ropa cada afio y esto representa 400% mas que la cantidad que se consumia
hace solo dos décadas. Historicamente, la ropa ha sido un elemento que los consumidores han
mantenido durante mucho tiempo, pero ahora con la existencia de abundante ropa barata
disponible, se visualiza a la ropa como desechable. Cabe resaltar que el algoddn representa casi
la mitad de la fibra total usada para confeccionar ropa hoy en dia y mas del 90% de este mismo
esta modificado genéticamente, usando grandes cantidades de agua y quimicos. Como nuestra
piel es el 6rgano mas grande, estas sustancias quimicas se pasan al torrente sanguineo de las

personas que llevan estas ropas (Ross & Morgan, 2015).

También la produccion de cuero esta cada vez mas vinculada a una variedad de riesgos
para la salud humana y medioambiental. La cantidad de tierra, agua y combustibles fosiles
utilizados para criar ganado destinados a la produccion de cuero tiene un costo enorme para la
salud mundial. Los trabajadores estan expuestos a productos quimicos nocivos en el trabajo
mientras que los residuos generados, contaminan las fuentes de agua naturales, lo que conduce a
un aumento de la enfermedad en las zonas circundantes. Los estudios han encontrado que los
trabajadores de curtiduria de cuero estan en un riesgo mucho mayor de cancer, entre un 20% y

un 50% (Ross & Morgan, 2015).

15



2.2. Analisis del microentorno
2.2.1. Entorno especifico
Segun la Asociacion Creadores de Moda de Espafia (ACME) (2016), la industria de la
moda es, a nivel mundial, uno de los sectores mas dindmicos y crecientes. Ademas, abarca un
conjunto de diversas actividades: desde la transformaciéon de las materias naturales (algodon,
lana, etc.) y artificiales (poliéster, poliamida) hasta la generacion de hilos y tejidos, pasando por

una amplia variedad de actividades productivas (confeccidon de ropa, calzado y accesorios).

Los 27 paises de la Uniéon Europea generan cada afio 350.000 millones de dolares al
sector (311.951 millones de euros), por encima de paises como Estados Unidos o China,
segun un informe elaborado por Statista (2014). En global, el retail de moda factura 1,1

billones de ddlares anualmente (0,9 billones de euros) (ACME, 2016, p.9).

Sin embargo, la importancia de la industria en el sector econdomico no es tan visible
como lo pueden ser el sector financiero o la mineria ya que se trata de una industria con una
diversidad de categorias de productos y servicios, asi como una cadena de valor compleja con
empresas especializadas en una o varias fases de la misma y una gran diversidad de canales de
distribucién. Ademas, existen diversas empresas que prestan servicios tercerizados, las cuales

colaboran a su vez en el desarrollo estratégico del sector (ACME, 2016).

En cuanto al contexto nacional, la industria de moda en el PerGi se encuentra
conformada en su mayoria por grandes empresas internacionales, reconocidas a nivel mundial
que ven atractivo al consumidor peruano por las nuevas caracteristicas que ha venido
adquiriendo en estos Ultimos afios. Sin embargo, las empresas peruanas gracias a diversos
factores como el apoyo del estado, acceso al algodon peruano y otras condiciones favorables del
mercado, estan surgiendo cada vez mas posicionando sus marcas para la comercializacion de

sus productos.

Cabe resaltar que, de acuerdo a Manzur (2016), en la industria de la moda se distinguen

la existencia de tres sectores claramente definidos:

e La alta costura o Haute Couture, conformado por un sector muy personalizado de
disefios exclusivos para clientes individuales en el cual se confecciona con materiales
muy finos y se realiza una confeccion basicamente manual o artesanal. Es decir, no es
una produccion industrial, sino que son elaborados pieza por pieza lo cual, también,

justifica su elevado costo.

e Ready to wear o Pret a porter, permite llevar la moda de disefiador a un publico mas

numeroso que las de alta costura, pero conservando su exclusividad. Se cuida mucho la
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eleccion de las telas y se trata de preservar la exclusividad al producir cantidades

moderadas de prendas.

e Moda Réapida o Fast Fashion, se trata de producir en serie con material barato grandes
volimenes de ropa lista para usar. Lo que se desea es producir ropa de manera acelerada
y que sean del gusto de los clientes, quienes se encuentran ansiosos por adquirir prendas

inspiradas en alta costura o en pret a porter a precios accesibles.

De acuerdo a lo anterior, se evidencia que la marca estudiada se encuentra en el sector
ready to wear debido a que es una marca que llega a un publico exclusivo y cuentan con
productos que presentan detalles unicos. Dentro de este sector, existen dos tipos de
competidores: las grandes marcas internacionales como Tommy Hilfiger, Mango Man,
Basement y marcas nacionales como Kidsmadehere, Northon United Kingdom, Papa con

camote y Pieta.

En primer lugar, se comenzara a describir a las marcas internacionales con las que
compite M.bo. Una de ellas es Tommy Hilfiger que es una de las marcas de disefiador lider a
nivel mundial y es reconocida internacionalmente por celebrar la esencia del estilo clasico y
casual estadounidense, ofreciendo un disefio de primera calidad con disefios de torsion. Fundada
en 1985, Tommy Hilfiger ofrece un estilo, calidad y valor premium a los consumidores de todo
el mundo bajo las marcas Tommy Hilfiger y Hilfiger Denim con colecciones de ropa masculina,
femenina e infantil y calzado. Ademas, la marca tiene una gama de productos, incluyendo

fragancias, gafas, relojes y articulos para el hogar (Tommy Hilfiger, s.f).

Mango Man, también es otra opcion para la moda masculina, es una linea creada desde
el 2008 por la multinacional espafiola Mango, “cuyo concepto nace de la interrelacion entre un
producto de disefio propio, de calidad y con una imagen de marca coherente y unificada”
(Mango, s.f.). Su coleccién se enfoca a hombres jovenes, emprendedores y cosmopolitas, se
basa en adaptar las tendencias a un estilo facil, del dia a dia y urbano (Diario La Vanguardia,

2015). Actualmente Mango mantiene 12 tiendas en Lima.

Otra opcion es Basement, una marca con la que la tienda por departamento Falabella
pretende conquistar a mas consumidores. Pese a que parti6 con prendas de mujer,

posteriormente se extendio hacia los hombres y otros tipos de productos. Basement es:

(...) una marca moderna, con cortes fif, colores perfectos para un estilo de vida
cosmopolita. Su oferta es muy variada y aproximadamente tiene casi 10 afos de
existencia. En Chile, tiene mucha aceptacion como también lo tiene aqui. La calidad es

relativamente buena y no tiene mucho que envidiar a tiendas como Mango o Zara, es
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mas, tiene una oferta muy parecida con la marca de Falabella. La publicidad es

misteriosa y una produccion bien manejada (Trelles, 2013).

El factor diferenciador de esta marca es la distribucion de sus productos, pues al ser una
marca propia de una tienda por departamento tiene un mayor y mejor acceso a sus
consumidores; por ejemplo, la tiene realiza sus operaciones en Chile, Argentina, Pert,
Colombia, Uruguay y Brasil. Ademas, al ser una de las marcas mas importantes de Falabella, la
tienda centra sus esfuerzos en desarrollar intensas campanas de marketing encabezadas por

reconocidos personajes lo cual realza a la marca y la posiciona en una de las mejores.

Con respecto a las marcas peruanas, una de las mas competitivas es Kids Made Here
para hombres que apunta a un segmento joven, de entre 15 a 25 afios, que tiene un gran
potencial y cuya demanda atn no ha sido cubierta. Si bien es cierto la marca inaugurd una
coleccion para hombres, esta no es muy variada ni tan atendida como la seccion para mujeres

(Peruretail, 2009). Sin embargo, estd muy presente en sus 16 locales en Lima y 6 en provincia.

Asimismo, Norton United Kingdom (s.f.) es una marca que se enfoca en el estilo de
vida del hombre moderno que busca su lugar en la naturaleza como parte esencial de su estilo.
Los disefios y tonos sobrios son parte de su propuesta esencial, enfocada en el equilibrio entre la
tecnologia de la vida moderna y el mundo natural que nos rodea. Norton tiene tiendas a nivel

nacional, 6 en Lima y 6 en provincia.

Por ultimo, se mencionara a los competidores nacionales pequefios. En primer lugar,
esta Papa con Camote que es una marca de ropa independiente peruana que esta en el mercado
desde el afio 2014. Desde sus inicios, las prendas de la marca se caracterizaron por transmitir
frescura y originalidad. La mayoria de sus prendas son de uso urbano y tratan de representar un
equilibrio entre la moda y el arte a través de propuestas frescas, pero sobre todo atrevidas. Esta
marca empez6 vendiendo sus productos por redes sociales y actualmente afiadié un nuevo punto

de venta en Miraflores.

Del mismo modo, Pieta es una marca de ropa para hombres que tiene un concepto
bastante peculiar ya que comercializa prendas que son elaboradas dentro de las carceles de
Lima. Tal como se menciona en un articulo publicado por el Diario El Comercio (2016) las
prendas reflejan un estilo urbano confeccionado por 30 internos en las carceles de San Pedro y
Santa Monica. Esta marca fue creada por Thomas Jacob, quien renuncio a su trabajo para la casa
Chanel. Sus productos principales son los polos, poleras, pantalones, shorts y accesorios.
Asimismo, tienen un concepto auténtico, con disefios diferentes y se preocupan por el uso de

buenos insumos como algodon organico, algodon pima y materias naturales. La
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comercializacion de sus prendas es via internet y recientemente inauguraron un punto de venta

en el centro comercial Jockey Plaza y otro en el centro comercial Plaza Norte.

2.2.2. Andalisis de las cinco fuerzas de Porter
En esta seccion se detallara informacion relacionada a la industria de la moda,
centrdndonos principalmente en el sector ready to wear donde se encuentra la marca estudiada.
Para ello, el foco de analisis de cada fuerza estard basada en el producto: la ropa, uno de los

productos mas importantes de esta industria.

a. Amenaza de potenciales competidores

Uno de los potenciales entrantes serian aquellas empresas que actualmente cuentan con
la capacidad de fabricar ropa, cuyo giro de negocio es la fabricacion y exportacion de prendas al
exterior pero que no cuentan con una marca propia de comercializacion. Es decir, podrian entrar
a la industria de la moda aquellas empresas que exportan grandes cantidades de prendas, asi
como materia prima pero no realizan el ejercicio de comercializarlo dentro del pais, por ende,
no cierran el circulo de produccién-comercializacion. Sin embargo, también podemos identificar
como potenciales competidores a organizaciones que planean tercerizar el proceso de

fabricacion de prendas y establecer una marca en el sector de la moda.

Para ello, es necesario conocer las barreras de entrada para determinar el nivel de
amenaza de competidores potenciales. En cuanto a las economias de escala, las empresas
buscan tener mayor eficiencia mediante la reduccion de los costos marginales que se presenta en
los procesos productivos, lo cual ha obligado a que el sector de moda produzca grandes
cantidades de ropa en poco tiempo y costo reducido. Por ello, debido a la existencia de un
mercado extenso se requiere tener una capacidad productiva acorde a las necesidades de este
entorno, motivo por la cual se hace indispensable poseer un modelo productivo que permita
crear lotes grandes de nuevos productos y al mismo tiempo tener eficiencia en costos (Herrera,

2009).

Del mismo modo, Herrera (2009) menciona que las necesidades de capital en el sector
de la moda no son tan elevadas como los que requiere el sector netamente textil, no obstante, el
gasto por desarrollo de marca y generacion de publicidad aumenta el capital necesario, ademas,
la tecnologia y la cantidad de empleados, generaran una cantidad de capital considerable. Otro
rubro que puede aumentar ese requisito de capital es el acceso a los canales de distribucion,
sobre todo la obtencion de un local de ventas ubicado en una populosa zona de la capital. Segiin
un articulo sobre las rentas de los malls en el Pert del diario El Comercio (2014), los precios en
las zonas mas comerciales de Lima se han elevado abruptamente, sobre todo en los centros

comerciales donde la concurrencia de ptblico es mucho mayor.
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Otro factor importante segiin Herrera (2009) es la lealtad de los consumidores ya que es
uno de las labores mas dificiles, y que ademas requiere tener un crecimiento continuo de la
organizacion, innovacion y una relacion muy estrecha con las necesidades del consumidor. El
cliente suele estar dispuesto a conocer nuevas marcas si es que estas cumplen con sus estandares
perceptibles, tales como la calidad, el disefio, la composicion de los materiales, y la

composicion de la marca.

Por ultimo, la diferenciacion es un factor sumamente importante debido a que es el
producto de los procesos de innovacidon que toda organizacion debe llevar a cabo. Asimismo, las
empresas necesitan ser flexibles para acomodarse rapidamente a los constantes cambios del

mercado y a los parametros concernientes a la moda (Herrera, 2009).

Observando las condiciones anteriormente mencionadas se puede concluir que la
amenaza de entrada es media pues si bien se evidencia un nivel alto de oportunidad para
ingresar a la industria de la moda, una vez dentro mantenerse es complicado lo que hace que

muchos potenciales competidores deserten de ingresar a la industria.

b.  Amenaza de productos sustitutos
En el caso de la industria de la moda, se puede hablar de marcas de sustitucion mas que
de productos ya que la ropa es una necesidad basica. Debido a sus caracteristicas, algunos

productos estan mas sujetos a la sustitucion que otros y el caso de la ropa es una excepcion.

Generalmente, las marcas sustitutas de ropa de moda ready to wear son las marcas de

ropa fast fashion, las cuales:

(...) aplican una estrategia empresarial relativamente nueva (...). En esencia, se trata de
introducir colecciones de ropa que siguen las tltimas tendencias de la moda pero que
han sido disefiadas y fabricadas de una forma rapida y barata. De esta manera, ofrecen
al consumidor medio la posibilidad de acceder a las novedades del mundo de la moda a

precios bajos (Caro & Martinez, s.f.).

Estas son, por ejemplo, Zara o H&M que han incursionado hace poco en el mercado
peruano teniendo una gran acogida por los consumidores debido a sus precios bajos, lo cual se

ha convertido en un factor diferenciador en ellos.

Otras marcas sustitutas son las mas posicionadas en la industria de la moda como
Tommy Hilfiger, NorthFace, Calvin Klein, Nautica, entre otras, que al ser importantes en el
mundo de la moda es probable que, debido al factor diferenciador del valor de su marca, la
eleccion de cualquier consumidor al momento de la compra sea a su favor a pesar de que los

precios de sus productos sean muy elevados comparados con el mercado.
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Debido a lo mencionado anteriormente, se puede concluir que el nivel de amenaza de
marcas sustitutas es alto ya que en la actualidad se evidencia un gran desarrollo de las marcas
fast fashion y un gran posicionamiento de marcas con afios de experiencia y renombre a nivel

internacional.

¢. Poder de negociacion de los proveedores
El principal elemento de la materia prima utilizada en la fabricacion de ropa es la tela,

luego se utilizan varios insumos como cierres, hilos, botones, entre otros.

En lo que respecta a las telas, existe una gran cantidad de proveedores que tienen
pequefias variaciones en lo que respecta a calidad y precio. Hay una gran variedad de telas como
la tela batista, brocado, cretona, sifon, crepé, damasco, fieltro, entre otros, por lo que sustituir
los insumos es accesible, pero depende de la calidad del producto y el precio que estan

dispuestos a pagar las empresas productoras de prendas de vestir.

Para el caso de las empresas que tengan un proceso productivo mas amplio y fabriquen
sus telas, el insumo principal seria el algodon peruano, insumo que es producido por muchas
empresas y en el Pert, por lo que no es dificil de adquirir. Asimismo, la concentracion de

proveedores en lo que respecta a los insumos como cierres, hilos y botones es alta.

En lo que respecta al costo de cambiar de proveedor, el costo es casi nulo ya que existe
una gran variedad de los mismos y por lo general no se establecen contratos con proveedores

que al ser quebrados puede significar una importante suma de dinero como penalizacion.

Finalmente, a pesar de la importancia que tienen las telas u otros insumos para el
proceso productivo de la ropa, el poder de negociacion de los proveedores es bajo ya que debido
a la gran cantidad de los mismos en el mercado y a la poca formalidad en las negociaciones, el

cambio de estos no es significativo.

d. Poder de negociacion de los clientes

La producciéon en la moda ready to wear es limitada y depende de un publico en
particular, es decir, estan concentrados. Por otro lado, el costo de cambio de proveedor para los
clientes es bajo debido a que ellos conocen el mercado e identifican a distintos proveedores con

precios similares o mas bajos atn y tienen facil acceso a ellos.

En la actualidad, el consumidor reconoce la marca de su preferencia porque se
diferencia de otras y, con la moda fast fashion (sustitutos), los clientes tienen opciones variadas
que se asemejan a los disefios de ropa de alta costura o ready to wear y a precios bastantes

bajos. Es por eso que los habitos de compra de los consumidores afectan a las empresas de
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moda ya que estas deben modificar sus estrategias debido a los cambios en las preferencias o

estilos de vida para poder adaptarse a lo que sus clientes demanden.

Por otra parte, es necesario resaltar que los consumidores suelen hacer las compras de
manera individual y rara vez se juntan en grandes grupos que ejerzan algin tipo de presion

sobre las marcas.

En conclusion, el poder de negociacion de los clientes en el sector de moda ready to
wear es media pues si bien hay concentracion de clientes para este sector, tienen libre acceso a
una gran variedad de opciones de tipo de ropa (sustitutos) y el costo de cambio es bajo, estos no

suelen ejercer presion colectiva sobre las marcas.

e. Competidores existentes

La inversion y capacidad de infraestructura varia dependiendo de las caracteristicas
operacionales de las empresas de la industria. Primero, los competidores que fabrican y
comercializan los productos, tienen locales de ventas y areas de confeccion organizada con
magquinaria especializada, por lo tanto, en caso decidan retirarse del mercado debido a que sus
resultados no son los esperados, tienen cierta facilidad de liquidar sus activos ya que estos
pueden venderse a otras empresas del sector, por lo que presentan barreras de salida bajas. Del
mismo modo, los costos por despido del personal no son muy elevados. Por otro lado, los
competidores que solo se dedican a la comercializacion de los productos y el proceso de
fabricacion lo encargan a un tercero utilizando talleres de confeccion independientes, tienen

barreras de salida atin mas bajas que los que realizan todo el proceso productivo.

El sector de la moda masculina se encuentra en una fase de madurez, por lo que el
crecimiento del sector es reducido. Ello genera que la cuota de mercado disponible sea reducida
por lo que aumenta la rivalidad entre competidores. Con respecto al tamafio de las empresas en
el sector, existen muchas de un tamafio pequefio que mantienen una pequefia cuota de mercado
cada una, y por otro lado existen las empresas grandes que son menos, pero concentran mayor
cuota de mercado. En este caso, el grado de rivalidad en la industria de la moda peruana es

mayor en las pequefias empresas que en las grandes.

En cuanto a la diferenciacion, esta es muy importante para la industria ya que la
oportunidad de compra de los productos se basa principalmente en la calidad y el disefio de la
prenda. En cuanto al primer factor de diferenciacion, este es muy importante ya que las prendas
son de uso diario, ademas, los consumidores peruanos estan acostumbrados a vestir un insumo
de calidad como el algodon pues es uno de los prodigios del pais. En cuanto al disefio, este se ha
convertido en un factor importante sobre todo con la llegada de nuevas marcas internacionales

al pais, quienes marcan la pauta de la moda mundial, a partir de lo cual el consumidor peruano
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esta mas interesado en adquirir productos con buenos disefios. Ademas, la moda en el pais esta
adquiriendo cada vez mas relevancia que se ve reflejada en la mayor cantidad de escuelas y
grandes eventos de moda, por lo que el consumidor esta cada vez mas enterado de las nuevas

tendencias.

Observando las barreras de salida, el tamafio de las empresas de la industria y la
identificacion de los factores de diferenciacion de la misma, se puede concluir que la intensidad

de la rivalidad entre competidores es media.

Debido al analisis realizado a través del modelo de las cinco fuerzas de Porter, donde se
evidencia que la amenaza de potenciales competidores es media, la amenaza de productos
sustitutos es alta, el poder de negociacion de los proveedores es bajo, el poder de negociacion de
los clientes es medio y la competencia existente es media, se concluye que la industria de la
moda, especificamente el sector ready to wear, es atractivo para aquellas marcas que deseen

ingresar a esta.
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CAPITULO 3: MARCO TEORICO

1. Conceptos generales
A continuacion, se detallaran los conceptos claves del marketing que seran empleados

posteriormente para el andlisis de los hallazgos en el inventario y exploracion de la marca M.bo.

1.1. Marketing

Muchos autores difieren en sus definiciones con respecto a este tema e incluso personas
comunes y corrientes como clientes, gerentes y especialistas conciben conceptos muy distintos.
Pero qué es en realidad el marketing, para Kotler y Armstrong, dos gurtes de este campo, en su
decimocuarta ediciéon de Fundamentos de Marketing, describen que el marketing es mucho mas
que la administracion de relaciones redituables con el cliente. Es asi, que consideran al
marketing como “el proceso mediante el cual las empresas crean valor para sus clientes y
generan fuertes relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar el valor de sus clientes”
(Kotler & Armstrong, 2012, p. 5). Asimismo, siguiendo con los autores, evidencian que el
marketing tiene una meta de doble filo, la cual consiste en atraer nuevos clientes prometiéndoles
un valor superior, y mantener y hacer crecer a los clientes actuales satisfaciendo sus

necesidades.
En términos generales, se puede definir al marketing como:

Un proceso social y administrativo mediante el cual los individuos y las organizaciones
obtienen lo que necesitan y desean, creando e intercambiando valor con otros. En un
contexto de negocios mas estrecho, el marketing incluye el establecimiento de
relaciones redituables, de intercambio de valor agregado, con los clientes. Por lo tanto,
definimos el marketing como el proceso mediante el cual las compafiias crean valor
para sus clientes y establecen relaciones solidas con ellos para obtener a cambio valores

de estos (Kotler & Armstrong, 2012, p.5).

Siguiendo en la misma linea con los autores anteriormente mencionados, uno de los
temas principales basicos para la ansiada creacion de valor que muchas organizaciones desean
generar, es la construccion y gestion de marcas fuertes para crear brand equity. Las marcas bien
posicionadas, con fuerte capital de marca, establecen una base sobre la cual es posible construir
relaciones rentables y perdurables con los clientes. A partir de ello, se evidencia la importancia
y la contribucion que una marca puede brindar a su organizacioén para lograr los objetivos de

marketing, asi como también, la rentabilidad deseada de la empresa.
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1.2. Mezcla de marketing
Segiin Kotler y Armstrong (2012), “la mezcla de marketing es el conjunto de
herramientas tacticas que la empresa combina para obtener la respuesta que desea en el mercado
meta” (Kotler y Armstrong, 2012, p. 51), la cual consiste en todo lo que la empresa es capaz de
hacer para influir en la demanda de su producto. De acuerdo a lo dicho, estas se pueden

clasificar en cuatro grupos de variables conocidas como las “cuatro P

e FEl producto es la combinacidn de bienes y servicios que la compaiiia ofrece a su publico
objetivo. Ademas, es “todo elemento, tangible o intangible, que satisface un deseo o una
necesidad de los consumidores o usuarios y que se comercializa en un mercado; es

decir, que es objeto de intercambio por dinero” (Kotler & Armstrong, 2012, p.51).

e El precio es “el dinero que estan dispuestos a pagar los consumidores o usuarios para el

uso, posesion o consumo de un producto” (Kotler & Armstrong, 2012, p.52).

e La plaza hace referencia a aquellas actividades empresariales “que hacen que el
producto esté a la disposicion de los consumidores meta. Es la estructura interna y
externa que permite establecer el vinculo fisico entre la empresa y sus mercados para

permitir la compra de sus productos o servicios” (Kotler & Armstrong, 2012, p.52).

e La promocion implica “actividades que realizan las empresas mediante la emision de
mensajes que tienen como objetivo dar a conocer sus productos y servicios y sus
ventajas competitivas con el fin de provocar la inducciéon de compra entre los

consumidores o usuarios” (Kotler & Armstrong, 2012, p.52).

e Un programa de marketing eficaz “combina todos los elementos de la mezcla de
marketing en un programa integrado, disefiado para alcanzar los objetivos de marketing

de la compaiiia al entregar valor a los consumidores” (Kotler y Armstrong, 2012, p. 52).

Por otro lado, existen otros autores como Lovelock y Wirtz (2009), quienes afirman que
existen otras variables de la mezcla de marketing enfocados en el marketing de servicios.
Lovelock y Wirtz afirman que, “las 8 Ps del marketing de servicios, representan los ingredientes
necesarios para crear estrategias viables que cubran de manera redituable las necesidades de los
clientes en un mercado competitivo” (Lovelock & Wirtz, 2009, p.22). Es por este motivo que
“ampliamos la mezcla al afiadir cuatro elementos asociados con la entrega del servicio: entorno

fisico, proceso, personal y productividad y calidad” (Lovelock & Wirtz, 2009, p.22).
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Los elementos mencionados seran descritos a continuacion:

e Procesos: Este elemento del marketing de servicios explica que “la creacion y entrega
de elementos de productos requiere el disefio y la implementacion de procesos eficaces”
(Lovelock & Wirtz, 2009, p.25). Asimismo, Lovelock y Wirtz (2009) afirman que
cuando los procesos son mal disefiados, estos pueden provocar una entrega final de
servicios lenta y burocratica, lo cual para el cliente significa una pérdida de tiempo y
una experiencia decepcionante. Ademads, estos procesos mal disefiados dificultan el

trabajo del personal que tienen contacto con los clientes finales.

e Entorno Fisico: “Las empresas de servicios deben manejar la evidencia fisica con
cuidado, porque ejerce un fuerte impacto en la impresion que reciben los clientes”
(Lovelock & Wirtz, 2009, p.25). Es por ello que los espacios fisicos de las tiendas
deben incluir muchos elementos tales como ubicacion de los productos, el aroma,

mobiliario del equipo, uniforme de personal, entre otros.

e Personal: Tal como explican Lovelock y Wirtz, “muchos servicios siempre requeriran
de una interaccion directa entre los clientes y el personal de contacto. La naturaleza de
estas interacciones influye de manera importante en la forma en que los clientes
perciben la calidad del servicio” (Lovelock & Wirtz, 2009, p.25). Por ello, es
importante que se realicen capacitaciones al personal que interactua con el cliente final

para que este ultimo pueda tener una experiencia de servicio gratificante.

e Productividad y Calidad: Con respecto a elemento, Lovelock y Wirtz (2009) afirman
que tanto la productividad y la calidad deben ser considerados como uno solo. Por este
motivo ninguna organizacion de servicios deberia de abordar cada una de forma aislada

ya que podria tener consecuencias negativas. Asi pues:

El mejoramiento de la productividad es esencial para cualquier estrategia de reduccion
de costos, aunque los gerentes deben evitar hacer recortes inadecuados en los servicios
que los clientes puedan resentir (y quizas también los empleados). El mejoramiento de
la calidad, la cual debe definirse desde la perspectiva del cliente, es esencial para la
diferenciacion del producto y para fomentar la satisfaccion y lealtad del consumidor

(Lovelock & Wirtz, 2009, p.25).

1.3. Marca
Dado que la mira central de este analisis estd puesta en la marca y conceptos
relacionados, es necesario plantear algunos parametros que sirvan de ejes conceptuales sobre los

cuales se apoyara esta investigacion. Para empezar, el concepto de marca o también
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denominado brand, es definido por la American Marketing Association (1995) como el nombre,
término, signo, simbolo, disefio o una combinacion de estos que distingue un producto o

servicio de otro.

