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GLOSARIO

Swag: tendencia urbana que consiste en vestir con pantalones deportivos, Las
camisetas deben ser sin mangas de cualquier tipo, combinadas con chaquetas
de cuero o de deporte de preferencia ancha y larga.

Camisetas extra Long: Camiseta con tallaje normal pero mas larga que las
comunes.

Jogger: son una evolucién de los pants ochenteros, tienen en la parte baja de
las piernas elastico que hace queden justo a la altura del tobillo.

Brief: es una serie de instrucciones y, también, el documento que la contiene, en
las que el anunciante define concisamente su producto y su mercado e indica los
objetivos que espera alcanzar mediante la camparia, objetivos que se refieren al
producto, al mercado, a la publicidad o a los medios.

Top of Mind: es una expresién inglesa que se refiere a la marca o producto que
surge primero en la mente del consumidor al pensar en una industria en
especifico. Se podria traducir como «el primero en mente».

Top of Heart: Es un término para indicar la preferencia que el consumidor tiene

por su marca y una forma de medir su grado de carifio. Esta preferencia es un
claro indicativo de que el consumidor comprara la marca.

11
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LISTA DE ABREVIATURAS O SIGLAS

PQRS: Peticiones, quejas, reclamos y sugerencias
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INTRODUCCION

El mercado juvenil urbano es un mercado en creciente desarrollo y auge,
una gran tendencia que corresponde a las olas provenientes de los grandes
exponentes de la muasica urbana con géneros como el reggaeton, el dance hall,
la champeta, la salsa urbana e inclusive los nuevos sonidos que acompaifan al

vallenato

El siguiente plan de mercadeo se elabora para analizar y evaluar la
posicion actual de la marca LMZ URBAN frente al mercado y los competidores,
para de esa forma, tomar las acciones y estrategias para mitigar las posibles

afectaciones o para potencializar la imagen y Branding

Se realiza una etapa de contextualizacion acerca de la empresa y de lo
relacionado a los antecedentes del mercado en el que la empresa compite, se
analiza de forma estratégica de la estructura interna de la empresa y marca y
determinan y evalGan todos los factores claves de éxito para la marca y la
relacién con cada uno de sus publicos de interés. La etapa de investigacion de
mercados comprende de una encuesta aplicada del cual se desencadena

segun hallazgos los objetivos y un plan de mercadeo para la marca.

La implantacion del plan tiene como objetivo fortalecer el posicionamiento
de la marca LMZ URBAN que permita ganar cuota del mercado y de esa forma
crecer y expandirse a lo largo del territorio nacional, y comunicar de forma
efectiva los atributos y valores de la marca, logrando no solo satisfacer las
necesidades del cliente si no ir mas alla y conquistar también el Top of Mind y
Top of Heart y lograr que el cliente se sienta identificado con la cultura urbana a

la que sigue.

13
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ABSTRACT

This paper aims at applying the learned marketing concepts to the design
of a marketing plan for the brand LMZ Urban. It is an urban clothing company.
The brand belongs to GRUPO LMZ SAS, which is a company that manufactures
and commercializes clothing.

Initially, the paper describes specific aspects of the company and the
brand like its strategic management structure and the main aspects of the
clothing market aspects such as the analysis of external and internal
environment, the identification of strengths and weaknesses its posible threats
and opportunities for the brand in the market today.

Later, the paper presents the implementation of a market research
conducted through surveys that collected important data such as the
segmentation and buying behavior of the brand’s consumers. Valuable
information leading to define and develop commercial strategies for meeting the
customers’ real needs was obtained. This research work will influence the
company’s future decisions that will have to be made in order for LMZ Urban to
avoid leaving the market and gain greater participation.

Finally, the marketing plan for this brand is presented as ready for its
implementation from the second half of 2016 to the first half of 2017. The plan is
designed and budgeted and clear objectives are established as well as
mechanisms that allow its constant monitoring to evaluate its effectiveness and
compliance with the company’s action plan and proposed objectives.