Sin embargo, para otros autores como Aaker y Joachimsthaler (2006), una marca es
mucho mas que un nombre y un logotipo. “Es la promesa de la organizacion de suministrar
aquello que constituye la razon de ser de la marca, no solo en términos de beneficios
funcionales, sino también en beneficios emocionales, de autoexpresion y sociales” (Aaker &
Joachimsthaler, 2006, p.13). Ademas, “la marca implica mas que una promesa, es un vinculo,
una relacion evolutiva basada en percepciones y experiencias que el cliente experimenta cada
vez que se conecta con ella” (Aaker & Joachimsthaler, 2006, p.13). Siguiendo con el autor, la
marca es considerada un activo que guia toda organizacion sobre todo cuando se hace referencia
a su planeamiento estratégico. La marca es considerada la cara de una estrategia de negocio y es

importante no solo para el area de marketing, sino también para la alta direccion.

1.4. Branding
La administracion estratégica de marca implica el disefio e implementacion de
programas y actividades para construir, medir y administrar la marca (Keller, 2008). Esta

concibe un proceso de cuatro pasos que se describiran a continuacion:

1.4.1. Identificacion y establecimiento del posicionamiento de la marca
El proceso de administracion estratégica de marca comienza con una clara comprension
de qué es lo que esta presente y como debe posicionarse respecto de los competidores.
El posicionamiento de una marca se puede definir como el acto de disefar la oferta e
imagen de una compafia de manera que ocupe un lugar distintivo y valioso en la mente
del consumidor objetivo (...). El posicionamiento competitivo de la marca consiste en
crear un concepto de superioridad respecto de la marca en la mente de los consumidores

(Keller, 2008, p.38).

1.4.2. Planeacion e implementacion de los programas de marketing de marca
Para este siguiente paso, se inicia el planeamiento de como se quiere construir una
marca, es decir, escoger la valoracion que la empresa desea que sus consumidores conozcan o

asocien a su marca como; por ejemplo, ser una marca fuerte, favorable y tnica.

Este proceso de construir conocimiento dependera de tres factores: (1) Las opciones
iniciales de los elementos de la marca o identidades que la integren y cdmo se mezclan
y ajustan. (2) Las actividades y el programa de apoyo de marketing, asi como la forma

en que la marca se integra a ellos. (3) Otras asociaciones que se transfieren
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indirectamente o que la marca aprovecha como resultado de su vinculacioén con alguna

otra entidad (Keller, 2008, p.39).
Para ello, hay aspectos que se deben tener en consideracion segiin Keller (2008):

e FEleccion de los elementos de marca: el nombre, URL, logotipos, simbolos, personajes,
empaque y esloganes son los principales elementos de una marca. Estos varian de
acuerdo a diversas opciones y criterios de eleccion. La més ferviente muestra de que
estan usando elementos efectivos para sus estrategias de marketing es conocer lo que los
consumidores pensarian del producto o servicio si solo supiera su nombre, logotipo u
otras componentes. Gracias a sus diversas funcionalidades, los especialistas de
marketing suelen hacer combinaciones de diferentes elementos para encontrar el que

mas se adectie y alinee a lo que propone.

e Integracion de la marca a las actividades y al programa de apoyo al marketing: la
contribucién mas importante para la construccion de valor de marca definitivamente
esta en las actividades de marketing. Estas se pueden ver reflejadas en las diversas
orientaciones que los especialistas dan al marketing en una organizaciéon como, por
ejemplo, desarrollar un marketing mas personalizado optando por escoger un marketing

experiencial, uno a uno o de permiso.

e Apalancamiento de las asociaciones secundarias: consiste en asociar una marca a
personajes, entidades, paises, zonas geograficas, canales de distribucion, eventos u otras

marcas.

1.4.3 Medicion e interpretacion del desempeiio de la marca

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

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

1.4.4. Crecimiento y conservacion del valor capital de marca
Para este Gltimo paso, es muy importante el uso de estrategias de desarrollo de marca, y
para ello, las herramientas mas adecuadas seglin Keller (2008) son: la matriz marca-producto, es

una presentacion visual de cada una de las marcas y productos que se comercializa, y la
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jerarquia de marcas que representa el nimero y naturaleza de los componentes comunes y

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

En cuanto a la primera, la matriz marca — producto ayuda a resaltar la variedad de

productos y marcas que una organizacion vende.

Sus filas representan las relaciones marca - producto y contienen la estrategia
corporativa de extension de la marca en términos del numero y naturaleza de los
productos que se venden con las diferentes marcas de la empresa. De aqui se pueden
desprender la linea de marca que consiste en todos los productos que se venden bajo una
marca particular. Las columnas de la matriz presentan las relaciones producto — marca y
contienen la estrategia de portafolios de marcas en cuanto a la cantidad y naturaleza de
las marcas que se van a comercializar en cada categoria. El portafolio de marca es el
conjunto de todas las marcas y lineas de marcas que una empresa determinada ofrece a

la venta de los compradores en una categoria en particular (Keller, 2008, p.434).

Por otro lado, una jerarquia de marca “es un medio 1til para representar graficamente la
estrategia de desarrollo de marcas de una empresa, ya que presenta el numero y la naturaleza de
los elementos de marcas comunes y distintivos en todos los productos de una empresa” (Keller,
2008, p.446). Los niveles de una jerarquia, en orden descendente, inician con el nivel mas alto
que es la marca corporativa la cual habitualmente esta presente en el producto ya sea en su
empaque o disefio. La marca de familia es el siguiente nivel, la cual se utiliza en mas de una
categoria de productos, pero no necesariamente es el nombre de la compaifiia. Por su parte, la
marca individual es exclusiva de una categoria de producto a pesar de que se pueda utilizar para
varios tipos de productos dentro de la categoria. Y finalmente, un modificador es un medio para
designar un articulo o tipo de modelo, version o configuracion especifica del producto (Keller,

2008).

2. Brand equity

Dada la intensa competencia entre las organizaciones de muchos sectores y a la
tendencia consumista de las personas, los encargados de marketing de las empresas tienen la
responsabilidad de marcar la diferencia no solo a través de sus productos y/o servicios, sino
también a través de sus marcas ya que estos son un capital muy importante dentro de las
organizaciones. Es ese sentido, una buena construccion de brand equity, colabora con lograr un

buen posicionamiento de marca en el mercado.

Es por ello que en esta seccion se va a desarrollar este tema, el cual se va a dividir en

tres partes: Definicion general, perspectivas de analisis del brand equity y el brand equity desde
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la perspectiva del consumidor, también denominado valor capital de marca, término que sera

utilizado para efectos de esta investigacion.

2.1. Definicion general
Para comenzar, el diccionario de la American Marketing Association (1995) define al
brand equity como una frase utilizada en la industria del marketing para tratar de describir el
valor de tener un nombre de marca conocida, basada en la idea de que el propietario de una
marca conocida puede generar mas dinero de los productos con ese nombre de marca que de

productos con un nombre menos conocido.

De igual manera, uno de los estudiosos mas referenciados de la literatura en marca,
David A. Aaker, define el brand equity como “un conjunto de activos y pasivos unidos al
nombre de una marca y un simbolo que se aumenta o se resta al valor que suministra un
producto o servicio a una empresa y/o clientes de la misma” (Aaker, 1996, p.56). Este autor
divide al brand equity en 4 categorias: Conciencia del nombre de marca, calidad percibida,
lealtad de marca y asociaciones de marca. Asimismo, Kotler y Keller (2012) sefialan la
importancia del brand equity ya que es un activo intangible que tiene mucha relevancia para las

organizaciones debido al valor psicologico y financiero que representa.

Por otro lado, también hay otras definiciones de brand equity menos difundidas y

conocidas como la de Leuthesser (1988) quien considera que este concepto:

(...) representa el valor de un producto por encima del que tendria cualquier otro
producto idéntico sin el nombre de la marca. En otras palabras, el brand equity
representa el grado en que el solo nombre de la marca afiade valor a la oferta

(Leuthesser ,1988, citado en Forero y Duque, 2014, p.161).

Asimismo, Farquhar (1989) sefiala que es el “valor afiadido” que la marca confiere a un
producto y puede ser visto desde la perspectiva de la empresa, el comercio o el consumidor.
Otros autores como Chernatory y McDonald también dieron su aporte a la concepcion de este
término al cual sefialan como “el valor afiadido o diferencia entre una marca y un commodity.
La marca transforma el valor de un simple producto, constituyéndose en un importante insumo

en el proceso de creacion de valor” (Forero & Duque, 2014, p.161).

De la misma manera, “los cash-flows incrementales que se acumulan a favor del
producto de marca y que estan por encima de los que resultan de la venta de un producto sin

marca” (Simon & Sullivan, 1993, citado en Forero y Duque, 2014, p.161). Mientras que

(...) la valoracion implicita del consumidor de la marca en un mercado con marcas

diferenciadas en relacion con un mercado sin diferenciaciéon de marca. Marcas actiian
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como una sefal o indicacion sobre la naturaleza de los productos y servicios de calidad

y fiabilidad y la imagen/estatus (Swait, 1993, citado en Forero y Duque, 2014, p.161).

Por su parte, Kamakura y Russell (1993, citado en Forero y Duque, 2014) definen el
brand equity basado en el consumidor como el efecto que “se produce cuando el consumidor
esta familiarizado con la marca y tiene algunas asociaciones de marca favorables, fuertes, y
unicas en la memoria” (Kamakura & Russell, 1993, citado en Forero y Duque, 2014, p.161) y
Lassar (1995) considera que es “la percepcion de los consumidores frente a la superioridad
global de un producto que lleva ese nombre, en comparacidon con otras marcas” (Lassar, 1995,

p.161).

Por ultimo, Keller (2008) define el brand equity basado en el cliente o capital de marca
como el efecto diferencial del conocimiento de la marca en el consumidor como respuesta a la

comercializacion de la marca.

Como se evidencia, hay multiples aportes a la definicion de brand equity, sin embargo,
todas convergen en que es el valor afadido derivado de la tenencia de una marca, definicion que

se va a emplear para efectos de esta investigacion.

2.2. Creacion de brand equity
Desde el punto de vista de la direccion de marketing, segin Kotler y Keller (2012),

existen 3 conjuntos de elementos generadores de brand equity.

El primer conjunto de elementos estd confirmado por “las elecciones iniciales sobre
elementos o identidades que conforman la marca; por ejemplo, nombre de marca, URL,
logotipos, simbolos, caracteres, portavoces, eslogan, jingles publicitarios, empaques, signos
distintivos, etc.” (Kotler & Keller, 2012, p.281), ejemplos claros de estos elementos son el
“check” de Nike o la “m” de McDonald’s. Estos son los elementos que estaran en contacto con
los consumidores, por lo que segiin Kotler y Keller (2012), deben tener 6 criterios de seleccion
para que tengan un impacto positivo en la creacion de brand equity. Los tres primeros son
memorable, significativo y agradable, los cuales se consideran creadores de marca, en tanto que
la eleccion sensata de un elemento se traduce en brand equity. Los tres Gltimos son protegible,
adaptable y transferible, considerados como criterios defensivos y se refieren a como el brand
equity contenido en un elemento puede optimizarse y mantenerse de cara a oportunidades o

limitaciones diversas.

El segundo grupo de elementos son “el producto o servicio y todo lo que acompana a las
actividades de marketing y a los programas de refuerzo de marketing” (Kotler & Keller, 2012,

p.281). En relacion a este punto:
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(...) las empresas crean contactos de marca y generan brand equity de muchas formas:
mediante clubes y comunidades de consumidores, ferias y exposiciones comerciales,
eventos de marketing y patrocinios, visitas a fabricas relaciones publicas, boletines de

prensa y marketing comprometido con causas sociales (Kotler & Keller, 2012, p.284).

Por ultimo, “otras asociaciones transferidas indirectamente a la marca, mediante su
vinculacién con otra entidad” (Kotler & Keller, 2012, p.281), esto se debe a que “las
asociaciones de marca en ocasiones estan vinculadas con otras entidades que, a la vez, tienen
sus propias asociaciones, por lo que se generan asociaciones de marca secundarias” (Kotler &

Keller, 2012, p.287).

2.3. Perspectivas de analisis del brand equity

Como se menciond anteriormente, existen muchas definiciones de brand equity. Del
mismo modo, es dificil medir el brand equity por lo que muchos autores proponen distintos
modelos de medicion. Al ser muchos los modelos de medicion, es importante hacer una
clasificacion para entenderlos mejor, es por ello que segin Garolera (1997) nos damos cuenta de
que los distintos métodos de valoracion pertenecen a una de las siguientes categorias: costo,
valor de mercado, valor financiero y valor basado en el consumidor cuando analizamos los
distintos enfoques que se han seguido al desarrollar técnicas que permitan realizar estimaciones

del brand equity.

La primera perspectiva para medir el brand equity es a través del costo. En la literatura

revisada acerca del tema,

(...) se han utilizado dos métodos basados en el costo en un intento por medir el «brand
equity»: costo historico y costo de reemplazo. El costo historico mide el costo incurrido
al crear la marca (inversion publicitaria, relaciones publicas, etc.), y el costo de
reemplazo hace una estimacion del costo que se incurriria al «recrear» una marca

(Garolera, 1997, p.9).

La ventaja de esta perspectiva, segin Garolera (1997), es que hay una base en criterio
contable por lo que existiria menor error al momento de incluir los activos a los estados
financieros de las empresas. Sin embargo, “aunque el costo pueda ser un buen indicador para
una empresa recién adquirida, no es apropiado para determinar el valor que se derivara de los

beneficios economicos futuros” (Garolera, 1997, p.9).

La segunda perspectiva mencionada por el autor es la perspectiva del método basado en
el valor de mercado de la compaifiia. Esta “se mide estimando la valoracion de los activos

intangibles de la compaiiia, con base en los precios del mercado de otras compaiiias
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comparables en adquisiciones o fusiones recientes” (Forero & Duque, 2014, p.160). Sin
embargo, cabe destacar que “el principal problema de este método es el nimero limitado de
transacciones que se realizan en el mercado, especialmente en un mismo sector. Ademas, otra
circunstancia que afiade dificultad es la falta de informacion referente a este tipo de

transacciones” (Garolera, 1997, p.10).

En tercer lugar, se encuentra la perspectiva financiera, la cual “valora la marca como un
activo de la compaiiia para reflejarlo en los estados financieros y determinar el impacto en la
rentabilidad” (Forero & Duque, 2014, p.160). Para ordenar estas perspectivas en la presente
investigacion, se presenta en la figura 1, un cuadro resumen de las mismas con sus respectivos

modelos:

Figura 1: Perspectivas de analisis de brand equity

Costo historico

__ Modelo basado en De royalties o
el costeo regalias

Costo de reemplazo

Proyeccion de

— Modelo fi i —
OUS St rentabilidad futura

Participacion de
mercado

—  Valor bursatil

l Perspectivas de analisis

Modelo basado en

L] —+— Value Sales Ratio
el valor de mercado

Valoracion de
marcas Forbes

Retorno sobre
activos (ROA)

Adaptado de: Forero & Duque (2014)

La ultima perspectiva es la de los consumidores, que segun Keller (1993) tiene como
interés principal aumentar la eficacia y la productividad de las actividades de marketing en un
entorno cada vez mas competitivo, con mayores costos de comercializacion y una

desconcentracion de la demanda en muchos mercados.
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Ahora bien, existe cierta dificultad en la busqueda de informacion acerca del brand
equity ya que la bibliografia en espafiol acerca del tema, traduce al brand equity de muchas
maneras: equidad de marca, capital de marca y valor de marca. Después de la revision de la
literatura, se identificd que el concepto de valor de marca o valoracion de marca hace referencia
a la perspectiva mencionada por Saavedra (2004) como financiera. Del mismo modo, el término
valor capital de marca hace referencia al brand equity desde la perspectiva del consumidor,
definicion que se usara para efectos de la presente investigacion ya que es importante reconocer
el brand equity desde esta perspectiva pues “el poder de una marca depende de lo que reside en

la mente del consumidor” (Keller, 2008, p.48).

2.4. Valor capital de marca basado en el cliente
Como se mencion6 anteriormente, segiin Kotler y Keller (2012), el brand equity basado
en el cliente o también denominado valor capital de marca se define como el efecto
diferenciador que provoca el conocimiento de la marca en la respuesta de los consumidores
gracias a los esfuerzos de marketing implementados para impulsarla. Los autores sefialan que
una marca tiene un valor capital de marca positivo cuando los consumidores reaccionan de
manera mas favorable ante un producto y a las estrategias utilizadas para su comercializacion,

esto es gracias a que la marca esta identificada por los clientes.
Los autores mencionados anteriormente sefialan que:

(...) es el resultado de las diferencias que se presentan entre las respuestas de los
consumidores. Si no existen tales diferencias, se considera que la marca del producto
puede equipararse a la de cualquier otro de la misma categoria. En ese caso, es probable
que la unica diferencia de competitividad entre marcas sea el precio. Las diferencias que
se presentan en las respuestas son resultado del conocimiento de marca de los
consumidores, esto es, todos sus pensamientos, sentimientos, imagenes, experiencias y

creencias asociados con la marca (Kotler & Keller, 2012, p.244).

También los autores Kotler y Keller (2012), sefialan que las marcas deben crear
asociaciones fuertes, favorables y unicas con los clientes ya que el valor capital de marca se
refleja en las percepciones, preferencias y conductas relacionadas con todos los aspectos del
marketing de una marca. En consecuencia, las marcas con valor capital de marca fuerte generan
mayores ingresos. Cabe resaltar, que lo que deben lograr los especialistas en marketing es tratar
de crear marcas fuertes verificando que los “consumidores tengan las experiencias adecuadas
con sus productos, servicios, y programas de marketing para crear las estructuras de

conocimiento de marca mas apropiadas” (Kotler & Keller, 2012, p.244).
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Asimismo, Kotler y Keller (2012) indican que un factor clave es la correcta eleccion de
inversion en operaciones de marketing y no la cantidad de la misma. Lo que recalcan es que, si
no se invierte con sensatez, es posible incurrir en gastos excesivos en la creacion de marca. Es
por eso que es imprescindible tener muy en claro la promesa de marca, la cual es “la vision que
tiene el especialista en marketing respecto de lo que ésta puede llegar a ser y hacer para los
consumidores” (Kotler & Keller, 2012, p.245). El personal de marketing debera tomar en cuenta
todo lo que los consumidores piensan y sienten acerca de la marca y seran los clientes quienes
decidiran cudl es el rumbo y vision que debe tener la marca, ellos también son quienes aceptaran

o rechazaran cualquier actividad o programa de marketing empleado.

A continuacion, se presenta en la figura 2 un cuadro resumen de todos los distintos
modelos que existen basados en el consumidor que se explicardn con detenimiento en el

siguiente acapite:

Figura 2: Modelos de brand equity basados en el consumidor

Adaptado de: Forero & Duque (2014)

3. Modelos de construccion de capital de marca
En esta seccion se hara una revision de los principales modelos de valor capital de
marca los cuales fueron de gran ayuda para la eleccion del modelo empleado para la presente

investigacion.
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3.1. Evolucion de modelos de valor capital de marca
Aunque entre los especialistas en marketing hay consenso respecto de cuales son los
principios basicos del brand equity, existen muchos modelos que ofrecen diferentes

perspectivas, los cuales seran presentados a continuacion:

3.1.1. Modelo brand equity - David Aaker
Se define el capital de marca como “el conjunto de activos y pasivos de marca
relacionados a un nombre y simbolo de marca, que afaden o restan al valor que brinda un
producto o servicio” (Aaker, 1996, p.24). Este autor presenta un modelo que comprende cuatro
categorias de activos como se observa en la figura 3: fidelidad de marca, reconocimiento de

marca, asociaciones de marca y calidad percibida.

Como se puede observar en la figura 3, segiin Aaker (1996) cada activo puede crear
valor de diversas formas. En la categoria fidelidad de marca se consideran las formas de: costos
de marketing, apalancamiento comercial, atraccion de nuevos clientes y tiempos de respuesta a
las amenazas competitivas. En la categoria reconocimiento de marca se consideran las formas
de vincular otras asociaciones, familiaridad, compromiso y marca a considerar. En la categoria
asociaciones de marca se consideran las formas de contribucion al proceso, razon de compra,
creacion de actitudes y extensiones. En la categoria calidad percibida se consideran las formas

de razén de compra, diferenciacion, precio, interés del canal y extensiones.
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Figura 3: Modelo de Aaker

Adaptado de: Aaker (1996)
En este modelo se considera que el valor del capital de marca se obtiene de un conjunto

de activos, los cuales brindan valor tanto a los clientes como a las empresas.

3.1.2. Modelo de Farquhar (1989)
Segin Forero y Duque (2014), “este modelo fue elaborado en 1989 el cual define el
brand equity como el incremento de la fortaleza de la actitud hacia la marca y la descompone en

tres elementos” (Forero & Duque, 2014, p.161):

e Evaluaciones positivas de la marca: respuestas afectivas, evaluaciones cognitivas e

intenciones de comportamiento.

e Actitudes accesibles hacia la marca: activacion automatica, pasiva o espontanea,

activacion controlada, activa o sugerida.

e Imagen de marca consistente: en la relacion marca-consumidor.
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3.1.3. Modelo de Lealtad de marca de Dick y Basu (1994)
Segun Forero y Duque (2014), “su propuesta académica usa como variable principal la
lealtad, y como variables secundarias la disposicion actitudinal y comportamental; es decir, las
actitudes como el inicio de la lealtad y el comportamiento como la fase final” (Forero & Duque,

2014, p.162).

3.1.4. Modelo Equitymap de la Universidad de Stanford por Srinivasan, Park y
Chang (2001)

Este modelo fue desarrollado por Srinivasan, Park y Chang (2001), profesores de la
Universidad de Stanford. Seglin Srinivasan, Park y Chang (2001), esta propuesta mide, analiza y
predice el valor de la marca en términos de rentabilidad incremental anual obtenida por la marca

de un producto. Del mismo modo,

Equitymap define el Capital de Marca de un producto como la rentabilidad incremental
anual obtenida por la marca en comparacion con el mismo producto y precio, pero con
minimos esfuerzos en la construccion de marca, lo que se denomina “marca base”

(Colmenares, Saavedra & Pirela, 2013, p.115).

Por otro lado, también encontramos modelos disefiados por consultoras. Entre los mas

conocidos y valorados tenemos:

3.1.5. Brandasset Valuator (BAV)

“La agencia de publicidad Young and Rubicam (Y&R) desarrollé6 un modelo de brand
equity, segun su estudio realizado con aproximadamente 800 000 consumidores de 51 paises. El
BAYV compara el brand equity de miles de marcas en cientos de categorias diferentes” (Kotler &
Keller, 2012, p.245). El modelo BAV se basa en cuatro pilares clave, como se muestra en la
figura 4, para determinar el estado actual y futuro de la marca: diferenciacion, relevancia, estima

y conocimiento:

La diferenciacién mide hasta qué punto una marca se percibe como distinta a las demas,
asi como su impulso y liderazgo percibidos. La relevancia mide la idoneidad y la
amplitud del atractivo de la marca. La estima mide las percepciones de calidad y lealtad,
es decir, evalua qué tanta consideracion y respeto propicia la marca. El conocimiento
mide el nivel de familiaridad y conciencia de marca de los consumidores (Kotler &

Keller, 2012, p. 245).
Kotler y Keller (2012), también sefialan que:

La diferenciacion y la relevancia se combinan para determinar la fortaleza de la marca,

uno de los principales predictores de su futuro crecimiento y valor. La estima y el
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conocimiento, en conjunto, conforman la estatura de la marca, que es un “reporte” de
los resultados obtenidos en el pasado y un indicador vigente del valor actual (Kotler &
Keller, 2012, p. 245).

Es por eso que, al hacer estas combinaciones, se generan patrones que se convierten en

pilares de la marca.

Una vez identificadas las variables, se prosigue a construir los pilares y ubicarlos en los
cuadrantes que describen el ciclo de vida de las marcas, donde el objetivo es alcanzar el
liderazgo. El analisis de la matriz BAV permite conocer la posicion competitiva en su
categoria de mercado, y asi establecer la salud de la marca y las estrategias de

mejoramiento y de fortalecimiento a aplicar (Forero & Duque, 2014, p.164).

Figura 4: Modelo de Brandasset Valuator
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se rEIaci::nna con la Como es considerada
consideracion y la prueba la marca por una
e s marc persana CONOCIMIENTO
se rela!ﬁlnna con I Comprensidn intima de |a
percepcion de calidad marca
v lealtad Se relaciona con la
conciencia y experiencia
de los consumidaores con
la marca
FORTALEZA DE LA ESTATURA DE LA MARCA
MARCA Indicador vigente
Indicador principal Valor cperativo actual
Crecimiento del valor
futura

Adaptado de: Young & Rubicam (2015, citado en Kotler y Keller, 2012).

“El BAV es una herramienta que en la actualidad permite evaluar la salud de las marcas
analizando las fortalezas y debilidades en su entorno, por lo que se analiza la competencia y los

segmentos de clientes dirigidos a la marca” (Forero & Duque, 2014, p.164).

3.1.6. Brand Z

“Millward Brown y WPP, empresas especializadas en consultoria de investigacion de

marketing, han desarrollado el modelo de fortaleza de marca Brand Z, que gira en torno a la
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piramide de la dindmica de marca” (Kotler & Keller, 2012, p. 246). De acuerdo al modelo, la
creacion de marcas consiste en una serie de fases secuenciales. “El modelo se basa en la
realizacion de entrevistas a un grupo de personas, las cuales seran asignadas a un nivel de la
piramide dependiendo de las respuestas que den respecto a una marca en especifico” (Kotler &

Keller, 2012, p. 245).

Segun Kotler y Keller (2012), la piramide de la dinamica de marca muestra el nimero
de consumidores que han llegado a cada uno de los niveles siguientes como se muestra en la

figura 5:

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

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

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

el rango de precios o en el conjunto de consideraciones.

e Desempefio: La creencia de que la marca ofrece un desempefio apropiado y que su

producto esta entre los preferidos del consumidor.

e Ventaja: La creencia de que la marca ofrece una ventaja emocional o racional superior a

la de otras marcas de su categoria.

e Vinculacidon: Apego racional y emocional a la marca, hasta el punto de excluir casi

todas las demads de su categoria.
De acuerdo con Forero y Duque (2014):

Este modelo ademas considera dos términos importantes, el sello de la marca, que es el
mantenimiento de una relacion con el consumidor y el aumento de la lealtad, una marca tendra
éxito en la vinculacion de mas clientes en lo alto de la piramide. Por otro lado, el voltaje de la
marca es un indicador del crecimiento de la marca y se basa en el nimero de personas fieles a

ella (Forero y Duque, 2014, p. 164).
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Figura 5: Modelo Brand Z

Adaptado de: Kotler & Keller (2012)

3.1.7. Modelo Brandoctors
La consultora de marketing Brandoctors propuso un modelo que mide el capital de
marca basandose principalmente en la lealtad del cliente, asimismo, considera el nimero y

frecuencia de compra. Segin Esposito (2001), esta afirmacion se basa:

(...) en estudios propios que han demostrado que la rentabilidad de la marca es una
funcion dependiente del nivel de repeticion de compra, reduciendo los costos de
marketing y aumentando la elasticidad precio de demanda para la marca. Se asume que
los consumidores leales requieren menor estimulacion externa (publicidad, promocion,
etc.) para realizar la proxima compra que los menos leales y al mismo tiempo son
menos receptivos a las ofertas de la competencia. Por otro lado, el aumento en la
elasticidad precio de demanda deriva de la percepcion del consumidor de que la marca
analizada es superior a las alternativas y no esta dispuesto a aceptar el riesgo de

decepcionarse al modificar su seleccion (Espdsito, 2001, p.10).