Key Words:
Marketing Plan
Urban Fashion

Fashion Marketing

14
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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo tiene como objetivo implementar los conceptos de
marketing mediante el disefio de un plan de mercadeo para la marca de ropa
urbana LMZ URBAN de la empresa GRUPO LMZ SAS, empresa dedicada a la
produccion y comercializacion de prendas de vestir

En primera instancia de describen aspectos propios de la empresa y
marca, como el direccionamiento estratégico y aspectos del mercado como el
analisis del ambiente externo e interno, determinando fortalezas, debilidades,
amenazas y oportunidades para la marca dentro del mercado actual.

Luego se realiza una investigacion de mercados por medio de encuesta
en donde se conocieron datos importantes en cuanto a la segmentacion y el
comportamiento de compra de los consumidores de la marca, se conocio
ademas valiosa informacion que permite definir y desarrollar estrategias
comerciales en pro de satisfacer las verdaderas necesidades del cliente, esta
investigacion influye en las decisiones proximas que la empresa debe tomar si
desea permanecer en el mercado y ganar mayor participacion.

Por ultimo se disefia el plan de marketing para la marca LMZ URBAN para
el segundo semestre del 2016 al primer semestre del 2017 y se establece un
presupuesto para éste, se determinan los indicadores que permitan realizar un
constante monitoreo y contribuyan a evaluar la efectividad y cumplimiento de el
plan de accion y los objetivos propuestos.

Palabras claves

Plan de marketing
Moda urbana

Mercadeo de moda

15
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1. ETAPA DE ANTECEDENTES

1.1. JUSTIFICACION DEL PLAN

Dado que LMZ URBAN entro al mercado urbano como primer y Unica marca en
Colombia que ofrecia camisetas extra Long (extra largas) por lo cual logro una
gran acogida en el mercado y logr6 ademas crear tendencia en Colombia, sin
embargo desde entonces han surgido nuevas marcas siguiendo la misma
tendencia y otras marcas ya existentes y solidas se convirtieron adaptando esta
nueva tendencia a sus colecciones.

LMZ URBAN en la actualidad ha perdido un significativo porcentaje de en el
mercado, en el momento existen diversas marcas que hacen presencia de
alguna forma en el sector de la siguiente manera.

Es por eso que se recurre y se vuelve tan necesario un PLAN estratégico de
mercadeo, basado en el BRANDING para fortalecer y posicionar la marca y que
de igual forma se analicen y reestructuren las lineas de productos y servicios y
los canales de venta.

EL presente plan, se realiza como una propuesta para la implantacion de
estrategias para el posicionamiento de los productos de LMZURBAN en el
mercado de la moda urbana

Tanto la formulacion del plan como la implementacién estardn a cargo del
gerente de la empresa.

1.2. RESENA HISTORICA DE LA EMPRESA

En junio de 2014 nace el concepto de la marca LMZ URBAN, como idea de
jovenes empresarios y visionarios para atender una necesidad en el marcado
especificamente en el urbano.

La sociedad Grupo LMZ se constituye legalmente y comienza su actividad
empresarial como productora, comercializadora y distribuidora de prendas de
vestir en el mes de septiembre del afio 2014; desde entonces se consolido la
idea de la marca LMZ URBAN llegando al mercado con ideas frescas e

16
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innovadoras, lo cual caus6 un gran impacto en el mercado y sedujo a artistas de
gran reconocimiento en el pais y en el mundo, quienes se convirtieron en sus
mejores clientes y en sus mas grandes referentes .convirtiéndose asi en una
marca reconocida en el nicho a que atiende en un lapso corto de tiempo.

El principal canal de distribucion de la marca es online y desde el mes de febrero
del 2015 hace presencia en 4 almacenes multimarcas del area metropolitana
bajo la modalidad de consignacién y mayoreo en diferentes ciudades del pais.

En el mes de marzo del 2015 se aprueba el registro de la marca LMZ URBAN
por parte de la Super Intendencia de Industria y Comercio.

1.3. DEFINICION DEL SECTOR EN QUE COMPITE LA EMPRESA

LMZ URBAN se encuentra en el sector de la moda en el subsector de la
moda urbana juvenil, con productos como ropa y accesorios a nivel nacional.

El sector de la moda que atiende Lmz Urban se enfoca en un nicho urbano sobre
todo en personas cuyo intereses principal es el género del reggaetén quienes
con el paso del tiempo han ido cambiando su forma de vestir y han optado por
un estilo urbano pero a su vez casual e informal inspirados en lo que usan los
grandes exponentes de este género, quienes lo han denominado estilo swag;
son jovenes en su gran mayoria de clase media que les gusta vestirse con
prendas comodas, diferentes, exclusivas e innovadores-.y sobre todo con las
tltimas tendencias

1.4. RESENA HISTORICA DEL SECTOR

Ya que el sector de la moda urbana no esta documentado, se hablara del
sector de la moda en Colombia, tal como lo es el comunicado que expuso el
presidente de la republica en el marco de la feria mas importante de moda en
Latinoamérica COLOMBIAMODA

“SEGUN INEXMODA, EN EL PAIS OPERAN UNAS 450 EMPRESAS DE
TEXTILES Y 10.000 DE CONFECCION.

El momento prospero del sector de la confeccion y la moda fue sustentado por el
presidente Juan Manuel Santos, ayer en la instalacion de Colombiamoda, en la

17
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exportacién de 600 millones de dolares y el inicio de 1.600 empresas nacionales
en el comercio exterior el afio pasado.

El Jefe de Estado recalcé que también en el 2014 las importaciones de textiles y
calzado —dolor de cabeza para los productores nacionales- se redujeron en un
20 por ciento, en tanto su Gobierno, como parte del Plan de Impulso a la
Productividad y el Empleo (PIPE) destind6 300.000 millones de pesos para
aumentar su productividad y competitividad.

“El afio pasado hablabamos de las areas en las que era preciso actuar para salir
de la crisis que enfrentaba el sector y contrarrestar los efectos de circunstancias
externas, y hemos trabajado sobre ellas”, dijo Santos.

Asi mismo, dijo que sumado a lo anterior, en marzo de este afio se destind un
billon de pesos del PIPE para que Bancoldex gestione créditos a los empresarios
del sector industrial y agregdé que esos créditos apalancan la modernizacion, la
ampliacion del capital de trabajo e, incluso, pueden utilizarse para financiar
operaciones de comercio exterior.

Con los reportes optimistas de Santos coincidié Carlos Eduardo Botero, gerente
de Inexmoda. El directivo indic6 que el sector esta generando el 7 por ciento del
PIB industrial y el 15, 5 por ciento del empleo” (CORREA, 14). CORREA, (23
julio 2014), santos presenté en medellin balance positivo en sector de la moda,
Diario ADN [online]

‘Las ciudades que mas consumieron el mercado de vestuario fueron Bogota
(25%), Medellin (16,9%), Cali (8,7), Barranquilla (4,6%) y Bucaramanga (2,8). La
industria, mientras tanto, queda a la espera de las cifras que en 2015 daran
cuenta del comportamiento de produccion y comercializacién durante la época
navidefia. Anif proyecta un crecimiento al 2% y al 2,8% anual para los sectores
de textiles y confecciones, respectivamente al cierre de 2014, en materia
industrial. A nivel de comercializacion, “las ventas del sector de prendas de vestir
llegarian a expansiones de 3,9% al cierre de 2014 levemente por debajo del
5,3% de un ano atras”, dice Anif’ (Redaccion Negocios, 2014) Redaccion
Negocios, (31 diciembre 2014), ¢ Coémo recibe 2015 el sector de confecciones?,
parrafo 5, El Espectador, [online]

Cabe mensionar que durante el periodo del 2012 el sector de la moda en general
presento una crisis considerable

2. ETAPA DE ALINEACION DE FILOSOFIA ESTRATEGICA PARA EL PLAN
DE MERCADEO

18



ESUMER

INSTITUCION UNIVERSITARIA

S

2.1. DEFINICION / REVISION DE LA MISION

Ofrecer a cada uno de sus clientes la satisfaccion de sentirse identificado
con la cultura urbana que sigue, proponiendo prendas de excelente calidad y
disefo innovador

2.2. DEFINICION / REVISION DE LA VISION

Ser el 2021 la marca preferida en Colombia por todos los jévenes que se
identifican con la cultura urbana y les guste la moda irreverente a través de
prendas con disefios exclusivos, tiendas propias y puntos de venta en las
principales ciudades del pais y de forma asequible para todos nuestros clientes.