3.1.8. Modelo SDR

De acuerdo con Forero y Duque (2014), este modelo:

(...) aborda tres variables de analisis para la determinacion del valor de marca que son:
las caracteristicas o atributos fisicos del producto, el valor intrinseco percibido y
asociado a la marca o Brand Equity y el precio. La metodologia consiste en estimar las
utilidades de las tres caracteristicas o variables mediante una investigacion de mercados,
analizando todas las marcas sobresalientes en una categoria de producto y su conjunto

de posibles precios para cada una, con el fin de estimar la utilidad total, la utilidad de la

41



variable precio y la utilidad del producto. Posteriormente, se evalian los atributos
fisicos del producto que hacen parte de la decision de compra y las caracteristicas

intrinsecas o Brand Equity (Forero & Duque, 2014, p. 163).

3.1.9. Modelo Interbrand
Segun Espdsito (2008), el modelo de Brand Equity denominado Interbrand, considera

tanto el potencial de negocio como la percepcion de los clientes. De esta manera,

El brand equity es definido a través del indice de fortaleza de marca compuesto por
siete factores, los cuales son ponderados para llegar a su valuacion global. Esta
valuacion se utiliza como multiplicador sobre la base del promedio de las utilidades de

la marca en los ltimos afios (Esposito, 2001, p.17).

Asimismo, los factores cuantitativos y cualitativos propuestos para este modelo son:

liderazgo, estabilidad, mercado, internacionalidad, tendencia, apoyo y proteccion.

3.1.10. Modelo Lovemarks construido por Kevin Roberts

Segun Forero y Duque (2014):

Este modelo indica que las marcas se valoran mas cuando se siente amor por ellas, por
lo que su poder radica en la relacion que se construye con el consumidor. La cadena
inicial de la marca comienza con su valor como genérico, luego se desarrolla para llegar
a la Trustmark donde el consumidor siente respeto por ella. Sin embargo, el objetivo
final es la lovemark, donde la marca no solo inspira respeto, sino también amor. Una
lovemark requiere tres componentes: el misterio, la sensualidad y la intimidad. El
misterio permite contar grandes historias que involucran pasado, presente y futuro, asi
como suenos, mitos, iconos e inspiracion. La sensualidad recurre al uso de los sentidos.
La intimidad es la suma de empatia, compromiso y pasion. En resumen, su teoria
establece que una /ovemark mantiene una relacion con el consumidor unida por amor, y
es personal y unica. El modelo utiliza la metodologia de valor capital de marca

planteado por Keller (Forero y Duque, 2014, p. 164).

Finalmente, después de estudiar los distintos modelos anteriormente mencionados, se
eligio al modelo de Valor Capital de la Marca Basado en el Cliente (VCMBC) de Kevin Keller
debido a tres motivos. En primer lugar, este modelo reune elementos comunes a muchos
modelos de capital de marca, por lo que de alguna manera resume los mas importantes. Tal
como menciona Obando (2015), el modelo VCMBC abarca la mayoria de los modelos de
construccion de marca que proponen los autores mas importantes que abordan el tema. Asi pues,

el modelo de Keller es el mas completo, detallado y con mejor aplicacion para la presente
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investigacion. Asi también, la estructura piramidal del modelo permite al investigador tener una
secuencia logica para seguir, de manera que empieza en la base de la piramide y a partir de un
mayor desarrollo de valor capital de marca, puede ir escalando a los demas elementos de la
piramide. Por ultimo, este modelo abarca la necesidad de que las marcas entiendan la dindmica
de consumo tanto racional como emocional debido a que los bloques constructores se dividen en
ambos aspectos. A continuacion, se explicara a detalle en qué consiste el modelo elegido, asi

como las premisas basicas de cada uno de sus bloques constructores.

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

La premisa béasica de este modelo, segiin Keller (2008) es que el poder de una marca
reside en la mente de los consumidores, el reto es asegurar que los clientes tengan experiencias
satisfactorias con los productos o servicios y con los programas de marketing que las empresas
realicen para que de esa forma, se puedan crear las estructuras correctas y claras con respecto al
conocimiento de marca basdndose en los pensamientos, sentimientos, imagenes, percepciones y
actitudes de su publico objetivo. Cabe resaltar que una marca fuerte es el resultado de la
construccion logica y secuencial de un conjunto de varios bloques de una manera consistente,

disciplinada y enfocada.

El modelo VCMBC servira como base de analisis y ruta en la construccion de marcas
debido a que permitira identificar areas de fortaleza y oportunidad, definir e implementar
actividades clave de marketing para cumplir cada objetivo de los bloques de la pirdmide para la

construccion de marcas fuertes (Keller, 2008).

Keller (2001), considera que el proceso de construccion de marca es un proceso

ascendente, que consta de las siguientes fases:

e Identidad (;Quién eres?): Asegurar que los consumidores identifiquen la marca y la
asocien con una categoria de productos o con una necesidad especifica. El objetivo de

branding es la notoriedad de marca amplia y profunda.

e Significado (;Qué eres?): Establecer el significado de la marca en la mente de los
consumidores con un conjunto de asociaciones de marca tangibles e intangibles. Esta
formada por el bloque de desempefio e imagen. El objetivo de branding son los puntos

de paridad y de diferenciacion.

e Respuesta (;Qué pasa contigo?): Generar respuestas positivas de los consumidores, en
cuanto a sus juicios y sentimientos relativos a la marca. Esta formada por los juicios y

sentimientos. El objetivo de branding son las relaciones positivas y accesibles.
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e Relaciones (;Como nos relacionamos ti y yo?): Transformar las respuestas de los
consumidores en una relacion de lealtad intensa y activa con la marca. Esta formada por

el ultimo bloque, el més importante, la resonancia. El objetivo de branding es la lealtad

activa e intensa.

Segun este modelo, como se observa en la figura 6, las cuatro fases suponen el

establecimiento de una piramide de seis “bloques en la creacion de marcas”.
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Figura 6: Modelo de Valor Capital de Marca basado en el Cliente

Etapas del desarrollo de marca Objetivos de branding en cada etapa
Marca Bloques de
4. Relaciones = .. i
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¢ Resonancia T
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=

Adaptado de: Kotler & Keller (2012)



Segun Kotler y Keller (2012), el modelo resalta la dualidad de las marcas: la ruta
racional en la creacion de marcas se situa en la parte izquierda de la piramide, mientras que la
parte de la derecha representa la ruta emocional. La creacion de un valor capital de marca
significativo requiere alcanzar la ctspide de la piramide de marca, lo cual sélo ocurrira si los
bloques de creacion apropiados se colocan en el lugar que les corresponde (Kotler & Keller,

2012). Segun Keller (2008):

3.2.1. Prominencia de la marca
La prominencia de marca se refiere a la frecuencia y facilidad con que se evoca la marca
en las diferentes situaciones de compra o consumo. El objetivo de esta etapa del
desarrollo de marca es generar profundidad (brand awareness) y amplitud de
conocimiento de marca. Es un objetivo basico y fundamental sobre el que se asentaran
los demas bloques, si no se cumple este objetivo no se podra seguir adelante con las

siguientes etapas del modelo. Este bloque hace referencia a dos puntos importante:

e Profundidad de conocimiento de marca: se refiere a que la marca debe ser facil de
recordar y reconocer en los diferentes puntos de contacto que tenga el cliente.
Asimismo, debe existir una claridad por parte del cliente sobre la categoria en la que se

encuentra la marca.

e Amplitud de conocimiento de marca: la marca debe ser considerada en el momento de

compra y consumo.

3.2.2. Desempeiio de marca
El desempefio de marca se refiere a qué tan bien satisface el producto o servicio las
necesidades funcionales del consumidor. En este bloque la marca debe asegurarse de que los
consumidores conozcan las caracteristicas basicas y complementarias del producto. Hay cuatro

tipos importantes de atributos y beneficios en los que suele basarse el desempefio de la marca:
e Confiabilidad, durabilidad y posibilidad de mantenimiento al producto
e Efectividad, eficiencia y empatia del servicio
o Estilo y disefio
e Precio

3.2.3. Imagen de marca
La imagen de marca hace referencia a las propiedades extrinsecas del producto o
servicio, incluidas las formas con las que la marca pretende satisfacer las necesidades sociales y

psicologicas del consumidor. En esta seccion, el objetivo también es la diferenciacion y
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posicionamiento. La imagen se va construyendo por asociaciones de marca. Una organizacion

sabe que tiene una imagen de marca cuando al exponer la marca a un grupo de clientes, ellos

asocian con lo que la organizacion planifico que deberia ser asociado, en términos de:

El perfil, las caracteristicas demograficas y psicograficas de los usuarios.

Situaciones de compra y uso, el tipo de canal donde se obtiene el producto, tiendas

especificas, la accesibilidad de compra, momentos de uso, ubicacidon y contexto de uso.

Personalidad y valores de la marca (moderna, tradicional, honesta, con clase, atrevida,
confiable, exitosa). Este aspecto se desarrolla por medio de todos los rasgos que una
marca haya establecido y lanzado en el proceso de comunicacion activamente para

posteriormente recibir una retroalimentacion por parte del cliente.
Historia (como y cuando empez0), herencias y experiencias.

Para llevar a cabo esta investigacion no se utilizo la variable situacion de compra y uso

debido a que esta se relaciona con una de las variables del bloque de prominencia, lo cual hacia

muy extenso los instrumentos de medicion. Ademas, la variable de historia, herencias y

experiencias no se tomo en cuenta debido a que estd dirigida a marcas con mayor tiempo en el

mercado, y M.bd solo cuenta con cinco afios de operacion.

3.2.4. Juicios de marca

Los juicios de marca tienen que ver con las opiniones, emociones, sentimientos y

valoraciones personales del consumidor hacia la marca. En este bloque el objetivo es generar

juicios positivos que puedan generar, a su vez, preferencia hacia la marca con respecto a las

demas. Estos juicios positivos pueden relacionarse con:

Calidad: conjunto de atributos y beneficios inherentes a la marca que generen valor y

satisfaccion en sus consumidores

Credibilidad: refiere al grado en el cual los clientes consideran a la marca creible en
términos de experiencia (competente, innovadora y lider en el mercado), fiabilidad

(toma en cuenta los intereses de los clientes) y atractivo (divertido, interesante).

Consideracion: es el respeto y relevancia que tienen los consumidores hacia la marca.

Depende de la creacion de vinculos fuertes y favorables hacia la marca.

Superioridad: mide el grado en que la marca es unica y mejor que las demas en su

categoria.
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3.2.5. Sentimientos de marca
Los sentimientos de marca son las respuestas y reacciones emocionales del consumidor
respecto a la marca. El objetivo es generar sentimientos positivos de marca, relacionados al
carifio (me siento querido), diversion, emocion (feliz de estar vivo), seguridad, aprobacion
social y respeto a si mismo (orgullo, logro). Cabe resaltar que cada marca produce sentimientos
distintos y tnicos en sus consumidores, por lo que en esta investigacion se identificd los

principales sentimientos en los focus groups para el posterior disefio de la encuesta.

3.2.6. Resonancia de marca
La resonancia de marca se refiere a la naturaleza de la relaciéon que mantiene el
consumidor con la marca, y al grado de sincronia que tiene el consumidor con ella. El objetivo

de marca en este bloque es la lealtad activa e intensa.

Como se muestra en la figura 7 las principales variables que contribuyen a este objetivo

son:

o Lealtad de la conducta: se refleja en términos de frecuencia y cantidad de compras

repetitivas.

e Apego a las actitudes: tiene lazos actitudinales, es decir, ama la marca o siente que la

marca es una de sus propiedades favoritas.

o Sentido de comunidad: cuando el consumidor se siente parte de una comunidad o

familia de la marca.

e Participacion activa: disposicion hacia la marca y participacion activa en los canales de

comunicacion de la marca.
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Figura 7: Elementos de la resonancia de marca

Adaptado de: Keller (2008)

Tal como se observa en la descripcion del modelo, este subsume conceptos y medidas
de cada uno de los tres principales modelos de la industria (Keller, 2001). Asimismo, este
modelo es relevante debido a su estructura pues permite realizar un seguimiento efectivo de los
esfuerzos de marketing de las organizaciones y el resultado que estos generan en la percepcion
de los consumidores o capital de marca. Asi pues, la importancia del modelo de capital de marca
basado en el cliente se encuentra en la hoja de ruta y orientaciéon que provee la construccion de
marca, ademas proporciona un criterio por el cual las marcas pueden evaluar su progreso en sus
esfuerzos de creacion de marca, asi como una guia para iniciativas de investigacion de

marketing (Keller, 2001).

4. Auditoria de Marca
Una auditoria de marca es un ejercicio centrado en los consumidores que incluye una
serie de procesos destinados a valorar el estado de salud de la marca, descubrir fuentes

generadoras de capital, y buscar el modo de mejorar y fortalecer el brand equity (Kotler

& Keller, 2009, p. 289).

Al realizar este examen integral a una marca, se descubre sus fuentes de valor y se

sugiere formas de mejorar y aprovechar ese valor (Keller, 2008).

Es indispensable que los mercaddlogos realicen auditorias de marca siempre que se
enfrenten a algiin cambio importante en la direccion estratégica ya que, al realizar auditorias de

marca con frecuencia, los mercadoélogos tienen la oportunidad de conocer en cada momento el
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pulso de sus marcas y administrarlas de forma mas proactiva y receptiva (Kotler y Keller,
2009). Las auditorias de marca tienen considerables implicaciones en la direccion estratégica y
en los resultados de las marcas ya que puede ayudar a los mercadélogos a evaluar la severidad

de la amenaza rival y la postura competitiva adecuada (Keller, 2008).

Segun Keller (2008), para realizar una auditoria de marca es necesario comprender las
fuentes generadoras de brand equity tanto desde la perspectiva de la empresa, como desde la
perspectiva del consumidor. Desde la perspectiva de la empresa, es necesario entender
exactamente qué productos y servicios se estan ofreciendo a los consumidores, como se
comercializan y con qué estrategia de marca. Desde la perspectiva del consumidor, es necesario
profundizar en la mente de los consumidores y descubrir el verdadero significado de las marcas

y los productos.

Las auditorias de marca tienen dos fases: el inventario de marca y la exploracion de

marca.

4.1. Inventario de marca
El objetivo del inventario de marca es definir el perfil actual exhaustivo de como se
comercializan todos los productos y servicios de una empresa, y cual es su estrategia de
marca. Para obtener el perfil de cada producto y servicio es necesario identificar todos
los elementos de marca asociados con €stos, asi como el programa de marketing que los

respalda (Kotler & Keller, 2009, p. 289).

El plan requiere que los mercaddlogos cataloguen los siguientes aspectos en forma
visual y escrita para cada producto o servicio vendido: nombres, logotipos, simbolos,
personajes, embalaje, esloganes u otras marcas registradas usadas; los atributos
inherentes al producto o las caracteristicas de la marca; la fijacion del precio, las
comunicaciones y las politicas de distribucion, y cualquier otra actividad relevante de

marketing relacionada con la marca (Keller, 2008, p. 128).

El resultado debera ser un perfil preciso, integral y actualizado de cémo todos los
productos y servicios se comercializan bajo una marca en términos de qué elementos se emplean
y como, asi como la naturaleza del programa de marketing de apoyo (Keller, 2008). A pesar de
que el inventario de la marca es sobre todo un ejercicio descriptivo, también puede ofrecer
analisis utiles e ideas preliminares de como puede administrarse de mejor manera su valor
capital y contribuye a descifrar en qué podrian basarse las percepciones actuales de los
consumidores, aunque el inventario de marca es fundamentalmente un ejercicio descriptivo,

también permite llevar a cabo analisis muy utiles (Kotler & Keller, 2009).
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De acuerdo a lo mencionado anteriormente, el perfil actual de la marca estudiada fue

descrito bajo los componentes de la mezcla de marketing.

4.2. Exploracion de marca
A pesar de que la vision del lado de la oferta revelado por el inventario de la marca es
util, las percepciones reales del consumidor no necesariamente pueden reflejar las que el
mercadologo pretendia. Por tanto, el segundo paso de la auditoria de marca es ofrecer
informacién detallada de lo que los consumidores piensan de ésta mediante la

exploracion de la marca (Keller, 2008, p. 129).

La exploracion de marca es una actividad de investigacion destinada a comprender qué
sienten y piensan los consumidores sobre la marca y la categoria de productos
correspondiente, con el fin de identificar las fuentes generadoras de brand equity.
Diversas actividades preliminares resultan ttiles al explorar una marca. También resulta
util entrevistar al personal de la empresa para comprender sus creencias acerca de las
percepciones de los consumidores. Las diferencias de opinion que suelen surgir de estas
entrevistas internas sirven a distintos propdsitos: aumentan la probabilidad de generar
ideas y opiniones utiles y ponen en relieve cualquier inconsistencia o idea falsa (Kotler

& Keller, 2009, p. 290).

Para conocer las percepciones que los consumidores tienen de la marca fue necesario
estructurar las herramientas de medicion en base a las variables de los bloques constructores del

modelo VCMBC.

5. Cadena de valor de la marca

Muchas de las operaciones de marketing significan un desembolso importante de dinero
por parte de las compaiiias, donde muchas veces resulta dificil comprender el valor real de la
inversion realizada. Es por ello que Keller sugiere el modelo de “cadena de valor de la marca”
como “un medio por el cual los mercaddlogos pueden estudiar el proceso de creacion de valor
para sus marcas con el fin de entender mejor el impacto financiero de sus gastos e inversiones
de marketing” (Keller, 2008, p.316). Ademas, es un método holistico e integrado para entender

como crean valor las marcas y se basa en parte en el modelo VCMBC (Keller, 2008).

Asimismo, Keller (2008) define a la cadena de valor de la marca como “un modelo
estructurado que sirve para evaluar las fuentes y los resultados del valor capital de marca y la
forma en que las actividades de marketing crean valor de marca” (Keller, 2008, p.317). Ademas,
Keller (2001), entiende por fuentes de valor capital de marca a las formas de capturar la

mentalidad del cliente a través de actividades de marketing tales como acciones de promocion,
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plaza, producto, precio, entre otros. Por otra parte, los resultados de valor capital de marca son
los retornos que tiene la empresa debido a los esfuerzos de sus operaciones de marketing, estas
se ven reflejadas en indicadores tales como participacion de mercado, ventas netas y

rentabilidad.

Figura 8: Cadena de valor de la marca

Adaptado de: Keller (2008)

Segun Keller (2008), la creacion de valor de la marca comienza con la actividad de
marketing que realiza la empresa. Asimismo, menciona que la cadena de valor esta formada por

4 etapas de valor y 3 multiplicadores, los cuales se describiran a continuacion:

e Etapa 1 - Inversion en el programa de marketing: Esta etapa hace referencia a las
inversiones que se realizan en un programa de marketing para que se obtenga como

resultado mayor valor de una marca.

e Multiplicador de la calidad del programa: Este multiplicador explica que la claridad,
relevancia, consistencia y los aspectos distintivos del programa de marketing son

esenciales para afectar la disposicion mental del cliente.

e [Etapa 2 - Disposicion mental del cliente: Esta etapa del valor hace referencia a todo
aquello que los clientes tienen en mente con respecto a una marca: pensamientos,
sentimientos, experiencias, imagenes, percepciones, creencias y actitudes. Comprender
la disposicion mental de los clientes es muy importante para comprender la cadena de
valor de una marca. Asimismo, existen 5 dimensiones particularmente importantes en la
disposicion mental del cliente: Conciencia de marca, asociaciones de marca, actitudes

hacia la marca, apego a la marca y actividad de marca.
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e Multiplicador de las condiciones de mercado: Las condiciones de mercado que
potencian la disposicion mental del cliente para lograr un gran desempefio de la marca
en el mercado estdn compuestas por tres factores principales: superioridad competitiva,

apoyo del canal y de otros intermediarios y tamafio y perfil del cliente.

e Etapa 3 - Desempeifio de mercado: La disposicion mental de los clientes sumado a
unas buenas condiciones de mercado, producen una respuesta de los consumidores
hacia la marca divididos en 6 formas: Sobreprecio, elasticidad de precio, participacion

de mercado, éxito de la expansion, estructura de costos y rentabilidad.

e Multiplicador del sentimiento del inversionista: Este multiplicador se refiere a los
factores que toman en cuenta los inversionistas para tomar acciones con respecto a sus
marcas. Estos son: dindmica del mercado, potencial de crecimiento, perfil de riesgo y

contribucion de la marca.

o Etapa 4 - Valor para el accionista: En esta ultima etapa del valor se considera que
“con base en toda la informacion pronosticada y actual acerca de una marca, asi como
en muchas otras consideraciones, el mercado financiero formula opiniones Yy
evaluaciones que tienen repercusiones financieras muy directas en el valor de la marca”
(Keller: 2008). Asimismo, segun el autor, existen 3 indicadores claves como el precio
de las acciones, la relacion precio/utilidades y la capitalizacion bursatil general de la

empresa.

Por otro lado, para conocer mejor la relacion de los conceptos desarrollados en esta
investigacion (auditoria de marca, cadena de valor y modelo VCMBC), se describira a

continuacion cOmo estas se conectan:

“La etapa de valor 1 se mide a través del inventario de la marca, proceso inicial de la
auditoria de marca”, que “es la medicion de las fuentes de valor capital desde la Optica de la

empresa” (Coriat, 2017, p.3).
Asimismo, el multiplicador 1 y la etapa del valor 2,

(...) pueden ser medidas por medio de herramientas de mercado cualitativas (focus
groups, entrevistas a profundidad y técnicas proyectivas) y cuantitativas (encuestas)

aplicadas al cliente como sujeto de estudio (Coriat, 2017, p.3).

La aplicacion de las herramientas anteriormente mencionadas corresponde a la etapa de
la exploracion de la marca, la cual es el proceso final de la auditoria de marca (Coriat, 2017). A
su vez, para efectos de esta investigacion, esta desarrollada bajo las variables de los bloques

constructores del modelo VCMBC.
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Con respecto a la siguiente fase de la cadena,

(...) el multiplicador 2 de las condiciones de mercado puede ser medido a través de la
observacion de las actividades proactivas y reactivas de la competencia, revision
de fuentes secundarias de caracteristicas y tamafios de mercados totales y perfiles

de clientes y entrevistas a los miembros del canal (Coriat, 2017, p.4).

Asimismo, “la etapa de valor 3 puede ser medida a través de estudios longitudinales o de
tracking de mercado de tipo auditorias de producto y paneles de hogares, ademas de

informacion de ventas y financiera al interior de la empresa” (Coriat, 2017, p.4).

Ademas, “‘el multiplicador 3 de sentimiento para el inversionista se medira tanto a través
de observacion y entrevistas de/a agentes de los mercados bursatiles y financieros, asi como

entrevistas a ejecutivos y accionistas de la empresa” (Coriat, 2017, p.4).

Finalmente, “la etapa de valor 4 podra medirse a través de la observacion del desempefio
de las acciones en el mercado, informacion financiera y bursatil de la empresa y entrevistas a

ejecutivos y accionistas de la empresa” (Coriat, 2017, p.4).

6. Formas de investigacion metodologica

En la bisqueda de metodologias de investigacion pasadas se ha encontrado lo siguiente:
‘Construccion de marcas peruanas: estudio descriptivo de las actividades de marketing de cuatro
marcas peruanas destacadas’ publicado en el 2015 por Santiago Obando Gonzales de la
Pontificia Universidad Catolica del Perti, Facultad de Gestion y Alta Direccion. El principal

objetivo de este estudio fue:

Describir las similitudes y diferencias entre las actividades de marketing que realizan
una seleccion de marcas peruanas ‘valiosas’ para los consumidores segiin BAV, y las
marcas ‘competidoras’ en sus categorias, que no forman parte del BAV; y contrastar
con lo que proponen las fuentes secundarias en su impacto en la construccion de marca,
tomando como modelo base la piramide de ‘Resonancia de marca’ de Kevin Keller

(Obando, 2015, p. 5).

La metodologia para llevar a cabo esta investigacion estuvo conformada tnicamente por
el enfoque cualitativo y la técnica de recoleccion de informacion utilizada fue la entrevista
estructurada. Estas se realizaron a cuatro marcas ‘valiosas’ (Inca Kola, Banco de Crédito del
Pert, InkaFarma y Don Vittorio) que forman parte del Brand Asset Valuator (BAV) y a cuatro
marcas ‘competidoras’ que no forman parte del BAV (Guarana Backus, Banco Financiero del
Pert,, Boticas Arcangel y Nicolini) elegidas de acuerdo a los criterios de conveniencia y

accesibilidad.
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La metodologia para llevar a cabo esta investigacion estuvo conformada inicamente por
el enfoque cualitativo y la técnica de recoleccion de informacion utilizada fue la entrevista
estructurada. Estas se realizaron a cuatro marcas ‘valiosas’ (Inca Kola, Banco de Crédito del
Pert, InkaFarma y Don Vittorio) que forman parte del Brand Asset Valuator (BAV) y a cuatro
marcas ‘competidoras’ que no forman parte del BAV (Guarana Backus, Banco Financiero del
Pert, Boticas Arcangel y Nicolini) elegidas de acuerdo a los criterios de conveniencia y

accesibilidad (Obando, 2015).

En la figura 9, se muestran las variables del modelo de ‘Resonancia de marca’ con sus

sub dimensiones usadas para la codificacion de los resultados de las entrevistas:

Figura 9: Variables del modelo de “Resonancia de marca”

V. Lealtad
Relaci W. Adhesion
elaclones X. Comunidad
Y. Compromiso
P. Calidez
L. Calidad Q. Diversion .
Respuestas M. Credibilidad R. Emocion Reacciones
positivas N. Consideracion S. Seguridad emocionales
0. Superioridad T. Aprobacidn social
U. Auto respeto
C. Caracteristicas primarias y secundarias .
D. Fiabilidad del producto, durabilidad y H. Perfiles de usuarios
Significado de la  fj;hilidad del servicio . Situaciones de compra y uso Imagenes de la
marca E. Efectividad, eficiencia y empatia del servicio J. Persenalidad y valores marca
F. Estilo y disefio K. Historia, herencia y experiencias
G. Precio
Identidad de la A. Identificacion de las categorias
B. Necesidades que satisface
marca

Adaptado de: Obando (2015)

Los resultados de esta investigacion demuestran que las marcas ‘valiosas’ son las que
mejor se adaptan al modelo de ‘Resonancia de marca’ debido a su alto nivel de inversion
presupuestal que les han permitido desarrollar mejores actividades de marketing para casi todos
los niveles de construccion del modelo. En cambio, las actividades de marketing de las marcas
‘competidoras’ no son suficientes para obtener el resultado deseado pues solo llegan a
desarrollar los dos primeros niveles de construccion del modelo lo que refleja una construccion

de marca basica dejando de lado lo afectivo y conductual.

Del mismo modo, en la bisqueda de nuevas formas de investigacion metodologica se
encontro la siguiente investigacion: “Determinacion del Brand Equity de la marca ‘Murano’ en

el mercado cochabambino” realizada por Dayana Orellana Pletz, Licenciada en Ingenieria
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Comercial de la Universidad Catolica Boliviana San Pablo. Esta investigacion tuvo como
objetivo principal “determinar el valor de la marca ‘Murano’ desde la perspectiva de los

intermediarios del mercado cochabambino” (Orellana, 2016, p. 9).