2.3. DEFINICION / REVISION VALORES CORPORATIVOS

Reingenieria: Nos cuestionamos constantemente lo que hacemos y
buscamos aplicar ideas creativas que nos permitan innovar.

Vanguardismo: estar siempre un paso delante de nuestros competidores y
al dia en tendencias.

Innovacién y calidad: en cada una de nuestras prendas y colecciones
ofreciendo lo mejor de nosotros.

Liderazgo: Para ser un ejemplo digno de seguir

Proactividad e irreverencia: un equipo de trabajo altamente competitivo y
visionario que se retroalimenta en todo momento.

Actitud de Servicio y amabilidad: Para que nuestros proveedores,
distribuidores y clientes, se sientan a gusto en nuestra empresa.

2.4. ESTRATEGIA COMPETITIVA DE LA EMPRESA

La forma en que va a competir LMZ URBAN sera de enfoque o
concentracion, ya que la marca se enfoca en un tipo de cliente muy especifico
de gustos urbanos y que sobretodo le gusta sentirse identificado con lo que lleva
puesto. Esta estrategia competitiva consiste en concentrar la atencién a el
cumplimiento de las necesidades y gustos de este grupo en particular de
compradores ofreciendo un conjunto desde el producto, experiencia de compra y
de uso.

19



3. MARCO TEORICO

3.1. TEORIA SOBRE EL TEMA TECNICO (PRODUCTO/SERVICIO)

llustracion 1 Proceso de produccion de una camiseta LMZ URBAN

Proceso de produccidon de una camiseta LMZ

Estampado
Molde /

¥y trazo

Confeccidn Lavado
Bordado

Empaque
Y
almacena
miento

Previamente al proceso ilustrado en la imagen, se debe hacer una planeacién de
produccion, compra y recepciéon de materias primas tales como tela e hilos, y
luego muestras completas de cada una de las prendas programadas.

Las camisetas son el producto principal de LMZ Urban, estas camisetas tienen
caracteristicas especificas propias de la marca y son una interpretacion de ésta
sobre la moda urbana SWAG.

La tendencia swag es un término muy nuevo en el mundo sobre todo en
Colombia, principalmente se trata de prendas divertidas llenas de disefio, y
pueden ir desde lo simple a lo ostentoso y llamativo. Las camisetas swag son
camisetas de tallaje y horma normal pero siendo un poco mas extensas en su
largo/longitud. Se combinan con otras prendas ya sean formales como un jean
Slim fit (cefido al cuerpo) o joggers pants (sudaderas entubadas), se combinan
tanto con tenis deportivos y gorras como con zapatillas y sombreros elegantes.
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La nueva tendencia incluye pantalones tipo sudaderas que brindan una mayor
comodidad y aportando un concepto mas urbano al look de quien lo use. Son
sudaderas tipo deportivas sin embargo llevan el tiro mas bajo que una sudadera
tipica ademas de como se menciona anteriormente la bota entubada.

Dependiendo la cantidad y el tipo de prenda, el proceso productivo de una
referencia puede tardar en promedio 8 dias hasta tenerlo en bodega revisado y
empacado listo para ser distribuido.

Cada uno de los procesos resulta de vital importancia, sin embargo de acuerdo a
el tipo de prenda se pueden omitir cierto procesos como el de
ESTAMPADO/BORDADO para las prendas sencillas que no lo requieran o el
Lavado para prendas con tela suficientemente preparadas que no lo necesitan.

Luego de estar las prendas en bodega principal se distribuyen hacia el punto de
venta propio y los puntos distribuidores.

A continuacion algunas imagenes que muestran la tendencia swag:

llustracion 2 tendencia SWAG
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3.2. TEORIA SOBRE PLAN DE MERCADEO E INVESTIGACION DE
MERCADOS

3.2.1. QUE ES EL MARKETING?

El marketing es una filosofia que establece que una organizacion puede
garantizar su existencia y lograr alcanzar satisfactoriamente sus objetivos de
desempefio organizacionales, si comprende la importancia del cliente dentro de
esta, y enfoca el desarrollo de todas sus actividades a conocer y exceder con
sus productos y servicios las expectativas de cada uno de ellos. Durante el
desarrollo del marketing se supone la planificacion y coordinacion de un conjunto
de tareas, que garanticen que un producto o servicio llegue hasta un
consumidor, influenciando su decision de compra a través de la satisfaccion de
sus deseos y necesidades, durante este proceso de intercambio se busca
principalmente cumplir objetivos tanto individuales como organizacionales.
Segun, Stanton, Etzel y Walker, el concepto de marketing se funda en tres
creencias:

e Toda la planeaciéon y las operaciones deben orientarse al cliente. Es
decir, todos los departamentos y empleados deben concentrarse en contribuir a
la satisfaccion de las necesidades del cliente.

e Todas las actividades del Marketing deben coordinarse. Ello significa
que sus diversos aspectos (Planeacién del producto, fijacibn de precios,
distribucién y promocién) deben disefiarse y combinarse de modo coherente.

e Un Marketing orientado al cliente y coordinado es esencial para alcanzar
los objetivos de desempefio organizacional. El objetivo primordial de una
empresa lucrativa es, por lo comun, un volumen de ventas rentable. STANTON,
William J. ETZEL, Michael J. WALKER, Bruce J. Fundamentos de marketing
11A. ED. México: Mcgraw-Hill Interamericana S.A., 2000. p. 11-12.

3.2.2. PLAN ESTRATEGICO DE MERCADEO

Es el conjunto de estrategias, recursos y acciones que permiten una
organizacion dentro de la orientacion de estrategia corporativa, definir cuando,
donde, como y con quien competir generando valor para sus clientes.
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¢cDonde se operacionaliza el direccionamiento estratégico de
mercado?

El posicionamiento objetivo — construccion de la marca

En el tamafo del mercado objetivo

En el establecimiento de objetivos de participaciéon y cubrimiento

En la mezcla de mercado

En la logistica y los canales de distribucion.

En la gerencia de clientes, mercado racional en el sistema de
medicion de resultados

El proceso de la planeacion estratégica de mercados sigue etapas
similares a las de la planeaciébn estratégica empresarial. Pero tiene
peculiaridades especificas, derivadas de las caracteristicas de la unidad de
negocio para el que se disefia, y asume particularidades de los productos o
servicios de la unidad de analisis. Serna Gomez, Humberto (2009). Mercadeo
estratégico. Bogotd, Colombia: 3R Editores. Una metodologia general se
describe en el siguiente grafico.

llustracion 3 Metodologia planeacion estratégica de mercados

Gréfico: Plan estratégico de mercados. Fuente: Serna Gomez, Humberto
(2008).mercadeo estratégico. Bogota.
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La gran diferencia que existe entonces entre un plan de negocio y un plan

de marketing es que este ultimo tiene un alcance mucho mas limitado, sirve para
documentar como se analizard los objetivos de la organizacion atreves de las
estrategias y tacticas de marketing especificas, con el cliente como punto de
partida.

ETAPAS DEL PLAN DE MARKETING

Como lo muestra la ilustracién anterior, el plan de marketing se lleva a

cabo siguiendo una serie de etapas consecutivamente, lo que significa que una
etapa depende de la anterior por lo que se debe respetar el orden.

1.