La metodologia para realizar esta investigacion tuvo herramientas cuantitativas,
principalmente la encuesta. Ademas, para poder medir el valor capital de marca, se adopto el
modelo de Resonancia de Marca o VCMBC por Kevin Keller, el cual estd compuesto por seis
etapas que son: prominencia, desempefio, imagen, juicios, sentimientos y resonancia de marca.
De esta manera fue posible determinar el nivel de valor de marca que posee ‘Murano’ (Orellana,

2016).
Asimismo, tal como se menciona en el objetivo de la investigacion,

La unidad de analisis de este estudio son las carpinterias y vidrierias en aluminio en la
ciudad de Cochabamba ya que estos son los intermediarios de la marca Murano, y son

mediante quienes el producto llega a constructores y clientes en general (Orellana, 2016,
p.-11).

Finalmente, el resultado de la investigacion indica que la empresa “sobrevive en el
mercado cochabambino debido a la buena calidad de sus productos y a que los precios son
accesibles; pero al realizar este estudio se pudo ver que el brand equity de la empresa es muy

bajo” (Orellana, 2016, p. 22).
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CAPITULO 4: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

1. Alcance

El alcance de esta investigacion es descriptivo debido a que el propdsito principal
consiste en describir una situaciéon en concreto que, en este caso, es la situacion actual del valor
capital de marca y los esfuerzos de construccion de una marca del sector de moda que realiza
sus operaciones en el mercado peruano como lo es M.bo. Ademas, lo que se busca, tal como
menciona Saunders, es: “tener una imagen clara del fendémeno sobre el cual se desea recolectar

informacion” (Saunders, 2009, citado en Ponce y Pasco 2015, pp. 44).

A su vez, la literatura revela la existencia de estudios descriptivos que han detectado y
definido ciertas variables y generalizaciones, asi como también modelos que han desarrollado
pertinentemente el analisis del tema. Es asi que la investigacién opta principalmente por ser

descriptiva, pues se descubrieron ciertas variables sobre las cuales fundamentar el estudio.

Del mismo modo, esta investigacion se llevd a cabo con el analisis desde dos
perspectivas diferentes. Por un lado, desde la perspectiva de la empresa, se realizé un inventario
de la marca M.bd, de manera que se detallaron cudles fueron las actividades y operaciones de
marketing de la empresa que contribuyeron a tener un determinado valor capital de marca. Para
ello, se tomaron en cuenta elementos de la historia, target, propuesta de valor y mezcla de
marketing: producto, precio, plaza y promocion, asi como también las de servicio. Por otro lado,
desde la perspectiva del consumidor, se realizo una exploracion de marca, para lo cual se busco
especificar las caracteristicas, perfiles, situaciones de compra, emociones, entre otros, de los
consumidores de la marca. Asimismo, en esta perspectiva de analisis se pretendié recoger
informacién de manera conjunta sobre conceptos de un modelo en especifico: el modelo Valor
Capital de Marca basado en el cliente de Kevin Keller, el cual contiene variables especificas
para poder medir el nivel de valor capital de marca de M.bo, entre ellas consideraremos la
prominencia de la marca en los clientes, la imagen que ellos tienen de la marca, el desempefio
de la misma, los juicios y sentimientos hacia esta, y finalmente, la resonancia de marca, es decir,
el grado de lealtad y compromiso de los consumidores hacia la marca estudiada. En este sentido,
el modelo sirve como herramienta fundamental que guia esta investigacion en la recopilacion,

analisis y descripcion de informacion.

De acuerdo a lo mencionado anteriormente, se realizo una Matriz de Consistencia que
resume la forma en la que se llevo a cabo la investigacion e incluye las técnicas de recoleccion y

sus respectivas variables (ver Anexo A).
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2. Estrategia general de la investigacion
El tipo de disefio metodologico para esta investigacion es un estudio multimetodico,

pues:

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

fenomeno bajo estudio (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2008, p. 546).

Hernéndez et al. (2008) mencionan que este tipo de disefio logra una perspectiva mas
amplia y profunda del fendmeno, lo que conlleva a una percepcion mas integral, completa y
holistica. Ademas, si ambos métodos empleados llegan a los mismos resultados, se incrementa
la confianza en que estos son una representacion fiel, genuina y fidedigna de lo que ocurre con
el fendmeno estudiado. Por otra parte, Creswell (2005, citado en Herndndez et al., 2008)
comenta que los disefios mixtos logran obtener una mayor variedad de perspectivas del
problema: frecuencia, amplitud y magnitud (cuantitativa), asi como profundidad y complejidad

(cualitativa); generalizacion (cuantitativa) y comprension (cualitativa).

Por un lado, para realizar el inventario de marca, se hizo uso de herramientas
cualitativas como entrevistas a profundidad y observacion ya que esta parte del analisis estuvo
enfocada en el estudio de las operaciones de marketing de la marca en cuestion. Es asi que, por
este aspecto, se pretendid realizar una investigaciéon minuciosa ya que, al ser el inico caso a
estudiar, se requiere una comprension profunda de la organizacion. Por otro lado, para realizar
la exploracion de marca, se hizo uso de una herramienta cuantitativa, como la encuesta, para un
numero amplio de unidades de observacion de manera que se pueda realizar una generalizacion
de resultados. Sin embargo, esto también fue apoyado por una herramienta cualitativa como

focus groups para obtener una aproximacion mas realista de la investigacion.

De esta manera, para convertir las variables teodricas a variables empiricas se realizo una
interpretacion de los resultados obtenidos a través de las técnicas de recoleccion. Considerando
lo mencionado anteriormente, se elaboré un cuadro resumen de los instrumentos de medicion

que se utilizo en esta investigacion (ver Anexo B).

Para llevar a cabo ambos métodos, se ejecutd la investigacion de manera secuencial.
Esto quiere decir que en una primera etapa de la investigacion se recolectd y analizd la
informacién bajo el enfoque cualitativo, y luego, en una segunda fase, se empled el enfoque
cuantitativo. Primero, se recolectaron los datos cualitativos con la intencion de explorar el

planteamiento con un grupo de participantes en su contexto, para posteriormente expandir el
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entendimiento del problema en una muestra mayor y poder efectuar generalizaciones a la
poblacion (Creswell, 2009, citado en Hernandez et al., 2010). Ademas, se utilizé el disefio
secuencial para que los datos recolectados y analizados en la primera fase se utilizaran para

informar a la segunda fase (Onwuegbuzie y Johnson, 2008, citado en Hernandez et al., 2010).

En relacion a la estrategia de la investigacion, esta se basa en el estudio de caso el cual
estd orientado a la comprension de un fenomeno o unidad de analisis dentro de su propio
contexto (Ponce & Pasco, 2015). En este método, para recolectar informacion de una gran
variedad de actores clave dentro del caso, se pueden obtener datos a través de diversas fuentes,
tanto cualitativas como cuantitativas. Para esta investigacion se eligid a un solo caso en
particular para ayudar a comprender las operaciones de marketing de una marca de moda

masculina y la respuesta de uno de sus principales grupos de interés, sus consumidores.

Con respecto al horizonte temporal, las investigaciones se clasifican en transversales y

longitudinales.

Los estudios transversales son aquellos en los cuales la recoleccion de la informacion se
realiza en un solo periodo de tiempo. En ese sentido, estos estudios solamente
proporcionan informacion de la organizacion correspondiente al momento en que fueron
realizados. (...) En cambio, los estudios longitudinales se caracterizan por recolectar
informacioén en varios periodos de tiempo y que siguen una determinada secuencia

(Ponce y Pasco, 2015, pp. 49-50).

La presente investigacion es transversal pues se analiza al sujeto de estudio solo al

momento en que se realiza la investigacion.

3. Inventario de marca

En esta etapa de la auditoria de marca se utilizaron dos técnicas de recoleccion de datos,
los cuales tienen en comun los componentes de la mezcla de marketing como variables de
analisis de hallazgos. Sin embargo, cada instrumento tiene variables adicionales y diferenciadas
debido al contexto en el que se recolectd la informacion; por ejemplo, para el caso de las
entrevistas a profundidad fue oportuno reunir informacién referente a la historia, target y
propuesta de valor ya que los entrevistados fueron ejecutivos de la marca. Por otro lado, en el
caso de la observacion fue mas pertinente obtener informacion respecto a las variables
referentes al servicio de la marca debido a que este instrumento se llevo a cabo en los puntos de

venta. Es asi que las variables empleadas en el inventario de marca fueron:

e Entrevistas a profundidad: historia, target, propuesta de valor, producto, precio, plaza,

promocion.
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e Observacion: producto, precio, plaza, promocidn, personas, evidencia fisica, procesos,

productividad y calidad.

Para la evaluacion de las variables anteriormente mencionadas, se establecid una
medicion cualitativa a través de juicios de valor ya que esta etapa de la auditoria de marca
presenta informacion descriptiva. Cabe resaltar que los hallazgos obtenidos de esta parte de la

investigacion, sirvieron de apoyo para realizar la siguiente etapa que es la exploracion de marca.

3.1. Entrevistas a profundidad
La eleccion de esta técnica se debid a que busca “recolectar, para posterior analisis, data
discursiva que refleja el modo de pensar consciente o inconsciente de los entrevistados” (Ponce
y Pasco, 2015, p.63). Debido a la naturaleza de esta investigacion, se realizaron entrevistas
semiestructuradas ya que estas se basaron en una guia de preguntas (ver Anexo D) y el
entrevistador tuvo la “libertad de introducir preguntas adicionales para precisar conceptos u

obtener mayor informacion sobre los temas deseados” (Hernandez, et al., 2014, p. 418).

Es asi que se efectuaron entrevistas a profundidad a personas encargadas de la
construccion de la marca estudiada. Shadia Aboudayeh, gerente de retail, brindoé informacion
importante relacionada a la historia de la marca, farget ¢ informacion referente a los puntos de
venta a nivel nacional. También se entrevisto al jefe de marketing de M.bd, Carlos Castillo,
quien brindé informacion respecto a la propuesta de valor y mezcla de marketing. Finalmente, el
jefe de disefio de producto, Diego Flores, proporciono6 informacioén detallada sobre el proceso de

disefio de los productos de la marca.

3.2. Observacion
Se llevo a cabo una observacion no participante, debido a que “el investigador recolecto
informacién sin involucrarse activamente en la realidad estudiada, tratando de mantener cierta
distancia respecto de los actores estudiados a fin de no influir en sus acciones” (Ponce & Pasco,
2015, p.64). Del mismo modo, se realizd una observacion no estructurada debido a que el

instrumento de medicidn fue abierto y flexible (ver Anexo E).

La observacion que se realizo fue fisica y virtual. En cuanto a la primera, se realizd en
distintas tiendas de la empresa para poder verificar el servicio en los puntos de venta y las
diferentes reacciones y actitudes de los consumidores antes, durante y después de la compra de
los productos. Esta se realizo en las 5 tiendas que la marca tiene en Lima ubicadas en los centros
comerciales Plaza San Miguel, Real Plaza Salaverry, Larcomar, Jockey Plaza y en el local de la
Avenida Emilio Cavenecia. Las visitas se realizaron durante 3 semanas de manera interdiaria

para garantizar que la informacion sea relevante, y en dos turnos diferentes: uno a las 11 de la
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mafiana cuando hay pocos consumidores y otro, en un horario de bastante afluencia de publico
como lo es la 7 de la noche. Ademas, se realizé una visita a la fabrica y al outlet de la empresa
Creditex. Finalmente, el equipo investigador fue invitado a la fiesta en honor al quinto
aniversario de M.bo, donde se pudo obtener informacion complementaria respecto al entorno de
la marca. La observacion se realizd cuidadosamente para poder evidenciar los aspectos mas

relevantes del proceso de venta y las caracteristicas mas importantes del servicio en las tiendas.

En cuanto a la observacion virtual, esta se llevo a cabo en plataformas digitales como la
pagina web, redes sociales (Facebook, Instagram y Twitter) y canales de venta online como
Juntoz.com. Esto se realiz6 con la finalidad de conocer y experimentar el manejo del marketing

digital de la marca y obtener mayor informacion de esta para su analisis.

4. Exploracion de marca

En esta etapa de la auditoria de marca se llevaron a cabo focus groups y encuestas como
técnicas de recoleccion, cuyas variables de analisis fueron los bloques constructores del modelo
VCMBC de Kevin Keller. A su vez, estos tienen subdimensiones consideradas también para

esta etapa de la investigacion.

Tabla 1: Bloques constructores del modelo VCMBC de Kevin Keller

Prominencia de marca * Profundidad de conocimiento de marca
» Amplitud de conocimiento de marca
Desempefio de marca * Confiabilidad, durabilidad y posibilidad de mantenimiento

al producto
* Efectividad, eficiencia y empatia del servicio
* Estilo y disefio
* Precio

Imagen de marca * Perfil de usuario
* Situaciones de compra y uso
* Personalidad y valores de la marca

Juicios de marca * Calidad

* Credibilidad, fiabilidad y atractivo
* Consideracion

* Superioridad

Sentimientos de marca * Satisfaccion

* Confianza en si mismo
* Aprobacion social

* Libertad

* Alegria

Resonancia * Lealtad de la conducta
* Apego a las actitudes
* Sentido de comunidad
* Participacion activa

Fuente: Keller (2002)

Dada la definicion de las variables y sus dimensiones, se establecieron indicadores para
poder realizar una escala de medicion. Es asi que para los focus groups, se definié que el

resultado de la medicion es positivo o negativo, de acuerdo a las opiniones predominantes que
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se obtuvieron en las dinamicas realizadas. Por otro lado, en el caso de las encuestas, los
resultados se obtuvieron de acuerdo a la escala de Likert a través de la cual se definieron cinco
alternativas de respuestas, por lo que finalmente, se pudo definir un resultado segun las opciones

con mayor frecuencia.

4.1. Focus group
Se realizaron focus groups debido a que permiten visualizar “cémo los individuos
forman un esquema o perspectiva de un problema, a través de la interaccion” (Herndndez et al.
2010, p.425) y se orienta hacia la obtencion de informacion a profundidad en relacion con el

tema investigado.

El instrumento de medicion usado es la guia de focus group (ver Anexo F) la cual
“puede tener un formato estructurado, semiestructurado y no estructurado, dependiendo de cuan
definida esté la bateria de preguntas y cuan estandarizada sea su aplicacion” (Ponce & Pasco,
2015, p.64). La guia de focus group de esta investigacion fue semiestructurada para seguir un
orden logico de la dindmica, pero con la libertad de que el moderador pueda modificar la

estructura segln se desarrolle la misma.

Segun Ponce y Pasco (2015) la concurrencia simultanea de varios participantes, que
varia entre 6 y 10 personas, demanda un gran dinamismo en la relacion que existe entre
investigador y los participantes. Es por ello que el investigador debe generar una buena
interaccion con los participantes, y entre ellos mismos, para lo cual necesita una buena
preparacion de la sesion grupal. De esta manera, la cantidad elegida de participantes para las
sesiones de focus group fue de 6 personas y la responsable de moderarlos fue Priscilla Quesada,

una de las autoras de esta investigacion.

El primer focus group tuvo una muestra que fue seleccionada bajo el criterio de muestra
en cadena o por redes, también denominada “bola de nieve”, para la cual se identifico
participantes claves a quienes se agregaron a la muestra, posteriormente, se les preguntd si
tenian conocimiento de otras personas con caracteristicas similares que puedan brindar mas
informacion para enriquecer los hallazgos, a los cuales se les contactd e incluyd en el grupo
focal (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010). Para ello, se contacté a estudiantes de la
Pontificia Universidad Catodlica del Perti que sean consumidores de la marca ya que el objetivo

de este primer focus group era realizar una primera exploracion de la marca.

Para el caso del segundo y tercer focus group se seleccionaron a los participantes bajo el
criterio de muestras diversas o de maxima variacion ya que “son utilizadas cuando se busca
mostrar distintas perspectivas y representar la complejidad del fendmeno estudiado, o bien,

documentar diversidad para localizar diferencias y coincidencias, patrones y particularidades”
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(Hernandez et al. 2010, p.397). Es asi que se invitd a participar a personas que vivan en distintas
zonas de Lima, ejerzan distintas profesiones y tengan distintas edades y hobbies. De esta
manera, la identificacion de prospectos se realizd en las distintas tiendas de la marca para
posteriormente invitarlos a través de Facebook. Es importante mencionar que el filtro para que
un prospecto participe en las dinamicas grupales fue que sea consumidor de la marca ya que ello

garantiza su aporte a la investigacion.

Por ultimo, la cantidad de focus groups realizados fueron 3 ya que, al terminar de
analizar la informaciéon del ultimo, se identific6 que se habia llegado a la saturacion de
categorias, situacion en la que los datos se convierten en algo repetitivo o poco novedoso y los
nuevos andlisis confirman lo que hemos fundamentado (Hernandez et al., 2010, p.459). Cabe

resaltar que los hallazgos de esta herramienta sirvieron para la elaboracion de la encuesta.

4.2. Encuestas

Esta técnica tiene el proposito de recolectar informacion precisa y estandarizada sobre el
tema de investigacion y tiene como instrumento de medicion, el formato de encuestas o
cuestionario (ver Anexo G) en el que se incluyen preguntas con categorias de respuesta
cerradas, preguntas abiertas o se establece escalas de medicion de actitudes (Ponce & Pasco,
2015). Para efectos de esta investigacion, la mayoria de las preguntas se establecieron para
obtener respuestas en base a escalas de medicion de actitudes (ver Anexo H) principalmente la
escala tipo Likert que “contiene un conjunto de afirmaciones sobre un tema dado, sobre las
cuales se solicita al encuestado manifestar su nivel de acuerdo o desacuerdo” (Ponce & Pasco,

2015, p.62).

Se consideré como el universo a los consumidores registrados en la base de datos de la
empresa, esto debido a que “es el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de

especificaciones” (Hernandez, et al., 2010, p.174).

Dado que la muestra fue probabilistica, se busco involucrar “una seleccion de unidades
de observacion de tal forma que las unidades seleccionadas tengan la misma probabilidad de ser
elegidas para la muestra, lo cual permite que sea estadisticamente representativa” (Ponce y

Pasco, 2015, p.52).

De acuerdo a lo anterior, se llevo a cabo el calculo del tamafio muestral segin la

formula indicada a continuacion:
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Figura 10: Formula para calculo de 1a muestra

Adaptado de: Ponce & Pasco (2015)

Donde “n” es el nimero de la muestra, “N” es el universo, “Z” el nivel de confianza,

“E” el grado de error, y “p y q” referidos a la proporcion poblacional.

Del mismo modo, los datos obtenidos para el calculo de la muestra son los siguientes:
N: segun la base de datos de la marca, existen 16 500 consumidores en todo el Perti y 9 700 en
Lima, pero la investigacion al centrarse en la capital, solo se tomo la ultima cifra, Z = 1.96 para

un 95% de nivel de confianza, E: 5%, p: 0.5, q: 0.5

Finalmente, aplicando la formula anteriormente sefialada, el “n” resulta 370 por lo que

se realizaron 370 encuestas para mantener la investigacion dentro del margen de error definido.

En cuanto al tipo de muestreo, se llevd a cabo, en primera instancia, un muestreo
aleatorio estratificado, el cual consiste en extraer una muestra independiente de cada estrato para
obtener las estimaciones globales de la poblacion, de modo que se pueda obtener mayor
exactitud (Lohr, 2000). Para ello, los estratos elegidos fueron los distintos puntos de venta de
M.b6: Plaza San Miguel, Jockey Plaza, Real Plaza Salaverry, Larcomar y la tienda de Avenida
Cavenecia. Dado lo anterior, la distribuciéon del nimero de encuestados se realizo segun la
afluencia de publico por cada punto de venta ya que existen locales mas concurridos que otros.

La distribucion se puede observar en el siguiente cuadro:

Tabla 2: Distribucion de encuestas por punto de venta

Puntos de venta Numero de encuestas

Jockey Plaza 100
Plaza San Miguel 100
Real Plaza Salaverry 70
Emilio Cavenecia 50
Larcomar 50

Fuente: Elaboracion propia

En segunda instancia, para la realizacion de las encuestas se llevo a cabo una seleccion

sistematica diaria por cada punto de venta. Para ello, las encuestas se realizaron los dias con
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mayor concurrencia, es decir, de jueves a domingo durante 3 semanas. Para hallar la muestra

sistematica diaria se utiliz6 la siguiente formula:

Figura 11: Férmula para calculo del salto

Adaptado de: Lohr, S. (2000)

Donde K es el tamafio del salto diario, N es la cantidad total de personas que se
encuesto por punto de venta, y n la cantidad de muestra elegida que en este caso es el nimero de
personas que se registran por dia de acuerdo al punto de venta. La distribucion es la que se

observa a continuacion:

Tabla 3: Distribucion detallada de encuestas por semana

Personas Numero de

Puntos Total de Ne . Salto
de venta encuestas Semanas R GG IR L diario
por dia semana
Jueves 10 3
Viernes 20 2
Jockey 100 3 33
Plaza Sabado 25 1
Domingo 30 1
Jueves 10 3
Viernes 20 2
Plaza San 100 3 33
Miguel Sébado 25 1
Domingo 30 1
Jueves 7 3
Real Viernes 10 2
Plaza 70 3 23
Salaverry Sabado 15 2
Domingo 20 1
Jueves 5 3
i Viernes 9 2
Emlho. 50 3 17
Cavenecia Sabado 12 1
Domingo 22 1
Jueves 5 3
Viernes 9 2
Larcomar 50 3 17
Sabado 12 1
Domingo 22 1

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO 5: ANALISIS DE HALLAZGOS

En este capitulo se describen los resultados de la auditoria de marca que se realizé al
sujeto de estudio basados en los hallazgos encontrados en las entrevistas a profundidad (ver
Anexo I), observaciones, focus groups (ver Anexo J) y encuestas. Tal como se menciond en el
marco tedrico “una auditoria de marca es un examen integral de la marca para descubrir sus
fuentes de valor capital” (Keller, 2008, p. 126), es por ello que los hallazgos obtenidos en esta

investigacion finalmente son las fuentes de valor capital de M.bo.

1. Analisis del inventario de marca

1.1.Entrevistas a profundidad

Los hallazgos analizados en esta seccion son resultado de las entrevistas realizadas a
Shadia Aboudayeh, gerente de retail, Carlos Castillos, jefe de marketing de M.b6é y Diego

Flores, jefe de disefio de producto.

Los entrevistados sefialaron que M.bo es una marca que tiene 5 afios en el mercado
peruano y ya cuenta con 10 colecciones. Cuando la marca se cred, se pretendia realizar una
propuesta disruptiva en el mercado local, diferenciandose del fast fashion, por lo que se quiso
brindar una propuesta distinta para un mercado desabastecido que es el publico masculino,
quien hace 5 afios solo encontraban opciones en tiendas por departamento como Saga Falabella
y Ripley. Inicialmente, el equipo de M.bd fue conformado por 9 colaboradores mientras que en
la actualidad lo conforman 26; en este tiempo, el equipo se ha consolidado ya que no existe un
indice significativo de rotacion de personal (Shadia Aboudayeh, comunicacion personal, 14 de

marzo, 2017).

Diego Flores, jefe de disefio de producto de M.bd, prepara las producciones con seis
meses de anticipacion y presenta un concepto como marca. El trabaja con una pagina llamada
WGSN debido a que encuentra articulos de como esta evolucionando el consumidor segun las
variables sociales o demograficas y estas las toma de referencia para crear las distintas
campaias. La mayoria de tiendas retail utilizan esta pagina web con la diferencia que ellas se
enfocan mas por las tendencias pero los disefiadores de M.bd se rehtsan a utilizar el nombre de
“tendencias” porque creen que se relaciona con seguir un estilo preestablecido. Si bien es cierto
ellos no desean imponer una moda, quieren brindarles a los consumidores las herramientas
necesarias para que armen un look en base a su propio estilo, es por ello que ofrecen prendas
muy versatiles para todas sus temporadas (Diego Flores, comunicacion personal, 27 de marzo,

2017).

Creditex tiene plantas de algodon en Piura y Trujillo donde de manera interna se realiza

toda la cadena de produccion, ademas los insumos utilizados son de procedencia nacional lo que

66



genera trabajo para mas peruanos. En los dos ultimos afios, han intentado potenciar a M.bd
como marca peruana ya que a veces los consumidores piensan que es una marca internacional y
no tienen conocimiento que se trabaja con algodon pima. “El nombre de la marca no esta bien
posicionado porque los consumidores ain no saben como pronunciar M.bd” (Shadia
Aboudayeh, comunicacion personal, 14 de marzo, 2017). Hace un afio, han estado
implementando ciertas acciones para resaltar la identidad nacional en la marca; por ejemplo, en
las redes sociales se presentan como una marca peruana auténtica que ofrece algo innovador en
comparacion a las otras marcas que estan en el rubro, pero, aun asi, les falta mucho para lograr

su objetivo (Carlos Castillo, comunicacion personal, 21 de marzo, 2017)

Los trabajadores de M.bo, se niegan a utilizar la palabra “millenials” para encasillar a
los consumidores de la marca debido a que da la impresion que son personas con un rango de
edad muy bajo y ellos creen que el ser “millenial” no tiene referencia con una edad especifica
sino con una actitud o estilo de vida. Carlos Castillo, gerente de marketing de la marca, comenta
que “hoy en dia, no se puede hablar de generaciones sino de comunidades debido a que se puede
visualizar a personas de 45 afios trabajando en un mismo proyecto con adolescentes” (Carlos
Castillo, comunicacion personal, 21 de marzo, 2017). M.b6 desea generar una comunidad de
personas que va mas alla de la edad, y estén relacionadas por el gusto al arte, la musica y el

buen vestir (Carlos Castillo, comunicacion personal, 21 de marzo, 2017).

Para diferenciarse de las empresas de fast fashion, concordaron en ya no utilizar
modelos cotizados en el medio para las campafias sino mostrar a personas reales con estilos de
vida diferentes ya que el publico desea sentirse identificado. Por ejemplo, en la campaiia de la
temporada de otofio-invierno 2017, eligieron a un fotografo, chef y musico quienes tienen vidas
distintas y son de contexturas diferentes. Moma, uno de las personas imagen en la campaiia, es
un chef del restaurante “Jeronimo” que practica muay thai y jiu jitsu, tiene dos hijos, es muy
versatil y apasionado en todo lo que realiza es por eso que M.bd quiere rescatar la identidad de
cada uno y brindarles elementos (prendas) que complementen su dia a dia pero sin apropiarse de

su estilo (Carlos Castillo, comunicacion personal, 21 de marzo, 2017).