Andlisis de la situacion: en esta primera etapa se subdivide en analisis
externo e interno. El analisis externo supone el estudio de factores ajenos
(no controlables) a la empresa, y el interno a aspectos controlables.
Santesmases, Miguel.
Merino, Maria Jesus. &
Sanchez, Joaquin. (2013, P341) Fundamentos de marketing. Editorial
larousse - ediciones piramide

Esta etapa debe realizarse con el mayor rigor posible, se debe hacer
énfasis principalmente en el andlisis del entorno, del mercado y de la
competencia para el caso del analisis externo; para el analisis interno se
deben tener en cuenta factores como capacidades, productos, distribucion
comercial, comunicacion, entre otros.

fijacion de objetivos: se deben establecer en base a las aspiraciones o
metas de la compafiia Sdnchez, Joaquin. (2013, P341) Fundamentos de
marketing. Editorial larousse - ediciones pirdmide

Los objetivos son una herramienta que permite una orientacion adecuada
de las estrategias de marketing, por lo que es de suma importancia la
correcta fijacion de estos.

seleccién de estrategias: las estrategias con la forma en la que se
pretende definir los objetivos y se pueden definir como un conjunto de
medios o acciones, que de forma eficiente y tras haber eliminado mdultiples
alternativas permiten conseguir esos objetivos.

Programacioén: es la concentracion de las estrategias elegidas. En él se
concentran los plazos, las acciones, los responsables y los presupuestos.
Es la etapa mas operativa y en la que se debe prestar mucha atencién,
segun los autores.

Ejecucion y control: se trata de la revision constante y periddica de los
procedimientos, en funcion de su acercamiento o alejamiento de los
objetos anteriormente fijados.
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3.2.2. INVESTIGACION DE MERCADOS

Teniendo en cuenta el punto de vista de (Phillip Kotler, 1994:112)
investigacion de mercados "Es el disefio sistematico, recoleccion, analisis y
presentacion de la informacién especifica a la que se enfrenta la empresa"
(Consulting., 2003). De acuerdo con este planteamiento, la investigacion de
mercados, es una sub funcion de marketing, debido a que su objetivo es
suministrar informacién sobre el consumidor, en el contexto competitivo,
identificar las oportunidades del mercado, monitorear la implementacion de los
programas de marketing y evaluar el desempefio del marketing mix. Es asi como
la investigacibn de mercados sirve a la gerencia de marketing para tomar
decisiones de acuerdo al enfoque sistematico y objetivo para el desarrollo y
segun el suministro de informacién que se haya utilizado. (Taylor, 1998)

La American marketing Association propone la siguiente definicién formal
de la investigacién de mercados: La investigacion de mercados es la funcion que
conecta al consumidor, cliente y al publico con el vendedor mediante la
informacion, la cual se utiliza para identificar y definir oportunidades y los
problemas del marketing; para generar, perfeccionar y evaluar las acciones del
marketing; para monitorear el desempafio del marketing y mejorar su
comprensién como un proceso

La investigacion de mercados es entonces la identificacion, recopilacion,
analisis, difusién y uso sistematico y objetivo de la informacién con el propdsito
de mejorar la toma de decisiones relacionadas con la identificacion y solucion de
problemas y oportunidades del marketing.

La investigacidon de mercados pretende aportar informacion precisa que
refleje la situacion actual real. Es objetiva y debe analizarse de forma imparcial.

3.2.2.1. Una clasificacion de la investigacion de mercados

Segun la definicion anterior se planea:

llustracion 4 Investigacion de mercados
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Investigacién de mercados
Investigacion Investigacion
para la identificacion para la solucién

del problema del problema
= Investigacion del potencial de mercado * Investigacion de la segmentacion
= Investigacion de la participacion de mercado * Investigacion del producto
= Investigacion de imagen * Investigacién sobre la asignacion
= Investigacion de las caracteristicas del mercado de precios
= Investigacion de andlisis de ventas * Investigacion de promocion
= Investigacién de prondsticos * Investigacién de distribucion

= Investigacion de tendencias comerciales

3.2.2.2. Proceso de lainvestigacion de mercados

Se considera que el proceso de la investigacion de mercados consta de 6 pasos.
PASO 1. Definicién del problema

El primer paso para cualquier investigacion de mercados es definir el
problema. Al hacerlo, el investigador debe considerar el propdsito del estudio, la
informacién antecedente pertinente, la informacién que se necesita y la forma en
que se utilizara para la toma de decisiones. La definicion del programa supone
hablar con quienes toman las decisiones, entrevistas con los expertos del sector,
analisis de los datos secundarios y, quizas, alguna investigacién cualitativa como
lo son las sesiones de grupo. Una vez encontrado el problema de manera
precisa, es posible disefiar y conducir la investigacion de manera adecuada.

PASO 2. Desarrollo del enfoque del problema

El desarrollo del enfoque del problema incluye la formulacion de un marco
de referencia objetivo tedrico, modelos analiticos, preguntas de investigacion e
hipdtesis, e identificacion de la informacion que se necesita. Este proceso esta
guiado por conversaciones con los administradores y los expertos del area,
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analisis de datos secundarios, investigacion cualitativa y consideraciones
pragmaticas.

PASO 3. Formulacion del disefio de investigacion

Un disefio de investigacién es un esquema para llevar a cabo un proyecto
de investigacion de mercados. Expone con detalle los procedimientos necesarios
para obtener la informacion requerida, y su propoésito es disefiar un estudio que
ponga a prueba las hipotesis de interés, determine las posibles respuestas a las
preguntas de investigacion y propone la informacion que se necesita para tomar
una decision. El disefio también incluye la realizacion de investigacion
exploratoria, la definicion precisa de las variables y el disefio de las escalas
adecuadas para medirlas. Debe abordarse la cuestion de cémo deberian obtener
los datos de los participantes (por ejemplo, aplicando una encuesta o realizando
un experimento), también es necesario disefiar un cuestionario y un plan de
muestreo para seleccionar los  participantes del estudio. De manera mas
formal la elaboracién de un disefio de investigacion incluye:

1. Definicion de la informacion necesaria.
2. Andlisis de datos secundarios
3. Investigacion cualitativa

4. Técnicas para la obtenciobn de datos -cuantitativos (encuesta,
observacion y experimentacion)

5. Procedimientos de medicidén y de escalamiento
6. Disefio de cuestionarios
7. Proceso de muestreo y tamafio de la muestra.
8. Plan para el andlisis de datos

PASO 4: Trabajo de campo o recopilacion de datos

La recopilacion de datos implica contar con personal 0 un equipo que opere ya
sea en el campo, como en el caso de las encuestas personales (casa por casa,
en los centros comerciales o asistidas por computadora), desde una oficina por
teléfono, por correo (correo tradicional y encuestas en panel por correo en
hogares preseleccionados), o electronicamente (por correo electronico o
internet), la seccion, capacitacion, supervision y evaluacion adecuadas del
equipo de campo ayuda a minimizar los errores en la recopilacion de datos.
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PASO 5. Preparacion y analisis de datos:

La preparacion de los datos incluye su revision, codificacion, transcripcion y
verificacion. Cada cuestionario o forma de observacion se revisa y, de ser
necesario, se corrige. Se asignan codigos numericos o letras para representar
casa respuesta a cada pregunta del cuestionario. Los datos de los cuestionarios
se transcribe; se analizan para obtener informacion relacionada con los
componentes del problema de investigacion de mercados y, de esta forma,
brindar informacion al problema de decision administrativa.

PASO 6: Elaboraciéon y presentacion del informe

Todo proyecto debe documentarse en un informe escrito donde se presenten las
preguntas de investigacion especificas que se identificaron; donde se describan
el enfoque, el disefio de investigacion y los procedimientos utilizados para la
recopilacion y andlisis de datos; y donde se incluyan los resultados. Los
hallazgos deben presentarse en un formato comprensible que facilite a la
administracion su uso en el proceso de toma de daciones.