1.1.1. Target
a. Variables demograficas
Hombres de nivel socioeconomico A y B, entre las edades de 25 a 35 afios, pero este
rango se expande ya que usualmente han tenido publico mas joven o mayor. En cuanto a la
ocupacion laboral de su farget, siempre ha estado dirigido principalmente a comunicadores,

disefiadores, arquitectos, fotografos, publicistas, pero en general, desean captar a personas
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emprendedoras ¢ innovadoras que tengan gusto por el arte (Carlos Castillo, comunicacion

personal, 21 de marzo, 2017).

b. Variables geogridficas

Actualmente, M.bo cuenta con 9 tiendas en todo el Pert, 5 en Lima en los distritos mas
concurridos y 4 en las provincias mds importantes en el mercado retail: Trujillo, Piura,
Arequipa y Cuzco. Sin embargo, tienen el objetivo de obtener mas consumidores a nivel
nacional es por eso que cuentan con la opcion de compra online (Carlos Castillo, comunicacion

personal, 21 de marzo, 2017).

c. Variables psicograficas

Como marca han realizado ejercicios para poder personificarla y se llegd a la conclusion
de que el consumidor de la marca es un comunicador o una persona creativa ¢ innovadora que
podria trabajar de manera dependiente pero siempre emprendiendo proyectos independientes.
Estas personas tienen intereses relacionados a la musica, arte, disefio y siempre buscan algo

distinto (Carlos Castillo, comunicacion personal, 21 de marzo, 2017).

d. Variables conductuales

Los consumidores suelen usar los productos de la marca para ir al trabajo o para
ocasiones especiales. Del mismo modo, buscan en estos beneficios tangibles como el disefio,
calidad, durabilidad y comodidad. Estos ademas suelen asistir a los puntos de venta cuando hay
ofertas o cambios de temporada, lo que indica que son clientes que compran con cierta

frecuencia (Carlos Castillo, comunicacion personal, 21 de marzo, 2017).

1.1.2. Propuesta de valor

La industria de la moda es masiva y se sabe del impacto ecoldgico que produce uno de
sus sectores mas importantes, la fast fashion, debido a que produce ropa que se usa unas pocas
veces y luego se desecha. En M.bo, la cantidad de prendas producidas por modelo son minimas,
tienen 9 tiendas y a veces una camisa en una talla en especifico se encuentra en una sola tienda.
Es importante recalcar que M.b6 centra sus esfuerzos en la calidad del producto debido a que
utilizan algodén pima y realizan rigurosos procesos de revision de calidad. Por ejemplo, cuando
la prenda se confecciona, se le realiza una prueba de lavado y si la prenda resiste, recién puede

ser enviada a tienda.

M.b6 desea ser la opcion de compra mas duradera, es decir que los consumidores no
desechen prendas estacionalmente ya que esta practica es perjudicial para el medio ambiente.
Desean crear un buen producto que mantenga su calidad y brindar a sus consumidores diferentes

opciones para que puedan armar un cléset con toda la ropa que necesitan.
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M.bo tiene muy en cuenta que el grupo masculino peruano busca seguridad al comprar
ropa, no elige prendas muy arriesgadas con disefios extravagantes ya que les gustan los colores
basicos. Ademas, saben que el cliente busca calidad y durabilidad en las prendas, es por eso que
se centran en estas exigencias lo que ha permitido obtener comentarios muy positivos de
clientes satisfechos que compraron prendas de la marca hace tres afios y estas no han perdido

color, forma ni entalle.

Cabe resaltar que, en el mediano plazo, internacionalizarse no esta en los planes de la
marca debido a que desean obtener mejor posicionamiento en el Perti y aspiran obtener mas

participacion de mercado.

Finalmente se puede afirmar que M.bd es una marca que ofrece productos de calidad
debido a sus estandares establecidos, hecho que permite producir prendas duraderas. Ademas, es
una marca que brinda variedad de disefios y versatilidad en sus colecciones. Cabe resaltar que
M.b6 se preocupa en realizar buenas précticas para evitar generar dafios medioambientales

(Carlos Castillo, comunicacion personal, 21 de marzo, 2017).

1.1.3. Producto
Las camisas son los productos mas representativos de la marca. Esto se debe a que, por
lo general, los hombres suelen comprar prendas que se usan en la parte superior del cuerpo, por
lo tanto, siempre buscan comprar polos, camisas o casacas. En cambio los shorts y pantalones

no suelen ser de gran interés para el target, por lo que M.bé los produce en menor cantidad.

El algodon pima tiene como caracteristica ser fresco, por lo que una camisa manga larga
de este material no causa calor ni sudoracion. Ademas, sus productos tienen variaciones en
disefios como por ejemplo el roll-up, que sirve para remangar las camisas en caso el usuario
tenga calor. Asimismo, sus botones se diferencian del resto ya que no son los clasicos de color
blanco que usa la gran mayoria de marcas, sino que mandan a fabricarlos exclusivamente a
Turquia, de manera que la idea de la marca es elaborar una camisa clésica, pero con un grado de
diferenciacion que puede ser percibido en el cuello o botén interior, lo cuales representan
detalles que suben el costo de la prenda, pero que finalmente importa para diferenciarse de los

demas.

Por un lado, existen las prendas “ganadoras” que son modelos claves para la marca, las
cuales tienen ejemplares hasta de 6 colores. Por otro lado, hay otros modelos mas comunes que
solo manejan dos colores. Aun asi, la cantidad de prendas son pocas ya que por modelo de
camisa se fabrica maximo 200 prendas y las tallas que existen son S, M, L, XL y XXL. De esta
manera, es dificil que un consumidor de la marca vea a otra persona con una prenda similar a la

suya (Diego Flores, comunicacion personal, 27 de marzo, 2017).
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1.1.4. Precio
El precio mas bajo de la marca es de S/.189 para las camisas basicas y el mas elevado es
de S/.219. En el mercado, este precio es sobre la par ya que compiten con marcas como
Basement o Denimlab, cuyas camisas cuestan un promedio de S/.100. Ademas, existen otros
competidores como Zara y H&M que llegan a vender camisas hasta por S/. 40. Esta diferencia
de precios estd relacionado con la produccidon a pequenia escala de M. bé que hace que sus
costos aumenten, pero que efectia la exclusividad que se le quiere dar a la marca. En

comparacion, con las empresas del sector ready to wear, M.bd mantiene un precio a la par.

El margen entre el costo de la prenda y el precio no es tan significativo como las marcas
de fast fashion ya que a veces es de aproximadamente S/.50, incluso puede ser menos. Por
ejemplo, el costo unitario de una camisa (tela, confeccion, materiales, todo incluido) en Zara es
de S/. 11 soles pero en M.bd solo la confeccion (sin material ni botén) cuesta $12
aproximadamente es por eso que el precio es alto. Ademas, cuentan con 40 botones distintos
provenientes de Turquia y las telas las realiza el disefiador de la marca o se producen en

colaboraciones con artistas u otros disefiadores.

Cabe resaltar que algunos consumidores de M.bo estan dispuestos a pagar determinado
precio debido al valor que perciben de la marca mientras que otros buscan realizar sus compras
en campafias promocionales donde existan descuentos en los productos (Diego Flores,

comunicacion personal, 27 de marzo, 2017).

1.1.5. Plaza
La marca utiliza el canal directo y tiene tiendas propias a nivel nacional en Lima (Surco,
San Miguel, San Isidro, Jesus Maria y Miraflores), Trujillo, Piura, Arequipa y Cusco. M.bd no

trabaja con intermediarios mayoristas ni minoristas (Carlos Castillo, comunicacion personal, 21

de marzo, 2017).

1.1.6. Promocion
M.bo esta presente en eventos donde esta su farget como conciertos, ferias o festivales
relacionados al arte. Ademas, su publicidad aparece en la radio Doble Nueve, Oasis y Oxigeno
las cuales son las emisoras mas escuchadas por su target. Asimismo, se han desligado un poco
de los medios impresos ya que antes se encontraban presentes en revistas masculinas, pero

ahora estan apostando por los medios digitales.

El principal canal de comunicacion son las redes sociales ya que su target estd muy
conectado por este medio, no solo publican sino también invierten en publicidad. Es por eso que

cuentan con un area digital que esta dentro del area de Marketing de la empresa y trabajan con
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un social mediator y un community manager. La primera trabaja con estrategias digitales,
siempre con un mes de anticipacion a las campafias y el segundo, tiene como funcion ser la voz

de la marca a través de las redes sociales.

Ademas, apuestan por influenciadores que son personas conocidas en el medio por ser
emprendedores o innovadores y asi logran proyectar la personalidad que la marca quiere
transmitir. También realizan colaboraciones especiales con youtubers, fashion bloggers y
marcas de otro rubro como “Cumbres,” con quienes lanzaron un pack de cervezas artesanales de

edicién limitada.

Por otro lado, en cuanto a las campaiias, las decisiones son grupales ya que se retnen la
Gerente, el Jefe de Marketing, el Jefe de Producto, Disefiador y Lider de Marca para establecer
el calendario de lanzamiento. Por lo general M.bo lanza dos colecciones al afio: Primavera-

Verano y Otofio-Invierno. El lanzamiento de una coleccion consta de 4 fases:

e Avance de temporada: Buscan resaltar todas las prendas esenciales que debe tener el

target (colores basicos).
e Lanzamiento: Productos de tendencia y arriesgados

e Campafia: Hay 2 campafas promocionales al afio. La primera es a mitad del afio,

especificamente cerca al dia del padre y la segunda por las fiestas de fin de afio.
e Refresh: Cambios no drasticos de temporada

Por ultimo, M.bo utiliza el marketing directo ya que maneja una base de datos en donde
pueden identificar a los clientes exclusivos o mas frecuentes para poder enviarles anuncios,

promociones, etc. (Carlos Castillo, comunicacion personal, 21 de marzo, 2017).

1.2. Observacion
1.2.1. Producto
Las tiendas presentan diversidad de productos tales como camisas, polos, abrigos,
pantalones y accesorios. Se observo que los productos son de muy buena calidad y elaborados
de algodoén pima. Asimismo, los disefios de sus productos son muy variados y presentan detalles

atractivos para sus clientes.

1.2.2. Precio
El precio de los productos es sobre la par con respecto a toda la industria de marcas de
moda. Las camisas varian en un rango desde S/.189 hasta S/.219. Los polos tienen un precio de
S/.100 en promedio y los pantalones alrededor de S/. 240. Los productos mas caros son los

abrigos y casacas de cuero, los cuales llegan a tener un precio de S/. 649 y S/. 999
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respectivamente. Cabe resaltar que a comparacion del sector ready to wear, M.b6 maneja

precios a la par.

1.2.3. Plaza
La marca estd presente en los principales centros comerciales de Lima: Real Plaza
Salaverry, Plaza San Miguel, Larcomar y Jockey Plaza. Asimismo, hay una tienda ubicada en la
Avenida Cavenecia en San isidro y 4 tiendas al interior del pais: Arequipa, Cusco, Piura y

Trujillo. La marca no presenta venta a través de distribuidores ni en tiendas por departamento.

1.2.4. Promocion

Se observo las redes sociales de la marca donde se encontré6 que hay una campafia
llamada “Find Your Way” que se usa para el lanzamiento de la coleccion Otofio-Invierno 2017,
en la que 3 personas son los protagonistas. Un musico, un fotégrafo y un chef representan a
hombres que se aventuraron a encontrar su propia identidad y asi representar la versatilidad de
la coleccion. Asimismo, M.bo realiza campafas promocionales desde el 25% hasta 50% de
descuento en sus prendas. Por otro lado, con motivo de celebracion de su quinto aniversario,
interactuan constantemente con los seguidores en redes sociales a través de concursos basados

en esta especial celebracion.

1.2.5. Personas

En las tiendas se observd que en los horarios menos concurridos solo una persona se
encargaba de vender los productos y asesorar sobre los mismos, mientras que en los horarios
mas concurridos son dos personas las encargadas de la atencion. Las personas que atienden son
de ambos géneros, promedian una edad de 27 afios y se visten con un estilo casual. En cuanto al
servicio que estos brindan, se observo que, en los locales de Plaza San Miguel, Larcomar,
Jockey Plaza y Cavenecia este era muy bueno ya que los vendedores presentan un carisma
agradable, se preocupan por las necesidades de los clientes, ademas de brindarles asesoria
acerca de los productos que podian ser usados en combinacién, mencionar las promociones
vigentes en la tienda y mostrar qué productos pertenecian a la nueva coleccion. En cambio, se
evidencid que en el local de Real Plaza Salaverry el servicio no era el mismo debido al poco

interés mostrado por parte de los vendedores hacia sus clientes.

1.2.6. Evidencia Fisica
Con respecto al tamaifio de las tiendas se evidencio cierta diferencia ya que todas a
excepcion de la que se encuentra ubicada en el Real Plaza Salaverry, tienen un espacio lo
suficientemente amplio para que los consumidores tengan una experiencia de compra
satisfactoria. Mientras que el local mencionado anteriormente tiene un ambiente bastante

reducido que dificulta el transito de sus consumidores.
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Por otro lado, la decoracion de las tiendas esta conformada por articulos como libros
antiguos, origamis y camaras fotograficas estilo retro lo que crea un ambiente agradable
vinculado al arte. Ademas, la musica de fondo en la tienda era del género indie, lo cual es
armonioso para los clientes. La fachada de las tiendas mostraba la frase “Find your way”,
nombre de la Gltima coleccion que trata de alentar a sus consumidores a encontrar su propia
identidad y no dejar que las reglas marquen la pauta de sus vidas. Por otro lado, las campaiias se
encuentran bien comunicadas en las tiendas ya que son bastante visibles y ademas transmiten
mensajes faciles de entender. Por tltimo, las tiendas presentan un aroma bastante agradable para

los consumidores.

1.2.7. Procesos
El proceso que se logré evidenciar fue el de la toma de datos de los clientes. Este
proceso se realiza una vez que el cliente se dispone a pagar los productos que desea adquirir. La
empresa requiere esta informacion para poder tener una base de datos de sus clientes y asi poder

interactuar con ellos.

1.2.8. Productividad y Calidad
Con respecto a este punto, se pudo observar que la cantidad promedio de personal por
punto de venta es de dos personas y estos se abastecen satisfactoriamente en situaciones de baja
afluencia de publico. Sin embargo, en fechas especiales o en campafas promocionales, el

personal no logra brindar la atencion requerida y perjudica la calidad del servicio.

2. Analisis de la exploracion de marca
2.1. Focus groups
2.1.1. Introduccion
El target de la marca esta compuesto por hombres entre las edades de 25 a 35 afios,
emprendedores, innovadores y que tengan gusto por el arte. Todos los participantes de los focus
groups fueron consumidores y correspondian al rango del farget de M.bd, sus ocupaciones
fueron muy variadas pero en su mayoria se relacionaban con el arte ya que eran disenadores o
publicistas y los hobbies mencionados fueron: ir al cine o conciertos, tocar instrumentos o
realizar alguna actividad fisica. Ademas, los distritos de residencia de la mayoria de los

participantes se encontraban cerca de los puntos de venta.

Al hablar del sector de la moda, la mayoria de los participantes sefialaron que compran
ropa por cambio de temporada o para eventos importantes y las marcas extranjeras de moda
masculina mas conocidas por ellos son Zara, H&M, Mango y Tommy Hilfiguer. Asimismo,
algunos participantes consideraron a marcas peruanas como Dunkelvolk o Kids Made Here

como internacionales. Ante el reconocimiento de las marcas nacionales, sefialaron a Renzo
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Costa, Dunkelvolk, Kids Made Here y aquellas marcas independientes como Papa con Camote,
Pepuiio, Lima la Gris y Pieta. Cabe resaltar que los participantes sefialaron que en sus primeras
compras en M.bo, ellos afirmaban que era una marca internacional pero ahora si la reconocen

COmMoO una marca peruana.

En cuanto a sus gustos, sefialaron que Basement, H&M, Zara y M.bd son sus marcas
preferidas de moda masculina. En el caso de M.bo, esta es la marca favorita de algunos
participantes debido al estilo que proyecta, las prendas entallan de manera correcta, cuentan con

disefios innovadores y el hecho de ser peruana, da un valor agregado a la marca.

Al realizar una dindmica de reconocimiento de logo y pronunciacién de la marca, la
mayoria marco el logo de la marca de manera correcta; sin embargo, algunos participantes no
acertaron en la dindmica. Ademads, la mitad de los participantes no pronuncié correctamente el
nombre de la marca ya que piensan que esta en inglés y se genera un debate respecto a esto
debido a que existe mucha confusion entre todos los participantes porque escuchan el nombre de

la marca de distintas maneras.

2.1.2. M.bo

Al hablar especificamente de qué ofrece M.bo comparado a otras marcas, los
participantes sefialaron que esta marca brinda productos de muy buena calidad y duraderos,
ademas sus disefios son innovadores y versatiles lo que permite combinar las diferentes prendas
segin el estilo de cada consumidor. Ademas, los participantes indicaron que los locales mas
concurridos por ellos son los que se encuentran en centros comerciales, siendo Plaza San
Miguel el mas concurrido, asi como el Jockey Plaza, y en menor medida el local de Real Plaza
Salaverry ya que consideraron que la experiencia de compra es incomoda debido a las reducidas
dimensiones de la tienda. Cabe resaltar que la mayoria no frecuenta el punto de venta en el

centro comercial Larcomar o en la avenida Cavenecia.

2.1.3. Prominencia de la marca
a. Profundidad de conocimiento de marca
En cuanto a la identificacion de marcas masculinas de ropa casual, predominan las de
fast fashion como Zara, H&M y también M.b6 ya que también fue nombrada por varios
participantes. La mayoria consideré que la marca M.b6 es medianamente a poco conocida en
relacion a las otras marcas ya que las respuestas y valoracion que predomind fue 3 y 2,

considerando que 1 es poco conocida y 5, lo opuesto.
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b.  Amplitud de conocimiento de marca

El uso general de las prendas M.bo son para el diario, trabajo y sobre todo, reuniones y
eventos importantes como fiestas. Algunos participantes, compran prendas de M.bo una vez al
mes; sin embargo, la mayoria compra cada 3 meses. Cabe resaltar que la mayoria aprovecha los
descuentos que la marca ofrece continuamente en sus prendas ya que permite que sus productos

sean mas accesibles.

2.1.4. Desempeiio de la marca

a. Confiabilidad y durabilidad

La opiniéon mas mencionada acerca de los productos de la marca M.bo fue que estos son
de calidad ya que los participantes hicieron referencia al buen insumo que usa la marca (algodon
pima) lo que conlleva a obtener un buen producto. Hubo mucha relacién entre los conceptos de
calidad y durabilidad. Incluso se mencionaron ejemplos de consumidores que tienen prendas
con un uso aproximado de 3 afios que mantienen el color y entalle inicial. Si bien es cierto la
mayoria coincide que son productos de buena calidad, parte de ese grupo menciond que la
calidad presentada en el producto no justifica los precios altos de la marca ya que esta no se
encuentra muy posicionada en el mercado, por lo que en muchas ocasiones prefieren comprar

productos de marcas mas posicionadas como Tommy Hilfiguer, Guess o Dockers.

Cabe resaltar que la mayoria de los participantes menciond que la calidad es la
caracteristica que mas valoran de la marca. Este atributo esta relacionado a 3 factores: el uso de
algodon pima, la durabilidad y la comodidad de sus prendas. Estos factores fueron considerados

diferenciadores con respecto a las prendas de las marcas fast fashion.

b. Efectividad, eficiencia y empatia del servicio

Con respecto a la experiencia de compra, los participantes consideraron que los locales
de Plaza San Miguel, Jockey Plaza, Larcomar y Cavenecia tienen un area adecuada para realizar
sus compras, ademas de contar con una decoracion muy bien elaborada, prendas muy bien
ordenadas y un aroma que es de su agrado. Sin embargo, algunos sefialaron que el local ubicado
en Real Plaza Salaverry es muy pequefio, lo que dificulta tener un grato ambiente para realizar

Sus compras.

Asimismo, casi todos los participantes coincidieron en que la atencioén del personal en
los locales es buena ya que siempre cuentan con predisposicion para ayudar; sin embargo,
algunos participantes tuvieron una mala experiencia en el local de Real Plaza Salaverry y
Cavenecia ya que las personas que atendian no se encontraban dispuestas a ayudar. Finalmente,
los participantes consideraron que el servicio es rapido ya que por lo general las tiendas no

cuentan con mucho publico y eso genera una experiencia de compra comoda y agradable.
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c. Estilo y disenio

A la mayoria de los participantes les gusta el estilo que proyecta la marca. Entre los
calificativos mas mencionados son que tratan de salir de lo convencional y ofrecen algo distinto
al mercado, los buenos disefios de sus productos y finalmente que tiene prendas que son muy
versatiles. Sin embargo, otro grupo de participantes no logra comprender cudl es el estilo que
proyecta la marca debido a que existen prendas como los shorts o polos que tienen disefios para
distintos fargets. Ademas, en la tltima coleccidon observaron a tres distintos embajadores de la
marca: un fotégrafo, un musico y un chef quienes tienen profesiones y gustos distintos lo que
genera confusion a los participantes para delimitar la personalidad de la marca. Por ultimo,
algunos participantes destacaron el estilo artistico que proyecta la marca y el hecho de realizar

lanzamientos de prendas junto a reconocidos artistas nacionales.

Otra opinidon muy mencionada fue que los productos de M.bo presentan buenos disefios.
Se hizo mencion a los detalles que presentan sus productos como camisas reversibles, detalle en
cuellos, botones, entre otros. Asimismo, se menciond que los productos de la marca eran
versatiles, por lo que se podian hacer muchas combinaciones entre las prendas que ofrece la

marca y usarlas en distintas ocasiones como trabajo, fiesta, ocio, entre otros.

d. Precio

La mayoria de los participantes consideraron que los precios de los productos de M.bo
son altos. Algunos resaltaron que el precio elevado se debe a la alta calidad y a los buenos
disefios que presentan; sin embargo, una minoria sefialé que el precio se asemeja a marcas
internacionales mas posicionadas en el mercado como Tommy Hilfiguer o La Martina por lo
que algunas veces prefieren comprar productos de esas marcas antes que productos de M.bo.
Otro grupo de participantes menciond que la marca tiene buenas campafias promocionales lo
que hace que los precios de sus productos sean mas accesibles. Sefialaron que, en algunas
promociones, las prendas llegan a un 50% de descuento por lo que resulta una oportunidad mas
econdmica para comprar. Finalmente, cabe mencionar que la mayoria de participantes compran

productos de M.bo a pesar de los precios altos debido a su calidad, durabilidad y disefio.

2.1.5. Imagen de marca
Para analizar este punto del bloque constructor, se realizé una dinamica la cual consistio
en personificar a la marca a través de un dibujo, y explicar las caracteristicas de la personalidad

que ellos consideraron que la marca posee.
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a. Perfil de usuario
La mayoria de los participantes de los focus groups realizod asociaciones de imagen de
marca relacionados al tipo de persona que utiliza la marca. Para ello, basaron sus asociaciones a

partir de ciertos factores demograficos y psicograficos.
Respecto a los factores demograficos, destacaron principalmente:
e Género: Masculino
e FEdad: Personas de 25 a 35 afios
e Ingresos: Altos
Respecto a los factores psicograficos, destacaron principalmente:

e [Estilo de vida: sofisticado, hipster, apolitico, gusto musical y artistico exotico, sigue la

moda, pero a su manera, le importa su apariencia y es tecnologico.

b. Personalidad y valores

La mayoria de los participantes relacionaron a la marca con una persona cuyas
caracteristicas de su personalidad son extrovertida, atrevida y sociable. Ademas, consideran que
M.bo estaria representado por una persona que cuenta con valores no conservadores como

participacion, igualdad, tolerancia, independencia y libertad.

Sin embargo, algunos participantes asociaron la imagen de marca en base a los
personajes/modelos que forman parte de la publicidad de M.bd, llegando a describir
caracteristicas que ellos perciben de Francois Peglau, uno de los embajadores de la marca en su

mas reciente coleccion otoflo - invierno.

2.1.6. Juicio de los consumidores
a. Calidad
Con respecto a la calidad de los productos de M.bd, se identificod que la clave esta en el
insumo que usa la marca que es el algodon pima. Se destaca que el algoddn pima hace que los
productos tengan una larga duracion y sean comodos. Un participante menciono que le llamé
mucho la atencion el hecho de que una marca use algodon peruano en sus prendas y alli fue que

descubrid que la marca era peruana también.

b. Credibilidad
Casi la totalidad de participantes no conoce a los creadores de la marca M.bd. Solo una
pequefia minoria tenia conocimiento de que M.bd era una marca de la empresa Creditex y

tampoco sabian a qué grupo econdmico pertenece la empresa.
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La mayoria de participantes mencion6é que los creadores de la marca se interesan por las
opiniones de los consumidores a través de los vendedores, ya que son ellos quienes en algunas
ocasiones piden sugerencias sobre las prendas u otros temas relevantes para la marca.
Asimismo, estos consumidores mencionaron que los vendedores muchas veces preguntan por
como se enteraron de alguna promocion o intentan entablar una conversacion con los
potenciales consumidores para asi obtener sus opiniones. Del mismo modo, una pequeia
minoria piensa que mas que sus opiniones, a la marca le interesa mantener contacto frecuente
con sus consumidores y es por ello que al momento de realizar una compra ingresan los datos

con comprador a la base de datos de la empresa.

La mayoria de personas que particip6 en los focus groups admiran a la marca. El motivo
mas frecuente es que es una marca peruana que estd compitiendo con grandes marcas
multinacionales. Otro motivo de admiracion fue la variedad de colaboraciones que tiene con
distintos disefiadores o artistas, cuyo resultado son prendas unicas. El ultimo motivo de
admiracion fue el de la exclusividad de la marca ya que por lo general no suelen encontrar otra
prenda igual a la que se compraron. Los que no la admiran mencionaron que es porque no es

una marca muy conocida, porque consideran que no esta al nivel de las marcas internacionales.

c. Consideracion

Casi la totalidad de participantes recomendaria la marca a otras personas. La mayoria de
ellos la recomendaria a sus amigos del trabajo porque cree que sus camisas son ideales para esa
ocasion. Uno de los participantes menciond que no solo recomienda la marca, sino que incluso

suele llevar a sus amigos a las tiendas para que conozcan a la marca.

d. Superioridad

La mitad de los participantes piensa que la marca es superior a otras de su categoria
debido a sus disefios y a la comodidad de sus productos, mientras que la otra mitad de
participantes piensa que la marca no es tan superior ya que existen otras marcas que también son

muy competitivas.

2.1.7. Sentimientos hacia la marca
En cuanto a las preguntas dirigidas a este bloque constructor, todos los participantes de
los focus groups describieron emociones que percibieron sobre la experiencia de uso de los

productos de la marca.

Segun los tipos de emociones del modelo, la mayoria de sentimientos descritos por los
participantes estan relacionados a la “seguridad”. Segln ellos, las prendas de M.bo les hacen

sentir comodidad y autoconfianza pues consideran que son productos de muy buena calidad, con
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buena textura y con disefios Unicos, atributos claves que contribuyen a que ellos solo puedan

experimentar este tipo de emocion con productos de esta marca.

Asimismo, la “aprobacion social” fue la segunda emocion mas descrita por los
participantes. Esto debido a que se sienten empoderados cuando usan prendas de la marca ya
que estas aparentan ser atuendos sofisticados y de precios altos. Todo ello conlleva a que las
personas de su alrededor observen de manera favorable su apariencia y comportamiento; sin
embargo, esto se ve obstaculizado cuando las personas de su entorno desconocen la marca

M.b0, que por cierto no es muy conocida por muchos en el entorno de los participantes.

2.1.8. Resonancia de la marca
Finalmente, el ultimo bloque constructor es la resonancia de marca que se divide en

cuatro categorias:

a. Lealtad de la conducta
Se evidencia que la compra de productos M.bd en los participantes es moderada. Estas
compras no son muy repetitivas, solo para ocasiones especiales. Sin embargo, si hay

promociones la oportunidad de compra incrementa sustancialmente.

b. Apego de las actitudes
La mayoria de participantes respondié que no aman a la marca pero que si les gustan

mucho sus productos, y que la extrafiarian si es que dejara de existir.

c. Sentido de comunidad
La mayoria sefialé que no es comin encontrarse con personas que utilicen la marca
M.b6, motivo por el cual desconoce si es que ellos podrian sentirse identificados con otras

personas que compren la marca.

d. Participacion activa
La mayoria de los participantes no estaria dispuesto a invertir tiempo, energia, dinero, y

otros recursos en la marca mas alla de los que invirtié en su compra.

2.1.9. Cierre

Con respecto a la ultima pregunta que se realizd en el focus group, la mayoria de
participantes respondié que la marca se podria describir en una sola palabra como: versatil,

sofisticado y hipster.
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2.2. Encuestas
2.2.1. Prominencia de la marca
Dado que la prominencia mide el conocimiento que se tiene de la marca y esta a su vez
se ve reflejada en su profundidad y amplitud, se realizaron preguntas relacionadas al

conocimiento de la marca, situaciones de uso y frecuencia de compra.

a. Profundidad de conocimiento de marca

El 42% de los encuestados considera que la marca M.bd es conocida de manera
promedio y el 40% afirma que es una marca conocida. Sin embargo, el 10% sefiala que es
desconocida en comparacion a las otras de la categoria. De esto, se puede inferir que las
actividades de promocion de M.bo como la presencia en redes sociales y exposicion a través de
figuras publicas, que tienen la finalidad de generar profundidad de conocimiento de marca,
impactaron de manera regular en los consumidores ya que la mayoria de los encuestados

considera que la marca es medianamente conocida.

Figura 12: Conocimiento de marca en la categoria
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b.  Amplitud de conocimiento de marca

Cuando se presentan situaciones de uso como fiestas o reuniones sociales, el 49% de los
consumidores utiliza productos de la marca M.bd, se infiere que esto se debe a que sus
productos presentan caracteristicas que se prestan para eventos especiales. Ademas, el 18% lo

utiliza para su uso diario y, en menor medida lo usan en momentos de ocio o para ir al trabajo.
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Figura 13: Situaciones de uso de productos de la marca
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Ademés, el 37% de los encuestados compra productos de M.bo mensualmente y el 34%,
bimensualmente. Estos datos afirman que existe un consumo recurrente lo que significa que los

consumidores de la marca piensan en esta al momento de comprar ropa.

Figura 14: Frecuencia de compra de productos M.bo
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Por lo mencionado anteriormente, la exploracion permitié identificar que la
prominencia de marca esta en un nivel medio alto debido a que, la marca viene a la mente de los
consumidores con facilidad y, seglin ellos, es medianamente conocida. Ademas, es evocada al

momento de compra o en las distintas situaciones de uso.

2.2.2. Desemperio de marca
El desempefio de la marca describe qué tan bien satisface el producto o servicio las
necesidades mas funcionales de los clientes, por ello se realizaron preguntas relacionadas a

atributos especificos como la durabilidad, precio, disefo y servicio en tienda.
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a. Confiabilidad y durabilidad

El 58% de los encuestados afirma que los productos de la marca son duraderos, el 21%
sefiala que son muy duraderos y el 19% considera que son tan duraderos como las demas marcas
de la categoria. De ello se infiere que los procesos internos enfocados en el control de calidad de

los productos M.bd cumplen satisfactoriamente los estdndares esperados.

b. Efectividad, eficiencia y empatia del servicio
Por otra parte, el 46% de los encuestados afirma que el servicio en tiendas de M.bo es
bueno y el 29%, considera que es muy bueno. Por otro lado, el 24% opina que es un servicio

promedio y en menor medida, pero cabe resaltarlo, el 1% considera que es malo.

c. Estilo y diserio

El 52% de los encuestados considera que los disefios de los productos M.bo son buenos
y el 38% afirma que son muy buenos. En menor medida, el 10% opina que son promedios.
Estos datos afirman que los esfuerzos de M.bod por brindar productos con disefios Unicos e
innovadores como camisas reversibles, accesorios fabricados en Turquia, detalles como el roll
up en las mangas y productos elaborados en colaboracion con otros disefiadores y artistas
peruanos, impactan positivamente en la percepcion que tienen los consumidores sobre los

disefios.

d. Precio

El 46% de los encuestados considera que los precios son buenos en relacion a las
caracteristicas de la ropa y/o beneficios que obtienen de los productos M.bd, mientras que el
28% senala que los precios son muy buenos y el 22% no esta ni acuerdo ni en desacuerdo con
respecto al precio y su relacion con las caracteristicas de la ropa. De ello se puede deducir que, a
pesar de los precios elevados con respecto a sus competidores, los consumidores valoran los

productos de la marca debido a los beneficios que obtienen de estos.

Figura 15: Atributos de la marca
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Finalmente, el 69% de los encuestados considera que la caracteristica que mas valora de
la marca M.bé es el disefio, seguido por el 18% que afirma que es la durabilidad y el 11% sefiala

que es el servicio.

Figura 16: Caracteristica que mas valoran de la marca
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Por lo sefialado anteriormente, se evidencia que el desempefio de la marca es percibido
por los consumidores como alta debido a que todos los atributos mencionados obtuvieron una

buena calificacion gracias a que satisfacen efectivamente las necesidades de los consumidores.
2.2.3. Imagen

La imagen se refiere a los aspectos mas intangibles de una marca, y los clientes pueden
formar asociaciones con ella, que pueden ser directas de su propia experiencia, o indirectas. Las
principales caracteristicas intangibles que pueden ser atribuidas a una marca son: perfil de

usuario, personalidad y valores.

a. Perfil de usuario

El rango de edad que predomina en los encuestados es de 26 a 30 afios que equivale al
31%, seguido por un 20% del rango de 31 a 35 afos y finalmente, el 16% se encuentra dentro
del rango de 21 a 25 afios. Ello demuestra que mas del 50% de los encuestados se encuentra en

la edad del target de la marca.
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Figura 17: Edades de los consumidores
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Ademas, la mayoria de los encuestados (53%) vive en la zona 7 de Lima Metropolitana
que incluye a los distritos de Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco y La Molina. Seguido por
un 32% que vive en la zona 6 de Lima que incluye a los distritos de Jesus Maria, Lince, Pueblo
Libre, Magdalena y San Miguel. Dado lo anterior, se puede deducir que predominaron las zonas
6 y 7 debido a que los puntos de venta se encuentran en estos distritos o aledafios a ellos. Del
mismo modo, esto se podria relacionar con el NSE del target de la marca ya que segun APEIM
(Asociacion Peruana de Empresas de Investigacion de Mercados) (2016), en los distritos que

primaron habitan en su mayoria personas de NSE A y B.

Figura 18: Distritos de los consumidores
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Como se puede observar en las figuras 19 y 20 no hay ninguna profesion predominante
en los consumidores de la marca, sin embargo, la mayoria comparten hobbies en comin como,
por ejemplo, las actividades relacionadas al deporte ya que el 42% de los encuestados lo realiza,

seguido por hobbies vinculados al arte o cultura con una frecuencia del 34%.

Dado que M.bo resalta el arte y disefio, y apuesta por la originalidad en cada detalle de
sus propuestas que se llevan a cabo gracias a las colaboraciones con artistas y disefladores

peruanos, se infiere que los consumidores al tener preferencia por el arte y la cultura, ven a
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M.b6 como una marca que no solo satisface sus necesidades sino que también brinda un

concepto con el que ellos se identifican.

Figura 19: Ocupacion
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Figura 20: Hobbies
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b. Personalidad y valores de la marca

Los encuestados consideran que la palabra que mejor describe a M.bo es “versatil” ya
que el 41% del total de participantes eligié esta alternativa. Las siguientes opciones mas
seleccionadas fueron “arte” y “enérgico” con 22% y 21% respectivamente. Ello sugiere que la
marca transmite de manera efectiva la intenciéon de no imponer una moda establecida sino

fabricar prendas versatiles que permitan al usuario encontrar su propio estilo.
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Figura 21: Palabra que mejor describe a M.bo
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Ademés, el 14% de los encuestados considera que el consumidor de M.bo es una
persona original, de esto se puede deducir que se debe a que los productos que la marca brinda
tienen disefios innovadores y unicos, lo cual permite que el consumidor se vista de manera
original. El 12% considera que es elegante, otro 12% sefiala que es artistico y el 11% afirma que

tiene estilo.

Figura 22: Caracteristica principal del consumidor M.bo
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Debido a lo mencionado anteriormente, se puede inferir que la imagen es alta ya que los
consumidores asocian efectivamente las caracteristicas que la marca desea proyectar a partir de

factores demograficos descriptivos o mas abstractos (psicograficos).

2.2.4. Juicios
Los juicios son las opiniones y evaluaciones personales que los clientes forman en torno
a la marca por el desempefio de la misma o las asociaciones que realizan, es por eso que las
preguntas a los encuestados se centraron en los juicios mas resaltantes acerca de la calidad,

credibilidad, consideracion y superioridad.
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a. Calidad

El 59% de los encuestados considera que los productos de M.bo son de alta calidad,
mientras que el 25% afirma que son de muy alta calidad. El otro 16% manifiesta que los
productos de la marca son de calidad promedio. Cabe resaltar que en esta pregunta ninguno de
los encuestados marco las alternativas “baja calidad” ni “muy baja calidad” por lo que se puede
inferir que los esfuerzos de M.b6 por utilizar insumos como cierto tipo de algodon, telas con
disefios personalizados y demas, se traduce realmente en la percepcion que tienen los

consumidores sobre los productos de la marca.

Figura 23: Evaluacion de la calidad de los productos de M.b6
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b. Credibilidad

En cuanto a la credibilidad, el 49% de los participantes cree que a M.bd le importan sus
opiniones ya que su respuesta fue 4 en una escala del 1 al 5. Del mismo modo, el 24% considera
que a M.bo le importa mucho sus opiniones por lo que eligieron el nivel 5, y el 26% afirma que
la importancia que M.bd le presta a las opiniones de sus consumidores es promedio. Cabe
resaltar que las alternativas 1 y 2 fueron marcadas en pocas ocasiones lo que significa que casi
la totalidad de consumidores considera que de alguna manera a M.bo le importa generar un
vinculo o relacidon cercana con ellos ya que de esa forma obtienen hallazgos para poder realizar

actividades de mejora.

Figura 24: Importancia de las opiniones de los consumidores para M.bo
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c. Consideracion

Con respecto a la consideracion, el 41% de los consumidores admira a la marca, seguido
por el 34% que la admira de una manera promedio. Cabe resaltar que un 21% de los
consumidores tiene una gran admiracion por la marca ya que eligio la alternativa 5. De ello se
puede inferir que casi la totalidad de los consumidores tiene admiracion y respeto hacia la marca

lo cual demuestra resultados favorables para ella.

Figura 25: Admiracién y respeto hacia la marca
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Ademas, el 57% de los encuestados esta de acuerdo en que podria recomendar la marca
a otras personas mientras que el 25% cree que definitivamente la recomendaria. Sin embargo, a
17% de encuestados le es indiferente realizar algiin tipo de recomendacion sobre la marca. Ello
quiere decir que mas del 80% de los participantes puede recomendar la marca a otras personas

ya que considera que tiene atributos que los demas podran valorar.

Figura 26: Recomendacion de la marca
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d. Superioridad
El 58% esta de acuerdo en que la marca ofrece un valor agregado, otro grupo de los
encuestados que representa el 23% no esta de acuerdo ni en desacuerdo. Por ultimo, un 19% de

personas esta totalmente de acuerdo de que M.bo ofrece un valor agregado a sus consumidores.

88



Figura 27: Valor agregado de la marca
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Finalmente, el 56% esta de acuerdo en que M.bd es superior a otras marcas de moda
masculina, el 28% no est4 de acuerdo ni en desacuerdo con ello, y finalmente el 13% cree que
M.b6 es totalmente superior a otras marcas de la categoria. Debido a esto, se puede inferir que
mas del 60% de los encuestados afirma que M.bo tiene atributos que la hacen superior ya que

considera que es Unica y mejor que las demas.

Figura 28: Superioridad de 1a marca
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Debido a lo mencionado, se puede inferir que M.bd tiene un nivel de juicio alto ya que
las opiniones y evaluaciones de los consumidores respecto a la marca han sido positivas y/o

favorables.

2.2.5. Sentimientos
Este bloque constructor hace referencia a las respuestas y reacciones emocionales de los

consumidores, ademas se relaciona con el valor social que la marca genera en ellos.

Como se puede observar en la figura 29, los sentimientos que mas predominan entre los
consumidores respecto a la marca son la aprobacion social, alegria y confianza en si mismo. De
ello se infiere que la aprobacion social se deba probablemente a los precios de las prendas, y en
cuanto a la alegria y confianza en si mismo, puede estar influido por la comodidad y disefio en

los productos.
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Figura 29: Sentimientos de los consumidores a la marca
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Ademas, el 49% de los encuestados estd de acuerdo en que al usar prendas de la marca
M.b6 incrementa su estatus social, el 37% no esta de acuerdo ni desacuerdo con ello y el 8%
esta totalmente de acuerdo. Probablemente, esta percepcion de incremento de status social se

deba a los precios altos de los productos M.bo y al estilo que proyecta.

Figura 30: Consideracion si la marca incrementa el status social de los consumidores
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Finalmente, seglin lo mencionado anteriormente, M.bo posee un nivel de sentimientos
alto ya que los consumidores pueden asociar sentimientos positivos hacia la marca, esto genera

que existan condiciones favorables en sus encuentros con la marca.

2.2.6. Resonancia
Como se menciond anteriormente, la resonancia de marca hace referencia a la altima
relacion y el nivel de identificacion que los consumidores mantienen con la marca, asi como el
nivel en el cual los Gltimos creen que estan en sintonia con la misma. Asimismo, la resonancia
de marca se puede dividir en 4 dimensiones: Lealtad de la conducta, apego de las actitudes,
sentido de comunidad y participacion activa. Es por ello que para este bloque se formularon

preguntas relacionadas a estas dimensiones.
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a. Lealtad de la conducta

El 46% de los encuestados considera ser leal a M.bo, el 42% no es leal ni desleal, el 7%
es muy leal, mientras que el 6% se considera desleal a la marca. A partir de los datos
presentados, se evidencia que las actividades de fidelizacion de clientes de M.bo han generado
cierta repercusion en sus consumidores ya que casi la mitad de los consumidores se considera

leal, pero un gran porcentaje ain se encuentran en la disyuntiva de ser leales o no a la marca.

Figura 31: Lealtad de marca
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b. Apego a las actitudes

El 44% de los encuestados es indiferente a realizar todo lo que pueda por comprar o
usar productos M.bo, el 40% de los encuestados si estaria de acuerdo, el 8% en desacuerdo y el
6% totalmente de acuerdo. Dados los resultados de esta pregunta, se puede afirmar que la marca
estd cerca de llegar a un nivel de apego con sus consumidores de manera que estos estén
dispuestos a realizar actividades extra para poder adquirir un producto de la marca. Si bien es
cierto que el 44% no estd de acuerdo ni en desacuerdo, el 40% que esta de acuerdo tiene gran
representatividad ya que por lo general este tipo de acciones extra por parte de los consumidores

se realiza hacia las lovemarks.

Figura 32: Predisposicion para la compra de productos M.bo
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Ademas, si M.bo dejara de existir, para el 43% de los encuestados si habria alguna
diferencia si tuviese que comprar productos de otras marcas, mientras que al 42% les es
indiferente. De estos resultados se puede observar que entre las personas que estan de acuerdo y
totalmente de acuerdo se obtiene casi la mitad de los consumidores encuestados, quienes creen
que utilizar otra marca no seria lo mismo debido a los atributos que presentan los productos de

M.b6 o probablemente al grado de lealtad que se logro construir con ellos.

Figura 33: Respuesta ante la inexistencia de la marca
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Continuando con la dimension descrita anteriormente, el 45% de los encuestados ama la
marca M.bd, al 35% se les es indiferente y el 12% esta totalmente de acuerdo en que ama a la
marca. Estos datos sefialan que la marca esta camino a ser una lovemark ya que se estan creando
lazos afectivos entre marca y consumidores. El hecho de poseer una fuerte relacion podria
implicar no solo que las personas consuman los productos de la marca, sino que también la

recomienden, las cuiden y se sientan orgullosos de poseerlas.

Figura 34: Amor hacia la marca
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c. Sentido de comunidad
El 42% de los consumidores se identifica con otras personas que también usan la marca,
el 38% es indiferente a la pregunta y el 14% se identifica totalmente con otros consumidores de

la misma. De esta pregunta se puede inferir que las actividades de marketing que buscan crear
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un sentido de pertenencia a una comunidad son efectivas pues se evidencia que mas de la mitad

de los consumidores se identifica con el consumidor M.bd.

Figura 35: Identificacion con las personas que usan la marca
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d. Participacion activa

El 47% esta interesado en tener merchandise con el nombre de la marca, el 25% es
indiferente y el 20% estaria muy interesando en tenerla. De ello se puede inferir que casi las tres
cuartas partes de los consumidores desea una relacion con la marca que va mas alla de la

compra de productos.

Figura 36: Interés por merchandise de la marca
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Al 54% de los consumidores le gusta ver noticias o novedades sobre la marca en la web
y/o redes sociales, el 23% es indiferente y al 17% le gusta mucho. Esto es un claro reflejo del

interés que tienen los consumidores por mantener una participacion activa con la marca.

93



Figura 37: Interés por novedades de la marca
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Debido a todo lo mencionado anteriormente, se puede concluir que la resonancia de
marca es alta debido a que los resultados son en su mayoria positivos para la marca. Esto se
debe a la buena relacion que mantiene la marca con los consumidores y al buen contenido que

crea la marca para sus estos tales como activaciones, concursos, descuentos, tips, entre otros.

3. Cadena de valor de la marca

Dado lo mencionado en los hallazgos del inventario y exploracion de marca, se
evidencia que M.b0 es una marca que se caracteriza por la calidad en sus productos gracias al
algodon pima, sus buenas propuestas en cuanto a disefio y por la versatilidad de sus prendas lo
que es muy valorado por sus consumidores. Ademas, es una marca que en poco tiempo logrd
abrir 5 puntos de venta en Lima y 4 en el interior del pais, los cuales se encuentran ubicados en
los principales centros comerciales que frecuenta su farget. Del mismo modo, cuenta con
estrategias de promocion, principalmente a través de canales no tradicionales donde destacan los
canales digitales. Ello sugiere que los encargados de marketing de M.bo realizan esfuerzos por
construir valor capital de marca y que la marca tiene mucho potencial para competir y estar al
nivel de grandes marcas internacionales; sin embargo, hace falta estrategias mas agresivas para

poder despegar.

A partir del conocimiento de la situacion actual de la marca descrita a lo largo de la
investigacion, se pudo obtener la informacion para poder desarrollar las primeras etapas de la
cadena de valor de la marca M.bo. No obstante, las siguientes etapas son descritas con

informacioén adicional recolectada de fuentes primarias y secundarias.

3.1. Etapa 1: Inversion en el programa de marketing
Dado que esta etapa hace referencia a cualquier inversion en un programa de marketing
que pueda contribuir al desarrollo del valor de una marca, se identificaron los siguientes

esfuerzos por parte de M.bo:
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3.1.1. Producto

Preparan las producciones con seis meses de anticipacion y se presenta un concepto
como marca bajo una plataforma llamada WGSN en la que se encuentran articulos de
como esta evolucionando el consumidor segun las variables sociales o demograficas y

estas las toman de referencia para crear las distintas campanas.

Buscan generar un grado de diferenciacion en sus productos con respecto a la
competencia a través de insumos de calidad como el algodén pima o insumos

importados.
Innovan en sus disefios a través de detalles como el roll-up o camisas reversibles.

Destacan la versatilidad en sus prendas y buscan que cada consumidor elija el estilo que

mas le convenga.

Mantienen la exclusividad de sus colecciones de prendas debido a la produccion a

pequeiia escala.

Realizan rigurosos procesos de revision de calidad para asegurar la durabilidad de sus

productos.

3.1.2. Precio

Mantienen precios altos debido a que buscan conservar la exclusividad de los productos

de la marca M.bo.

Los precios varian de acuerdo al tipo del producto, los productos con precios mas bajos
son las panamedias y polos, a diferencia de los abrigos y casacas que tienen los precios

mas altos.

3.1.3. Plaza

Manejan una distribucion directa y tiene tiendas propias a nivel nacional en Lima,

Trujillo, Piura, Arequipa y Cusco.

No trabajan con intermediarios mayoristas ni minoristas.

3.1.4. Promocion

Desarrollan campaiias publicitarias con distintos conceptos, con el objetivo de que el
target se pueda sentir identificado, como por ejemplo una campafia protagonizada con

personas de a pie u otra en colaboracion con artistas peruanos.

Realizan campafias promocionales en fechas especiales y cambios de temporada. Estos

varian desde 25% hasta 50% de descuento.
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Se encuentra presente en eventos donde estad su target como conciertos, ferias o

festivales relacionadas al arte.

Exponen publicidad en medios radiales sintonizados por su target. Recientemente, se

han desligado de los medios impresos.

Generan contenido continuamente en sus redes sociales para la interaccion con sus
consumidores, donde también invierten en publicidad, social mediator y community

manager para mantener activas las plataformas digitales.

Utilizan el marketing directo ya que manejan una base de datos en donde pueden
identificar a los clientes exclusivos o mas frecuentes para poder enviarles anuncios,

promociones, etc.

Apuestan por influenciadores que son personas conocidas en el medio por ser
emprendedores o innovadores y asi logran proyectar la personalidad que la marca quiere

transmitir.
Realizan colaboraciones especiales con disefiadores y marcas de otro rubro.

Recientemente, han implementado ciertas acciones para resaltar la identidad nacional de

la marca.

3.1.5. Servicio

Buscan mantener personas con la edad del target a cargo del servicio en tienda.

Intentan mantener un tamafio similar en sus puntos de venta, cabe resaltar que no se ha

logrado la estandarizacion.

Buscan mantener una decoracion vinculada al arte, musica de fondo acorde a los gustos

del farget y un aroma bastante agradable para el olfato de los consumidores.

3.1.6. Multiplicador de calidad del programa

De acuerdo a lo mencionado anteriormente, se hall6 lo siguiente:

Claridad: se evidencia que el programa de marketing de la marca es comprensible para
ciertos consumidores, sin embargo, genera confusion en otros ya que no logran entender

cudl es la personalidad que la marca desea transmitir y el zarget de la misma.

Relevancia: Los consumidores consideran que el programa de marketing de M.bo es
serio y relevante ya que valoran los esfuerzos de la marca por generar valor en ellos, al

punto de llegar a compararla con marcas internacionales.
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o (Caracteristicas distintivas: M.bo tiene una propuesta disruptiva en el mercado ya que es
una de las primeras marcas peruanas de ropa para hombres con un concepto bien
elaborado basado en la creatividad de sus disefios y campaiias, y la apuesta por canales

no tradicionales como redes sociales, eventos en punto de venta, mailing, entre otros.

e Consistencia: El programa de marketing de M.bo refleja esfuerzos por ser integrado
para crear mayor impacto en los clientes, sin embargo, se evidencia algunas
incongruencias en cuanto a cuestiones del nombre, pronunciacion y significado del
nombre de la marca los cuales ain no son de buen entendimiento para sus
consumidores. Ademas, se observa que la marca en el transcurso del tiempo ha ido
realizando cambios en los disefios de sus productos y campafias como parte de su

concepto innovador, lo cual también ha sido parte de su evolucion como marca.

3.2. Etapa 2: Disposicion mental del cliente
Tal como se mencioné anteriormente, esta etapa de la cadena de valor de una marca
hace referencia a todo aquello que existe en la mente de un consumidor con respecto a una
marca: sentimientos, pensamientos, imagenes, percepciones y actitudes. La disposicion mental
del cliente es afectada por el programa de marketing de la marca, por lo que los consumidores
piensan, sienten y actian distinto debido al impacto de los programas de marketing. Del mismo

modo, en esta etapa existen 5 dimensiones que se encuentran destacadas en el modelo VCMBC.

3.2.1. Conciencia de marca
Esta dimension esta relacionada a la prominencia de marca, donde M.bd tiene un
resultado medio alto gracias a que la marca va a la mente de sus consumidores con facilidad y a

que, segun ellos, es medianamente conocida.

3.2.2. Asociaciones de marca
Estas estan evidenciadas en dos bloques con modelo VCMBC desempefio e imagen.
Con respecto al desempefio de la marca, esta fue percibida como alta debido a que los atributos
como la durabilidad, precio, disefio y servicio en tienda fueron catalogados como buenos gracias
a que satisfacen efectivamente las necesidades de los consumidores. Por su parte la imagen
también es alta debido a que los consumidores pueden asociar correctamente las caracteristicas

que M.bo desea proyectar.

3.3.3. Actitudes hacia la marca
Esta dimension fue evaluada a través del modelo VCMBC en el bloque constructor

denominado como juicios, en el cual se evaluaron aspectos como calidad, credibilidad,
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consideracion y superioridad. De esta manera, las actitudes hacia la marca son buenas ya que las

opiniones y evaluaciones con respecto a esta fueron positivas.

3.3.4. Apego a la marca
Esta dimension de la cadena de valor de la marca fue evaluada dentro del bloque
constructor de resonancia de marca en las categorias de apego y lealtad. En ambas categorias el
resultado se pudo catalogar como bueno por lo que se concluye que el apego hacia la marca es

alto.

3.3.5. Actividad de marca
Esta dimension de la cadena de valor de la marca fue evaluada dentro del bloque
constructor de resonancia de marca en las categorias de sentimiento de comunidad y
participacion activa. Finalmente, la actividad de la marca es alta debido a que los consumidores

tienen una participacion activa con la misma, ademas de sentirse parte de una comunidad.

3.3.6. Multiplicador de condiciones del mercado
Este multiplicador hace referencia a aquellos factores que rebasan al cliente individual

que podrian afectar el desempefio de la marca en el mercado.

En primer lugar, estd la superioridad competitiva, que hace referencia al nivel de
efectividad que tienen las marcas de la competencia en sus actividades de marketing con
respecto a las de M.bd. En cuanto a este punto se puede afirmar que los competidores de la
marca representan una amenaza de nivel elevado debido a que estos cuentan con mayor
presencia y presupuesto para la realizacion de campafias de marketing sobre todo a través de

medios tradicionales, y M.bo atin no apuesta por dicha estrategia.

El siguiente factor es el apoyo del canal y de otros intermediarios. M.bo realiza sus
ventas a través de tiendas propias y no de intermediarios, por lo que no aplica en este sentido.
Finalmente se encuentra el tamafio y perfil del cliente, con respecto a este ultimo factor, se
puede afirmar que M.bo atrae a una cantidad moderada de consumidores (9700) en Lima
Metropolitana, aunque estos tienen un ticket promedio de S/. 250 por lo que son clientes

rentables.

3.3. Etapa 3: Desempeiio de mercado
Esta etapa de la cadena de valor de la marca se refiere a la respuesta que tienen los
consumidores hacia la marca, las cuales estan divididas en 6 componentes: Sobreprecio,
elasticidad de precio, participacion de mercado, éxito de la expansion, estructura de costos y
rentabilidad. Sin embargo, para la presente investigacion no se utilizo el componente de

participacion de mercado debido a que la empresa no contaba con este tipo de informacion y
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ademas no se encontraron estos datos en las fuentes secundarias. La informacion presentada a

continuacion se basa en entrevistas personales realizadas al jefe de marketing de la marca:

3.3.1. Sobreprecio
La marca centra sus esfuerzos en comunicar el trabajo que se realiza internamente en la
organizacion (procesos) para poder demostrar la calidad que ellos ofrecen en sus productos.
Esto, segin M.bo, es un principio basico para que sus consumidores opten por pagar los precios
de sus productos. Cabe resaltar que los consumidores consideran que los precios de M.bo son
elevados con respecto a las marcas de moda en general; sin embargo, en el sector ready to wear,

los productos M.bd mantienen precios similares a los de la competencia.

3.3.2. Elasticidad del precio
La demanda de los productos M.b6 incrementa sobre todo en las épocas de descuentos
como en dias festivos, cierra puertas, 2x1, entre otros, llegando a vender aproximadamente un
80% a 90% mas del promedio. Esto se debe a que los productos de la marca tienen precios
superiores a los de la competencia. En caso se eleven los precios de los productos, la demanda

disminuiria debido a la diversa oferta de marcas de moda que hay en el mercado.

3.3.3. Expansio de la marca
M.b0 no ha incursionado en nuevos mercados a través de extensiones de marca y linea.
Sin embargo, recientemente ha realizado alianzas de cobranding a través de colaboraciones con

cervezas Cumbre y la marca LAMA.

3.3.4. Estructura de costos
El presupuesto anual del programa de marketing se ha mantenido a lo largo de los afios.
Lo que vario6 fue la optimizacion de los gastos, por ejemplo, antes se destinaba un presupuesto
mas elevado a los medios tradicionales los cuales no tenian el impacto esperado, mientras que
actualmente apuestan por medios digitales mejor segmentados. Con respecto a los costos de
produccion, estos son elevados debido a la produccion a pequeiia escala y no disminuyeron en el

tiempo.

3.3.5. Rentabilidad
De acuerdo a lo mencionado anteriormente, se percibe que la rentabilidad de la marca

M.b6 ha ido creciendo debido a los buenos resultados obtenidos.

3.3.6. Multiplicador de sentimiento del inversionista
La informacion presentada a continuacion se basa en entrevistas personales realizadas al

Jefe de marketing de la marca:
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a. Dinami a del mercado

El mercado de moda en el Peri esta conformado por actores nacionales e
internacionales que tienen un nivel competitivo alto lo que hace que la competencia en el sector
sea ardua. Las marcas nacionales compiten frente a marcas internacionales con mayor
experiencia y con un concepto de innovacidon mas integrado lo que les permite conocer mas a
fondo las fluctuaciones del mercado y generar ventajas respecto a sus competidores. Por otro
lado, los clientes tienen diversos habitos de compra lo que tiene gran impacto en las marcas de
moda ya que se ven perjudicadas por cambios en los gustos o en los estilos de vida, teniendo
que adaptarse a lo que sus clientes demanden. El nivel de fidelidad de los clientes en este sector
es baja debido principalmente a la gran variedad de oferta disponible la cual brinda productos
con caracteristicas muy similares a precios accesibles a diferentes presupuestos. Finalmente, hay
una gran cantidad de proveedores en este mercado, estos tienen algunas variaciones en lo que

respecta a calidad y precio.

b. Potencial de crecimiento

Se considera que la marca M.bé cuenta con buen potencial de crecimiento en el
mercado en el que opera, esto se ve reflejado en el incremento de puntos de venta tanto en Lima
como en provincia a lo largo de los afios y se espera que se inauguren nuevas tiendas a nivel
nacional. Ademas, cuentan con informacién que demuestra que el programa de marketing de la
marca ha logrado impulsar las ventas en un 20% anualmente y se espera que este crecimiento
contintie. Finalmente, el jefe de marketing de M.bo afirma que la marca tiene potencial para

llegar a la internacionalizacion.

c. Contribucion de la marca

M.bo es considerada la segunda marca mas importante del portafolio de marcas de la
empresa por el porcentaje de facturacion lo cual se debe al desempefio que ha tenido en estos
ultimos afios. Sin embargo, en cuanto a presencia de marca en el rubro retail es la mas

importante.

3.4. Etapa 4: Valor para el accionista
De acuerdo a la entrevista realizada al Jefe de marketing de M.bd, este considera que el
valor generado para el accionista ha ido creciendo con los afios, lo cual es resultado del
incremento de las ventas, variacion de unidades, apertura de tiendas, aumento de ticket

promedio por cliente, entre otros.
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CAPITULO 6: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. Conclusiones

A partir de la auditoria de marca, se pudo llegar a la conclusion que M.bo mantiene un
valor capital de marca positivo, debido a que las actividades de marketing empleadas por la
marca han repercutido de manera favorable en los bloques constructores como prominencia,
desempefio, imagen, juicios, sentimientos y resonancia. Sin embargo, existen oportunidades de
mejora para que la marca tenga un mejor posicionamiento en el pais y en un futuro en mercados
internacionales. Es por eso que en la investigacion se pudo recomendar ciertas actividades de

mejora para el buen performance de la marca.
Con la informacion recolectada a lo largo de la investigacion se puede concluir que:

e FEl valor capital de marca es el efecto diferencial que provoca el conocimiento de una
marca en la respuesta de los consumidores debido a los esfuerzos de marketing
desarrollados para impulsarla. Se genera un valor capital de marca positivo cuando los
consumidores tienen reacciones favorables ante un producto y a las estrategias
utilizadas para su comercializacion, esto se debe a la identificacion que los clientes

sienten por la marca.

e El modelo elegido para la presente investigacion fue el de Valor Capital de Marca
basado en el cliente, modelo desarrollado por Kevin Keller. Este modelo fue elegido ya
que reune elementos comunes a distintos modelos de capital de marca y en cierta forma
retne los mas importantes. Ademas, el presente modelo tiene una estructura piramidal
que permite a los investigadores seguir una secuencia logica, de manera que se inicia
por la base de la piramide hasta llegar a la cima. Finalmente, el modelo abarca la
necesidad de que las marcas entiendan la dindmica de consumo tanto racional como

emocional ya que divide a los bloques constructores es estos aspectos.

e Hoy en dia, el mercado peruano es sumamente competitivo debido al crecimiento
economico del pais. En efecto, la industria de la moda en el Pert no ha sido ajeno a ello,
es por eso que muchas marcas internacionales ven al pais como un mercado potencial
para desarrollar sus actividades y, de esta manera, compiten frente a las marcas
nacionales en busqueda de un mayor posicionamiento. Es asi que un objetivo clave en
las marcas peruanas es que los encargados de marketing sepan de qué manera deben
insertarse al mercado y construir su marca para que puedan ofrecer a los clientes mas

que solo un producto y/o servicio.
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M.bo es una marca de ropa peruana que combina el arte, la moda y la musica. Cada
temporada apuestan por la calidad y la originalidad en cada detalle de sus prendas, los
cuales se han convertido en su sello personal. Ademas, brindan una gama de prendas
Unicas y versatiles para su target que estd confirmado por hombres entre 25 a 35 afios,

de NSE A y B y que tienen afinidad por el arte y el emprendimiento.

Las camisas son los productos mas representativos de la marca. El insumo principal en
sus prendas es el algodon pima que tiene como cualidad ser fresco y comodo, ademaés
los productos de M.bo se caracterizan por ser versatiles y contar con disefios unicos.
Cabe resaltar que la cantidad de produccion es limitada ya que muchas veces se fabrica
maximo 200 prendas de un modelo en especifico para abastecer las nueve tiendas en

todo el pais.

El precio mas bajo de M.bo es de S/.189 y el mas elevado es de S/.219 pero el margen
que manejan es reducido ya que los costos son altos debido a la exclusividad que se le
quiere dar a la marca. Ademas, el precio esta relacionado con la produccion a pequeia

escala en la que trabajan.

M.bo6 cuenta con nueve tiendas a nivel nacional, de las cuales cinco se encuentran en
Lima y cuatro en el interior del pais. Las tiendas de Lima se encuentran ubicadas en los
principales centros comerciales del pais. Asimismo, M.b6 no cuenta con distribuidores

mayoristas ni minoristas.

La marca realiza actividades de promocion no tradicionales como activaciones en
eventos donde se encuentra su farget, la relacion activa con influencers y con
embajadores de la marca que proyectan la personalidad de la misma y mailing. En
cuanto a los medios tradicionales, se han desligado un poco de los medios impresos y de
las emisoras de radio ya que desde hace poco tiempo apuestan por medios digitales. Es
asi que el principal canal de comunicacion son las redes sociales, las cuales son

gestionadas por un Social Media y un Community Manager .

En cuanto al servicio, los puntos de venta mantienen dimensiones similares en cuanto a
area a excepcion del local ubicado en Real Plaza Salaverry cuyo local es mas reducido
lo que perjudica la calidad del servicio. La decoracion de las tiendas es estandarizada y
contribuye para la buena experiencia de compra de los clientes. El personal de ventas

esta capacitado para brindar una atencion eficaz hacia los potenciales clientes.
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A partir de la exploracion de marca se concluye:

En cuanto a la prominencia de M.bd, como se ha podido observar en la encuesta, la
marca viene a la mente de los consumidores con facilidad, ademas es evocada al
momento de compra o en las distintas situaciones de uso, pero cabe resaltar que la
marca aun no es tan conocida en el mercado por lo que dificulta la amplitud y

profundidad de la misma en los consumidores potenciales.

Por lo sefialado anteriormente con respecto al desempefio, se evidencid en las encuestas
que los consumidores la perciben como alta ya que los productos de M.bo satisfacen las
necesidades de estos gracias a ciertos atributos en especifico como la durabilidad o
disefios, pero es necesario resaltar que la mayoria considera que el servicio es bueno en
general; sin embargo, una minoria opina que existen ciertos puntos de venta como el
local del Real Plaza Salaverry o el de Cavenecia que tienen deficiencias lo que significa

un aspecto de mejora en la marca.

La imagen de la marca M.bo tiene congruencia con el concepto que esta ha ido
desarrollando desde sus inicios, es decir, las asociaciones que los consumidores realizan
con respecto a ciertas caracteristicas intangibles como perfiles de uso, personalidad,
valores, situaciones de compra y uso, y experiencias, concuerdan con lo que la marca
esta proyectando en la actualidad. Estas asociaciones son favorables para la marca ya
que reflejan que el mensaje que quiere transmitir estd siendo entendido por sus
consumidores. Sin embargo, en los grupos focales se pudo identificar que algunos
consumidores no comprenden el farget de la marca ya que consideran que la

versatilidad en sus prendas genera confusion al definir el perfil de usuario.

Los juicios son las opiniones y evaluaciones que los consumidores tienen o realizan a
partir del desempefio de una marca en el mercado. Los juicios acerca de la calidad,
credibilidad, y consideracion obtuvieron opiniones y evaluaciones que fueron positivas
y/o favorables. Sin embargo, la marca no es considerada como superior a otras de la

categoria debido a que no estd muy posicionada en el mercado.

Los principales sentimientos que tienen los consumidores hacia la marca son positivos:
seguridad, alegria y aprobacion social, estos son considerados privados y perdurables, lo
que hace que aumente su nivel de seriedad. Ademas, estan asociadas con tanta fuerza

que los consumidores acceden a ellas durante el consumo y uso de los productos.

En cuanto a la resonancia de marca, la relaciéon y el nivel de identificacion de los

consumidores hacia la marca es favorable, al igual el grado en el que ambos estan en
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sintonia. Esto se ve reflejado en el nivel de lealtad de la conducta, apego de las
actitudes, sentido de comunidad y participacion activa por parte de los consumidores

hacia M.bé.

2. Recomendaciones
e Se recomienda a los investigadores realizar seguimiento de la construccion de marca de
M.b6 ya que esta seguira creciendo y a la par sus objetivos se renovaran
constantemente. Ante esto, es importante medir el valor capital de marca basado en el
cliente en un futuro para comparar con los resultados actuales y asi evaluar el impacto

de sus nuevas estrategias de marketing.

e Como se ha mencionado anteriormente, existe un contexto de alta competitividad en el
mercado de la moda en el Peru debido al ingreso de diversas marcas internacionales.
Por ello es necesario que las marcas nacionales cuenten con estudios o auditorias de
marca ya que estas sirven como herramientas idoneas para poder evaluar o encontrar
puntos de mejora y asi, estar al nivel de las marcas internacionales. Debido a esto, se
recomienda que mas investigadores estudien a marcas peruanas ya que estos resultados

les servira de apoyo en la construccion de su marca.

e Se recomienda continuar con la realizacion de investigaciones sobre el valor capital de
marca ya que este concepto refleja la forma en que las personas se sienten en relacion a
la marca y lo que esta significa para ellos. Ademads, al ser un concepto que depende de
la percepcion e influye en la opinion respecto a la marca y en el actuar de los
consumidores, brinda a la empresa el posicionamiento y diferenciacion de sus

competidores.

o Se recomienda realizar investigaciones con el objetivo de obtener data sobre la
participacion de mercado de M.bo y de otras marcas nacionales ya que es un indicador
importante de crecimiento que puede servir a estas marcas para ser mas competitivas en

sus respectivas industrias.

2.1. Actividades de mejora
A continuacién se mencionaran algunas actividades que se recomienda a M.bd para

reforzar su valor capital de marca.

2.1.1. Prominencia

a. Actividad 1: Campariia promocional resaltando el nombre de M.bé.
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Objetivo: Aplicar estrategias para posicionar el nombre de la marca ya que los
consumidores tienen dificultad en la pronunciacion y esto genera un conflicto que

conlleva a que el conocimiento de marca se vea perjudicado.

Descripcion: Generar una campafla promocional que tenga presencia en pantallas
digitales, prismas y torres en los puntos estratégicos de la ciudad haciendo alusion a la

correcta pronunciacion del nombre de M.bo.
KPI: Encuesta en los puntos de venta con respecto al nombre de la marca.

b. Actividad 2: Camparnia “M.bo somos todos”
Objetivo: Generar mayor recordacion del nombre para brindar un significado en el cual

el consumidor pueda identificarse.

Descripcion: Realizar una campafia promocionando que “M.bd somos todos™: sus telas,
colaboradores, fabrica, maquinas, clientes, entre otros, son parte del significado de la

marca.
KPI: Encuesta en los puntos de venta con respecto al significado de la marca.

c. Actividad 3: Repotenciar los canales tradicionales de promocion

Objetivo: Posicionar la marca de mejor manera en todo el pais.

Descripcion: Generar contenido en la television, periodicos, revistas, entre otros, ya que

son medios masivos que tienen un fuerte poder de alcance en los consumidores.

KPI: Inversion en canales tradicionales

2.1.2. Desemperio

a. Actividad 1: Capacitacion de colaboradores.

Objetivo: Evitar la desigualdad del servicio en los distintos puntos de venta.

Descripcion: Capacitar a todos los colaboradores encargados en la atencion del cliente y
estandarizar los procesos para asegurar el adecuado desempefio de los mismos. Asi

todos los consumidores de M.bo podran tener una experiencia de compra agradable.
KPI: Cantidad de horas de capacitacion realizadas por trabajador

b. Actividad 2: Personal encargado del control y monitoreo

Objetivo: Salvaguardar la imagen o reputacion de la marca.

105



e Descripcion: Es necesario contar con personas encargadas del control y monitoreo en la
atencion en tiendas y se puede manejar una calificacion por vendedor que indique el

desempefio de cada uno.
e KPI: Nota promedio de calificacion del personal de venta

2.1.3. Imagen
a. Actividad 1: Realizar un spot publicitario que resalte que la marca es
peruana

e Objetivo: Dar a conocer el origen de la marca a los consumidores y potenciales clientes,

y generar identidad nacional.

e Descripcion: Este spot consistira principalmente en resaltar que M.bo es una marca
‘made in Peru’ que hace tiempo necesitibamos. Una marca ambiciosa como pocas. Una
marca que, definitivamente, deberia convertirse en una parada obligatoria cada vez que
salimos de compras. Ademas, esto se reforzard con la descripcion de una de las
caracteristicas de los productos de la marca como es el uso de algodén pima, uno de los
productos bandera del Peru apreciadas a nivel mundial. Con esta premisa, se detallara
que M.bo es una de las pocas marcas peruanas que tiene el potencial para tener una
proyeccion internacional, una marca que a largo plazo puede abrir tiendas fuera y

competir con firmas internacionales de su categoria.
e KPI: Inversion en publicidad que resalte la peruanidad de la marca

b. Actividad 2: Apoyar una causa social.

e Objetivo: Crear una imagen favorable para la marca.

e Descripcion: Exaltar que la marca estd vinculada a un programa de responsabilidad
social o esta comprometida de alguna manera con la comunidad, bien sea a través de la

pagina web, las redes sociales, anuncios o incluso los productos.
e KPI: Numero de causas sociales apoyadas

2.1.4. Juicios
a. Actividad 1: Comunicar efectivamente los principios organizacionales de
M.bé.

e Objetivo: Que los consumidores puedan reconocer la superioridad que representa M.bo

como marca con respecto a otras de su categoria
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Descripcion: Esta accion consiste en enviar una serie de comunicaciones a través de
distintos canales a los consumidores de la marca. Estas tendran como contenido
principal informacion relacionada a los principios que rigen a la marca como el cuidado
del medio ambiente, generacion de empleos a través de la cadena productiva y apoyo al

talento nacional.

KPI: Numero de comunicaciones enviadas a los clientes relacionados a los principios

organizacionales.

b. Actividad 2: Campania de referidos

Objetivo: Incrementar la recomendacion de la marca

Descripcion: Si bien es cierto la recomendacion de una marca por lo general se realiza
por el buen desempeio de la misma, a través de esta campaiia se podra incentivar a que
los consumidores recomienden la marca a personas cercanas a ellos. El incentivo estaria
dado por beneficios para los consumidores que recomienden la marca, quienes
obtendrian descuentos o vales de consumo si es que sus referidos realizan compras en

los puntos de venta de M.bo.

KPI: Namero de clientes referidos

2.1.5. Sentimientos

a. Actividad 1: Reforzar la estrategia de comunicacion
Objetivo: Posicionar los productos bajo los conceptos emocionales identificados en la

investigacion

Descripcion: Lanzar publicidad de la marca a través de medios digitales como redes
sociales y pagina web en el que se apele directamente a los sentimientos de los
consumidores, es decir, a través de las imagenes evidenciar que usar prendas de la
marca produce emociones como “seguridad” y “estatus social”, o transmitir mensajes

relacionados a los mismos.

KPI: Alcance de las publicaciones en plataformas digitales

2.1.6. Resonancia

a. Actividad 1: Camparia de beneficios para consumidores leales

Objetivo: Incrementar la lealtad de los consumidores hacia la marca

Descripcion. Esta camparfia consiste en establecer una clasificacion a los consumidores
de manera que estos sean agrupados segun la cantidad de compras de productos de la

marca que realicen al mes. Esta clasificacion se usaria para recompensar a los clientes
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frecuentes a través de una serie de descuentos segiun la clasificacion a la que
pertenezcan, donde, logicamente, los clientes mas frecuentes tendran mejores
beneficios. Del mismo modo, es importante que los consumidores no solo obtengan
descuentos en productos de la marca, sino que también tengan beneficios con socios

estratégicos de M.bo a través del cobranding.
KPI: Niimero de consumidores en la mejor clasificacion

b. Actividad 2: Uso de merchandise

Objetivo: Generar mayor sentido de comunidad y presencia de marca

Descripcion: Esta accion se realizaria a través de la compra de lapiceros, llaveros,
tomatodos, gorros, stickers, entre otros, los cuales deben ser distribuidos hacia los
consumidores tanto en los puntos de venta como en las activaciones que realice la

marca como en conciertos o eventos.
KPI: Presupuesto anual para merchandise

c. Actividad 3: Interaccion con los consumidores a través de plataformas
digitales

Objetivo: Generar un mayor sentido de comunidad

Descripcion: Debido a que las redes sociales son cada vez mas importantes para las

empresas, M.bo debe aprovechar esta oportunidad y generar contenido de calidad para

sus seguidores. El contenido debe ser variado y puede incluir recomendaciones para

outfits, recomendaciones para el cuidado de la ropa, concursos, trivias, informacioén

sobre sus insumos, entre otras cosas.

KPI: Numero de interacciones en redes sociales
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ANEXO A: Matriz de consistencia

Tabla Al: Matriz de consistencia

Objetivo
General

Objetivo Especifico

Preguntas

ANEXOS

Metodologia

Dimensiones

Analizar el
valor capital de
la marca M.bo
bajo el modelo
de VCMBC de
Kevin Keller en
Lima

Metropolitana

Describir qué es el valor
capital de marcay la
evolucion de sus principales
modelos

Especificas
(Qué es el valor capital
de marca y cual es la
evolucion de sus
principales modelos?

Se llevo a cabo con la informacion recolectada de las entrevistas a
expertos del marketing como Carlos Ledn y Jorge Martinez, y a través
de fuentes secundarias.

Brand Equity

Valor capital de marca

Modelos de valor capital de
marca

Describir en qué consiste el
modelo VCMBC de Kevin
Keller

(En qué consiste el
modelo de Valor
Capital de Marca

Basado en el Cliente de
Kevin Keller?

Se llevo a cabo con la informacion recolectada de las entrevistas a
expertos del marketing como Carlos Ledn y Jorge Martinez, y a través
de fuentes secundarias

Modelo VCMBC

Bloques constructores del modelo
VCMBC

Realizar un analisis actual
interno y externo de la
marca M.bo

(Cual es la situacion
interna y externa de la
marca M.bo?

Para el analisis interno, se realizé una btisqueda de informacion digital
(memorias, reportes, articulos) en las paginas web de la empresa y la
marca.

Para el analisis externo, se busco informacion de mercado para llevar a
cabo el analisis PESTEL y las fuerzas competitivas de Porter. Con
dicha informacion se llevd a cabo un anélisis situacional

Analisis interno de la marca
M.b6: Origen, politicas y
caracteristicas organizacionales

Analisis externo del
macroentorno

Analisis externo del microentorno

Conocer las actividades de
marketing que realiza M.bo
para construir valor capital
de marca en base a los
componentes de la mezcla
de marketing

(Cuales son las
actividades de
marketing que realiza
M.bd para construir
valor capital de marca?

Para conocer las actividades de marketing de la marca, se llevo a cabo
entrevistas a profundidad a personas encargadas de la construccion de
la marca estudiada como Shadia Aboudayeh, gerente de retail, Carlos
Castillo, jefe de marketing, y Diego Flores, jefe de disefio de producto.
También se realizaron observaciones tanto fisica (tiendas, fabrica,
eventos de la marca) y virtual (pagina web, redes sociales)

Target

Propuesta de valor

Producto

Precio

Plaza

Promocién

Servicio

Conocer las percepciones de
los consumidores de Lima
Metropolitana de M.bo
respecto a la marca bajo los
bloques constructores del
modelo VCMBC

(Cual es el nivel que la
marca tiene en los
bloques constructores
del modelo de VCMBC
de Kevin Keller?

Se realizaron tres focus groups con la finalidad de obtener las primeras
percepciones de los consumidores hacia la marca para posteriormente
disefiar la encuesta. Ademas, se llevaron a cabo 370 encuestas
basados en los bloques constructores del modelo VCMBC.

Prominencia de la marca

Desempeiio de la marca

Imégenes de la marca

Juicios hacia la marca

Sentimientos hacia la marca

Resonancia de la marca
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ANEXO B: Cuadro resumen de instrumentos de medicion

Tabla B1: Cuadro resumen de instrumentos de medicion

Tipo de

Técnica de

Justificacion de la eleccion

Instrumento de

Objetivo

Actores involucrados

Fecha de
realizacion

herramienta

Cualitativa

recoleccion

Entrevistas a
profundidad

Recoleccion data discursiva que
refleje el modo de pensar
consciente o inconsciente de los
entrevistados.

medicion

Guia de
entrevista

Identificar los principales
conceptos relacionados al
capital de marca de una
organizacion.

Especialistas de
Marketing: Profesores
de los cursos de
Marketing de la PUCP

Del 15/10/2016
hasta el
15/02/2017

Identificar y analizar las
estrategias y operaciones de
marketing con respecto a su
propuesta de valor, target,
producto, precio, plaza,
promocion y servicio que
realiza la marca M.bd.

Gerente de Retail, Jefe
de Marketing de M.bo
y Jefe de disefio de
producto de M.bo

Del 15/02/2017
hasta el
15/03/2017

Focus group

Obtencion de informacion a
profundidad y recoleccion de
data del problema de
investigacion a través de la
interaccion de varios
participantes.

Guia de Focus
group

Obtener informacion
relacionada a las variables
del de valor capital de
marca basado en el cliente,
por medio de la percepcion,
los sentimientos, las
actitudes y las opiniones.

Tres Focus groups de 6
personas
(consumidores de la
marca M.bo de
Metropolitana)

Del 15/03/2017
hasta 15/05/2017

Observacion

Recoleccion de informacion
para tratar de comprender
procesos en fabrica y en puntos
de venta, la interaccion entre
personas, los eventos que
suceden en los distintos horarios
y locales y por tltimo
problemas.

Guia de
observacion

Obtener informacién en
base a las variables de la
mezcla de marketing de
servicios: producto, precio,
plaza, promocidn, espacio
fisico, procesos, personas y
productividad y calidad.

Tiendas ubicadas en
Real plaza Salaverry,
Plaza San Miguel y
Jockey Plaza.
Asimismo observacion
en la fabrica de
Creditex.

Del 15/02/2017
hasta 15/03/2017
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Tabla B1: Cuadro resumen de instrumentos de mediciéon (continuacion)

Instrumento de Fecha de

Tipo de Técnica de .. .
p o Objetivo Actores involucrados .
medicion realizacion

herramienta recoleccion

Justificacion de la eleccion

Obtener informacion,

Recoleccion de informacion Formato de relacionada a las variables 370 consumidores de la Del 15/05/2017
Cuantitativa Encuestas precisa y estandarizada sobre el del modelo de valor capital | marca M.b6 de Lima
. ., encuesta . hasta 30/06/2017
tema de investigacion. de marca basado en el Metropolitana
cliente.
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ANEXO C: Consentimiento informado firmado (ver CD adjunto)
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ANEXO D: Guia de preguntas de la entrevista a colaboradores de
M.bo

Guia de entrevista
Objetivo

Identificar y analizar el target, propuesta de valor y las operaciones de marketing (Producto,

Precio, Plaza y Promocion) que realiza la empresa elegida.
Target
El entrevistado debe definir el target:

e Variables demograficas: NSE, género, rango de edad, ocupacion (jestudiante,
futbolista?) y nivel de ingresos.

e Variables geograficas: nacional, internacional, urbano (;solo Lima? ;principales
distritos?

e Variables psicograficas:
v Estilo de vida (Arellano, 2002)

Sofisticado: Segmento mixto, con un nivel de ingresos mas altos que el promedio.
Son muy modernos, educados, liberales, cosmopolitas y valoran mucho la imagen
personal. Son innovadores en el consumo y cazadores de tendencias. Le importa
mucho su estatus, siguen la moda y son asiduos consumidores de productos “light”.

En su mayoria son mas jovenes que el promedio de la poblacion.

Progresista: Hombres que buscan permanentemente el progreso personal o familiar.
Aunque estan en todos los NSE, en su mayoria son obreros y empresarios
emprendedores (formales e informales). Los mueve el deseo de revertir su situacion
y avanzar, y estan siempre en busca de oportunidades. Son extremadamente
practicos y modernos, tienden a estudiar carreras cortas para salir a producir lo

antes posible.

Moderno: Mujeres que trabajan o estudian y que buscan su realizacion personal
también como madres. Se maquillan, se arreglan y buscan el reconocimiento de la
sociedad. Son modernas, reniegan del machismo y les encanta salir de compras,
donde gustan de comprar productos de marca y, en general, de aquellos que les

faciliten las tareas del hogar. Estan en todos los NSE.

Adaptado: Hombres trabajadores y orientados a la familia que valoran mucho su

estatus social. Admiran a los Sofisticados, aunque son mucho mas tradicionales que
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estos. Llegan siempre un “poco tarde” en la adopcion de las modas. Trabajan
usualmente como oficinistas, empleados de nivel medio, profesores, obreros o en

actividades independientes de mediano nivel.

Conservador: Mujeres de tendencia bastante religiosa y tradicional. Tipicas “mama
gallina”, siempre persiguen el bienestar de los hijos y la familia, y son responsables
de casi todos los gastos relacionados al hogar. Se visten basicamente para
“cubrirse” y solo utilizan maquillaje de forma ocasional. Gustan de las telenovelas y

su pasatiempo preferido es jugar con sus hijos. Estan en todos los NSE.

Modesto: Segmento mixto, de bajos recursos econémicos, que vive resignado a su
suerte. Hay muchas personas mayores que prefieren la vida simple, sin
complicaciones y, si fuese posible, vivirian en el campo. Son reacios a los cambios,
no les gusta tomar riesgos y no les agrada probar nuevas cosas. Muchos son

inmigrantes y tienen el porcentaje mas alto de personas de origen indigena.
Personalidad

Valores y creencias

Intereses

(Identidad nacional?

e Variables conductuales: ocasion, beneficios, estatus del usuario y frecuencia de uso.

Propuesta de valor

e ;Qué ofrece M.b0 a sus clientes?

e ;Qué considera que el cliente desea?

e ;Qué¢ necesidades satisface?

e ,Como quiere ser M.bo valorado por sus clientes?

e, Qué busca conseguir como empresa a nivel local/internacional?

e ;Cudl es la estrategia del negocio? (ganancias/posicionamiento/participacion de
mercado)

e ,Laempresa esta atenta a las tendencias?

Producto

(El entrevistado debe recomendar qué producto se podria profundizar en la investigacion)

e ,Cual es el producto mas importante?
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e ;Camiseria? ;Qué producto en especial?
e ;Qué modelos hay? ;Tallas? ;Variedad de colores?
e ;Qué funcionalidades tiene para satisfacer las necesidades del cliente?
e ;Qué diferencia al producto de la competencia?
Precio
e ;Como es la politica de fijacion de precios?
v Precio basado en el valor percibido
v Precio referente a la competencia
v' Margenes
e ;CoOmo es en comparacion su precio con el de sus competidores?
e ;Cudl es el margen bruto/operativo de ganancias? (porcentaje)
e ;Tiene alguna estrategia de cambio de precios?
Plaza
e Tiene distribucion directa o indirecta?
v Directa: ;cuantas tiendas tiene?
v Indirecta: ;Qué tipo de intermediarios tiene?
Promocion

e Qué esfuerzos realiza la empresa para que el consumidor conozca la marca? ;Cuales
son los componentes de su comunicacion integrada?

v Publicidad: television, prensa, radio

v" Promocion: ferias

v Relaciones publicas

v" Fuerza de ventas

v' Marketing directo: correo, teléfono, email, fax

e ,;Cuando es el mejor momento para promocionar? ;Existe estacionalidad en el
mercado? jexisten factores externos que sugieren o definen el momento de su
lanzamiento al mercado, o el momento de las promociones posteriores?

e ;Qué canal es el mas importante? ;Cuales son los criterios para la eleccion de un
determinado canal?
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e ,Como gestiona el marketing digital (pagina Web, redes sociales)?

e ,Como es la gestion de las redes sociales? ;Cuanta presencia tiene en ellas? ;Qué tan
importante es para la empresa la gestion de estas?
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ANEXO E: Guia de observacion

Guia de observacion
Lugar:
Fecha:

Hora:

Producto
(Qué tipo de productos hay en la tienda?
(Cual es la calidad de los productos de la tienda?
(Existe variedad de modelos?
(Existe variedad de colores?
Precio
(Cual es el precio de los productos en comparacion a los de la competencia?
(Cual es el precio de sus principales productos?
(Cuales son los precios de sus productos mas baratos?
(Cuales son los precios de sus productos mas caros?
Plaza
(Cudles son los puntos de venta de la marca?
(Cuantas tiendas propias tiene la marca?
(La marca distribuye sus productos a través de distribuidores?
Promocion
(Existe alguna campafia promocional activa?
(Realizan descuentos para incentivar la compra de productos?
(Realizan promociones a través de sus redes sociales?
(Como se gestionan las redes sociales de la marca?
Personas
(Cuantas personas se encargan de la atencion en tienda?
(Cual es el perfil de los encargados de la atencidn en la tienda?
(Como es el servicio de atencion en la tienda?

(El servicio es uniforme en todos los puntos de venta?

Evidencia Fisica

(De qué tamafio son las tiendas en comparacion con las tiendas de sus competidores?
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(Todas las tiendas presentan un tamafio uniforme?

(Como es la decoracion de los puntos de venta?

(Hay musica de fondo en las tiendas?

(Se comunica efectivamente las campanas dentro de la tienda?

(Existe algin detalle adicional que sea de agrado para los consumidores?
Procesos

(Se evidenci6 algun proceso en los puntos de venta?

(En qué consisten los procesos en la tienda?

Productividad y Calidad
(Cuantas personas se encargan de la atencion en tienda?
(Los encargados de la atencion logran ofrecer ayuda correctamente a todos los
consumidores?

(La calidad de la atencion disminuye cuando hay mucha afluencia de publico?
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ANEXO F: Guia de focus group
Guia del moderador

Presentacion
a. Presentacion del Moderador

b. Motivo de la reunion

Presentacion de los Integrantes, para que puedan entrar en un ambiente agradable y

comodo.
d. Duracion del focus group de 1 hora.
Explicacion Introductoria para la Sesion de Grupo
a. Explicar como funcionan las sesiones de grupo.

b. Explicar que no hay respuestas correctas, so6lo opiniones. Usted representa a muchas

personas que piensan igual.

c. Se grabard la entrevista porque queremos concentrarnos en lo que la muestra va a decir.

d. Necesario que una persona hable a la vez y si desea dar una opinidn, podra levantar la

mano.

e. Si usted tiene una opinion diferente a las demas personas del grupo, es importante que nos

la haga saber.
f. ¢Tienen alguna pregunta?
Rompimiento del Hielo

a. Para romper el hielo se les realizara estas preguntas: ocupacion (si son estudiantes indicar

carrera), como les gusta que los llamen, en qué ciclo se encuentran, cudles son sus
hobbies, edad y distrito.

Preguntas Generales o de Apertura
a. (Con cuanta frecuencia compran ropa?
b. (/Qué marcas extranjeras de ropa masculina conocen?
c.  (Qué marcas nacionales de ropa masculina conocen?

d. ;Cual es su marca preferida? ;Por qué?

Dinamica (logo M.bo), ;como creen que se pronuncia la marca?, ;jmarca nacional o extranjera?
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Preguntas de Transicion
a. Mostrar video ;Qué quiere transmitir la marca en el video?
b. /Qué ofrece M.bo que no ofrezcan las demas marcas?

c. (En qué canales (redes sociales, television, radio, etc.) consideras que la marca tiene mas

presencia? PROMOCION
d. ;Cual es el local que mas frecuentan? ;Por qué?
Preguntas Especificas
Para llevar a cabo estas preguntas, se realizaran preguntas directas acerca:
¢ Prominencia de la marca
(Con cuanta frecuencia compras productos de la marca M.b5?
(Cuando compras ropa casual, qué marcas se te vienen a la mente?
En base a estas marcas mencionadas del 1 al 5, ;qué tan conocida es la marca?
(En qué situaciones utilizan prendas M.bo? (fiesta, diario, reuniones, etc)
e Desempeiio de la marca

(Cual es tu opinion de los productos de M.b6? (duraderos, calidad, disefio, etc.)
Comparado a otras marcas de la categoria, ;esta marca tiene precios... (altos,
promedios, bajos)?

(Cuadl es tu experiencia de compra con M.bd? (servicio, ambiente, rapidez)

. Te gusta el estilo/disefio que proyecta la marca?
Pregunta cierre del bloque: ;Cual caracteristica valoras mas de la marca?
e Imagen de la marca

Dinamica: Dibujar una persona que represente la marca (caracteristicas de su

personalidad)
e Juicio de los consumidores
Calidad: ;Qué opinas sobre la calidad de los productos M.b6?

Credibilidad: ;Qué tan conocidos son los creadores de esta marca? {En qué medida

importa tus opiniones a los creadores de la marca? ;Admiras a esta marca?
Consideracion: (Podrias recomendar a M.bd a otros consumidores?

Superioridad: ;Qué tan superior es esta marca con respecto a las otras de la categoria?
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e Sentimiento de los consumidores

(Esta marca te da una sensacion (alegria, seguridad, aprobacion social, confianza en ti
mismo, diversion, libertad)? ;Incrementa tu status social al usar productos de esta

marca?
e Resonancia de la marca

Lealtad. ;Eres leal a la marca? (Qué estas dispuesto a hacer por los productos de la

marca)
Apego. {Amas a esta marca? ;jExtrafarias a la marca si dejara de existir?
Comunidad. ;Te identificas con otras personas que utilizan esta marca? ;Por qué?

Compromiso Activo. ;Te gusta hablar sobre esta marca con otros? ;Te gusta ver

novedades sobre la marca? ¢ Visitas las redes sociales, pagina web, etc de la marca?
Preguntas de Cierre

a. Si tuvieran que resumir todo lo discutido anteriormente sobre la marca, ;Con qué palabra

describirian a M.bo?
Agradecimiento por la Participacion

Se les agradecera a las personas por su participacion y por la calidad de respuestas que se

obtuvo en las preguntas. Se realizara un coffee break como agradecimiento por su participacion.
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ANEXO G: Encuesta para los consumidores de M.bo
Encuesta M.bo

Somos alumnos de 10mo ciclo de la carrera de Gestion y Alta Direccion de la Pontificia
Universidad Catolica del Pert. Nos encontramos elaborando nuestra tesis sobre la marca de ropa
masculina M.bd y necesitamos conocer sus opiniones. Agradecemos su participacion y tiempo

para esta encuesta. Importante: Todos los datos recolectados seran netamente para fines

académicos v se mantendran en confidencialidad.

Edad: Distrito:

Ocupacion: Hobby:

(En caso de ser estudiante, indicar carrera)

Instruccion: MARCAR CON UNA (X) LA ALTERNATIVA QUE CONSIDERE
ADECUADA.

1. Con cuanta frecuencia compras productos de la marca M.bo?
a) Semanal
b) Mensual
¢) Bimensual
d) Semestral
e) Anual
2. Comparado con otras marcas de ropa, ;qué tan conocida es para ti la marca M.bd?

a) Muy conocida
b) Conocida
¢) Promedio
d) Desconocida
e) Muy desconocida
3. (Para cual de las siguientes situaciones usas productos de la marca M.bd? (Puedes marcar

mas de una opcion)

a) Fiesta/Reunion
b) Uso diario
c) Trabajo
d) Ocio (conciertos, teatro, cine, etc)
4. ;Qué tan duraderos son los productos de la marca? (1 es poco duradero y 5 es muy duradero)

1 2 3 4 5

5. ;Consideras que los precios van acorde a los atributos de la ropa y/o beneficios que obtienes

de los productos M.b6?

a) Totalmente de acuerdo
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b) De acuerdo
¢) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) En desacuerdo
e) Totalmente en desacuerdo
6. ;Cual es tu calificacion respecto a los disefos de los productos de M.bo?

a) Muy bueno
b) Bueno
¢) Promedio
d) Malo
e) Muy malo
7. (Cual es tu evaluacion sobre el servicio en tienda de M.bo?

a) Muy bueno
b) Bueno
¢) Promedio
d) Malo
e) Muy malo
8. {Qué caracteristica valoras mas de la marca M.b5?

a) Durabilidad

b) Disefio

¢) Servicio

d) Precio

e) Otro:
9. (Cuadl de las siguientes palabras describe a M.b5?

a) Enérgico

b) Versatil

c) Arte

d) Hipster

e) Otro:
10. Menciona en una palabra cudl es la caracteristica principal del consumidor de M.bo

11. ;Cual es tu evaluacion sobre la calidad de los productos de M.bo?

a) Muy alto
b) Alto
¢) Promedio
d) Bajo
e) Muy bajo
12. ;En qué medida consideras que a M.bo le importa tus opiniones y necesidades? (1 poco, 5

mucho)
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13. ;Cuanto admiras y respetas a M.bo?
1 2 3 4 5
14. ;Podrias recomendar a M.bo a otros consumidores?

a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo
¢) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) En desacuerdo
e) Totalmente en desacuerdo
15. ;Consideras que M.bé ofrece un valor agregado?

a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo
¢) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) En desacuerdo
e) Totalmente en desacuerdo
16. ;Consideras que M.bo es superior a las otras marcas de moda masculina?

a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo
¢) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) En desacuerdo
e) Totalmente en desacuerdo
17. M.bo te da una sensacion de (puedes elegir mas de 1 opcion) :

a) Alegria

b) Libertad

¢) Aprobacion social

d) Confianza en ti mismo

e) Satisfaccion

f) Otro:
18. Al usar M.bo ;consideras que tu estatus social se incrementa?

a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo
¢) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) En desacuerdo
e) Totalmente en desacuerdo
19. ;Qué tan leal te consideras a M.b6? (1 poco leal, 5 muy leal)

1 2 3 4 5

20. ;Estarias dispuesto a hacer todo lo que puedas para comprar o usar productos de M.b5? Por
ejemplo: hacer cola el dia de lanzamiento de una nueva coleccion, ir a otra tienda de la marca

cuando no encuentras la talla adecuada para ti, etc.
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a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo
¢) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) En desacuerdo
e) Totalmente en desacuerdo
21. Si M.bo dejara de existir, jhabria alguna diferencia para ti si tuvieras que comprar o utilizar

otra marca?

a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo
¢) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) En desacuerdo
e) Totalmente en desacuerdo
22. ;Amas esta marca?

a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo
¢) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) En desacuerdo
e) Totalmente en desacuerdo
23. ;Te identificas con personas que usan M.bo?

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

¢) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

24. ;Estas interesado en tener "merchandise" con el nombre de M.bo en ella?

a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo
¢) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) En desacuerdo
e) Totalmente en desacuerdo
25. ;Te gusta ver noticias/novedades sobre M.bo en la pagina web y/o redes sociales?

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

¢) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

La encuesta ha finalizado ;muchas gracias por tu participacion!
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ANEXO H: Codificacion de encuestas
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ANEXO I: Cuadro resumen de entrevistas a los colaboradores de M.bo

Tabla I1: Cuadro resumen de entrevistas a los colaboradores de M.bo

Historia

Creacion de la marca

M.bo es una marca que tiene 5 aflos en el mercado peruano y que ya cuenta con 10 colecciones. Cuando la
marca se cred, se pretendia realizar una propuesta disruptiva en el mercado local, diferenciandose del fast
fashion, por lo que se cre6 una propuesta distinta para un mercado desabastecido que es el publico
masculino, quienes hace 5 afios solo encontraban opciones en cadenas grandes como Falabella y Ripley. En
resumen, se identificé un mercado desabastecido al cual se quiso ofrecer un producto distinto.

Equipo de
colaboradores

Con respecto a la cantidad de colaboradores, inicialmente el equipo era conformado por 9 personas,
mientras que en la actualidad lo conforman 26. En este tiempo, el equipo se consolidd ya que no hubo
mucha rotacion de personal.

Identidad Nacional

Como Creditex, tienen plantas de algodon en Piura y Trujillo y toda la cadena de produccion se realiza de
manera interna; los insumos utilizados son de procedencia nacional lo que genera trabajo para mas
peruanos. En los dos tltimos afios, han intentado posicionar a M.bd como marca peruana ya que a veces los
consumidores piensan que es una marca internacional y no tenian conocimiento que se trabaja con algodén
pyma.

El nombre de la marca no esta bien posicionado porque los consumidores aun no saben cémo pronunciar
“M.bo”.

Hace un afio, han estado implementando ciertas acciones para resaltar la identidad nacional en la marca; por
ejemplo, en las redes sociales se presentan como una marca peruana auténtica que ofrece algo innovador en
comparacion a las otras marcas que estan en el rubro de fast fashion.

Concepto

El disefiador prepara las producciones con 6 meses de anticipacion y presenta un concepto como marca, €l
trabaja con una pagina de tendencias llamada WGSN que la mayoria de tiendas retail la utilizan con la
diferencia que se enfocan mas por las tendencias.

Se rehusan a utilizar el nombre de “tendencias” porque creen que se relaciona con algo mas del montén.
Cabe resaltar que no desean imponer una moda o estilo sino que quieren brindarles a los consumidores las
herramientas necesarias para que armen un “look™ en base de su propio estilo debido a que hay prendas muy
versatiles para toda la temporada.

Utilizan la pagina WGSN debido a que encuentran articulos de como estd evolucionando el consumidor
segun las variables sociales y demograficas.

Se niegan a utilizar la palabra “millenials” para encasillar a los consumidores de la marca debido a que da la
impresion que son personas con un rango de edad muy bajo y creen que el ser “millenial” no tiene
referencia con una edad especifica sino con una actitud o estilo de vida en realidad.

Hoy en dia, no se puede hablar de generaciones sino de comunidades debido a que se puede ver a personas
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de 45 afios, trabajando en un mismo proyecto con adolescentes.

M.bo desea generar una comunidad de personas que mas alla de la edad, se junten por el gusto al arte, la
musica y el buen vestir. En la campaifia de la temporada de verano 2017, eligieron a personas reales que no
son modelos: un fotdgrafo, chef y musico; todos tienen vidas distintas y son de contexturas diferentes.

Por ejemplo, Moma, uno de las personas de la campafia, es un chef del restaurante “Gerénimo” que practica
muay thai y jiu jitsu, tiene dos hijos, es muy versatil y apasionado en todo lo que realiza. M.bo queria
rescatar la identidad de cada uno y darles un elemento que lo utilicen en su dia a dia pero no deseaban como
marca, apropiarse de su vida.

Para diferenciarse de las empresas de fast fashion, concordaron en ya no utilizar modelos cotizados en el
medio sino mostrar a personas reales con estilos de vida diferentes ya que el publico desea sentirse
identificado.

Target

Variables demograficas

Nivel socioecondémico A y B debido al rango de precio que manejan, edades de 25 a 35 afios pero este rango
se expande muchas veces ya que han tenido publico mas joven o mayor.

Ocupacion: siempre han estado ligado a los comunicadores, disefiadores, arquitectos, fotografos, publicistas
pero en general, desean captar a artistas que sean personas emprendedoras e innovadoras.

Variables geograficas

Desean captar consumidores a nivel nacional debido a que cuentan con 9 tiendas en todo el Peru, 5 en Lima
y 4 en las provincias mas importantes en el mercado retail: Trujillo, Piura, Arequipa y Cuzco.

Variables psicograficas

Como empresa han realizado ejercicios para poder personificar la marca y llegaron a la conclusion que el
consumidor de la marca es un comunicador o una persona creativa e innovadora que podria trabajar de
manera dependiente pero siempre emprendiendo proyectos independientes, estas personas estan muy
interesadas en la musica, arte y disefio y siempre buscan algo distinto o nuevo cada 6 meses ya que cada
temporada renuevan las coleccion y realizan cosas distintas e innovadoras ya sea con colaboraciones con
artistas u otros disefiadores. También han lanzado productos que no estén en el rubro de la moda ya que han
tenido colaboraciones con cervezas artesanales en donde realizaron un pack de edicion limitada con la
marca Cumbres.

Teniendo en cuenta a su farget, realizan activaciones en musicales y estan constantemente auspiciando a
conciertos locales o “indie”. M.bo es mas alla que solo una marca de ropa es mas un estilo de vida.

Variables conductuales

Situacion de uso: Trabajo y ocasiones especiales
Beneficios buscados: Calidad, disefio, durabilidad y comodidad
Frecuencia de uso: Descuentos y cambios de temporada

Propuesta de valor

. Qué ofrece M.bo a los
clientes?

El retail peruano, en general, es muy masivo y se sabe del impacto ecolégico que produce la “fast fashion”
debido a que es ropa que se usa unas pocas veces y luego se bota.

En M.bo, las cantidades de prendas son minimas, tienen 9 tiendas y a veces una camisa a una talla en
especifica la encuentras en una sola tienda.

Es importante afiadir que la calidad del producto es excelente debido a que se utiliza algodén pyma que es

133




muy resistente y también gracias a los procesos internos necesarios para revisar calidad. Por ejemplo, la
prenda se confecciona y se le realiza una prueba de lavado, si la prenda resiste y recién puede ser enviada a
tienda.

M.bo desea ser la opcion de compra mas duradera, es decir que los consumidores no compren
estacionalmente porque es perjudicial para el medio ambiente.

Desean crear un buen producto que se mantenga y brindarles a sus consumidores diferentes opciones para
que puedan armar un closet con toda la ropa que necesitan.

. Qué consideran que el
cliente desea?

El grupo masculino peruano busca seguridad al comprar una prenda, no elige prendas muy arriesgadas
(diseflos extravagantes) ya que le gusta los colores basicos.

El cliente busca calidad y durabilidad en las prendas, han obtenido comentarios de clientes satisfechos que
compraron camisas o polos M.bo hace 3 afios y estas no han perdido color ni la forma del cuello.

JBuscan
internacionalozarse?

En el mediano plazo, internacionalizarse no esta en los planes de la marca debido a que desean posicionarse
en mayor medida en el Peru.

Estrategia de negocio

Obtener mas participacion de mercado, captar a mas publico.

Producto

. Cual es el producto
mas importante de la
marca?

Las camisas son los productos mas representativos de la marca. Esto se debe a que, por lo general, los
hombres siempre han pensado de la cintura para arriba al momento de comprar ropa, por lo tanto, siempre
buscan comprar polos, camisas o casacas y asi descuidan a los pantalones, de los cuales solo tienen colores
basicos y en pocas cantidades.

. Qué funcionalidades
tiene el producto para
satisfacer las
necesidades del cliente?

El algodon pima tiene como caracteristica ser fresco, por lo que una camisa manga larga de algodén pima
en verano no causa calor ni sudoracion. Ademas, sus productos tienen variaciones en disefios como por
ejemplo el roll-up, que sirve para remangar las camisas en caso uno tenga calor. Asimismo, sus botones se
diferencian del resto ya que no son los clasicos color blanco que usan la gran mayoria de marcas, sino que
se mandan a fabricar exclusivamente a Turquia, de manera que la idea de la marca es elaborar una camisa
clasica, pero con un toque de diferenciacion que puede ser el cuello interior o botdon adentro, lo cuales
representan detalles que suben el costo de la prenda, pero que finalmente interesa para diferenciarse de los
demas.

. Qué modelos de
camisas hay? ;Cuantas
tallas? ;Cuanta
variedad de colores
hay?

Por un lado, existen las prendas “ganadoras” que son las que de alguna manera son clave para la marca, las
cuales tienen ejemplares hasta de 6 colores. Por otro lado, hay otros modelos mas comunes que solo
manejan dos colores.

La cantidad de prendas son pocas ya que por modelo de camisa se manda a fabricar maximo 200 prendas.
Las tallas que existen son S, M, L, XL y XXL. De esta manera, es dificil que un consumidor de la marca
vea a otra persona con una prenda similar a la suya.

Precio

. Como es la politica de
fijaciéon de precios?

El precio mas bajo es de S/.189 para las camisas basicas y el mas elevado es de S/.219. El margen es de
aproximadamente S/.50, incluso a veces menos.
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. Como es el precio en
comparacion al de sus

En el mercado retail el precio es superior ya que compiten con marcas como Basement, Denmilab, cuyas
camisas cuestan un promedio de 100 soles. Ademas, otros competidores como Zara y H&M llegan a vender
camisas hasta por 20 soles. El precio esta relacionado con la produccion a pequefia escala que hace que los

competidores? , . .
costos aumenten, pero que efectua la exclusividad que se le quiere dar a la marca.
El margen entre el costo de la prenda y el precio no es tan significativo como las marcas de fast fashion. Por
ejemplo, el costo unitario de una camisa (tela, confeccion, materiales, todo incluido) en Zara es de 11 soles
Costos pero en M.bo solo la confeccion (sin material ni botén) cuesta 12 dolares aproximadamente es por eso que

el precio es alto, ademas cuentan con 40 botones distintos provenientes de Turquia y las telas las realiza el
disefiador de la marca o se producen en colaboraciones.

JTienen alguna
estrategia de cambio de
precios?

El precio nunca se fij6 en base al competidor porque la empresa sabe cuanto les cuesta elaborar sus
productos como para bajar sus precios.

¢ Tiene distribucién

La marca maneja una distribucion directa, tiene tiendas propias solo a nivel nacional en Lima (Surco, San
Miguel, San Isidro, Jesus Maria), Trujillo, Piura, Arequipa y Cusco.

Plaza directa o indirecta? M.bo6 no trabajan con mayoristas ni minoristas, en cambio otras marcas de la empresa Creditex que son
exclusivamente para outlets como Marc Boehler si.
Se han desligado un poco de los medios impresos, antes se encontraban presentes en revistas masculinas.
Ahora estan apostando mas por los medios digitales.
:Qué esfuerzos realiza | Estdn presentes en eventos donde esta su farget como en conciertos, ferias o festivales relacionadas al arte.
la empresa para que el | También estan en radio Doble Nueve, Oasis y Oxigeno.
consumidor conozca la | Apuestan por influencers como Luciano Mazzeti o Juan Alzamora para proyectar la personalidad que la
marca? ;Cuales son los | marca quiere transmitir.
componentes de su Tienen tres embajadores que muestran la coleccion de la marca desde sus propios estilos de vida: un
comunicacion fotégrafo, un misico y un chef.
integrada? Hacen colaboraciones especiales con youtubers y fashion bloggers.
Promocion

Marketing directo: manejan una base de datos en donde pueden identificar a los clientes exclusivos o mas
frecuentes.

,Cuando es el mejor
momento para
promocionar? ;Existe
estacionalidad en el
mercado? ;Existen
factores externos que
sugieren o definen el
momento de su

Las decisiones son grupales, se junta la Gerente General, el Jefe de Marketing, el Jefe de Producto,
Disefiador y Lider de Marca para establecer el calendario de lanzamiento. Esta consta de 4 entradas para
cada tienda sobre mercaderia nueva:

— Avance: por ejemplo todo lo esencial que debe tener un hombre (colores basicos)

—Lanzamiento: moda y productos arriesgados

—Campafia: la primera mitad del afio (dia del padre) y la ltima (fiestas)

—Refresh: cambio de temporada no tan drastico
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lanzamiento al
mercado, o el momento
de las promociones
posteriores?

. Qué canal es el mas
importante? ;Cuales
son los criterios para la
eleccion de un
determinado canal?

El principal canal de comunicacion son las redes sociales ya que su target estd muy conectado por este
medio. No solo publican sino también invierten con publicidad por este canal.

.Como gestiona el
marketing digital
(pagina Web, redes
sociales)?

Tienen un area digital que esta dentro de Marketing.

Trabajan con un Social Media y un community manager. La primera trabaja con estrategias digitales,
siempre con un mes de anticipacion. El community manager tiene como estrategia ser la voz de la marca a
través de las redes sociales.

136