4. ETAPA DE ANALISIS ESTRATEGICO

4.1. DETERMINACION DE LOS FACTORES CLAVES DE EXITO

Tabla 1 factores claves de éxito

DETERMINACION DE LOS FACTORES CLAVES DE EXITO

TIPO DE FCE P. RELATIVO Calificacién Ponderado
Recursos humanos 0,1 2 0,2
Innovacion 0,15 4 0,6
Hacia el interior de la organizacion Capltal i1 z O
Calidad 0,15 4 0,6
Comunicacion con clientes y
proveedores 0,1 2 0,2
Branding 0,15 4 0,6
Hacia el mercado de la organizacion | Servicio al cliente 0,08 3 0,24
Mercadeo 0,17 2,5 0,425
TOTAL (promedio calificacion empresa en los F.C.E.)] 3,065

Fuente: elaboracion propia.
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4.2. ANALISIS DE LAS FUERZAS DEL ENTORNO EXTERNO

4.2.1. ASPECTOS SOCIOCULTURALES Y DEMOGRAFICOS

Tabla 2 Aspectos socioculturales y demografico

FUERZAS DEL ENTORNO

IMPACTOS POSITIVOS

IMPACTOS NEGATIVOS

FUERZAS SOCIOCULTURALES Y
DEMOGRAFICOS

Fuente: Elaboracién propia

crecimiento de la cultura de
la industria musical géneros
como el reggaeton -
tendencia al "compra
colombiano”

4.2.2. ASPECTOS TECNOLOGICOS

Tabla 3 aspectos tecnolégicos

venta y compra de productos replicas o de
contrabando a los que las personas estan
acostumbradas

FUERZAS DEL ENTORNO

IMPACTOS POSITIVOS

IMPACTOS NEGATIVOS

FUERZAS TECNOLOGICAS

aumento de plataformas para
la compra en internet (E-
COMERCE)

Fuente: Elaboracién propia

4.2.3. ASPECTOS ECONOMICOS

Tabla 4 Aspectos econémicos

FUERZAS DEL ENTORNO

IMPACTOS POSITIVOS

IMPACTOS NEGATIVOS

FUERZAS ECONOMICAS

Aumento del délar: momento
para exportar- TLC

aumento del ddlar lo que aumenta el valor de
insumos como la tela

Fuente: Elaboracién propia

4.2.4. ASPECTOS POLITICOS FISCALES

Tabla 5 Aspectos politicos

FUERZAS DEL ENTORNO

IMPACTOS POSITIVOS

IMPACTOS NEGATIVOS

FUERZAS POLITICAS Y FISCALES

Ley anti contrabando,
disminuye la venta 'y compra
de productos de contrabando.

proyecto de ley para aumentar el IVA.
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Fuente: Elaboracién propia

4.2.5. ASPECTOS MEDIOAMBIENTALES

Tabla 6 Aspectos medioambientales

FUERZAS DEL ENTORNO IMPACTOS POSITIVOS IMPACTOS NEGATIVOS

calentamiento global,
aumenta al consumo de Cambios climaticos que reducen la compra de
articulos tales como gorras, |prendas de abrigo

gafas de sol, sombreros.

FUERZAS MEDIOAMBIENTALES

Fuente: Elaboracién propia

4.3. ANALISIS DOFA
Tabla 7 DOFA: Analisis internos

ANALISIS INTERNO
Fortalezas Debilidades

Ser pioneros en el mercado RRHH

Calidad del producto y del

. Capital de trabajo
servicio.

randing (posicionamiento de Baja periodicidad de colecciones

marca)

E-comerce y redes sociales Poca comunicacién con el cliente
Constante innovacion y Poca presencia en zonas de alto
crecimiento comercio en la ciudad

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 8 DOFA: Analisis del entorno
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ANALISIS DEL ENTORNO

Oportunidades

Amenazas

Crecimiento de la cultura urbana,
mas personas siguiendo todo lo
relacionado con el reguetony
otros generos: los artista que lo
presentan y su forma de vestir

Nuevos competidores

Tendencia al E- COMERCE

Saturacion del mercado

Aumento del délar: buenas
condiciones para exportar

Aumento del dolar: elevacion de
los costos de materia prima

Tendencia al "compra
colombiano”

Fuente: Elaboracién propia

4.4. ANALISIS AL INTERIOR DEL SECTOR INDUSTRIAL

4.4.1. ESTRUCTURA DEL MERCADO EN QUE SE COMPITE

LMZ URBAN compite en un mercado de competencia monopolistica en
donde existen muchos ofertantes que compiten ofreciendo productos similares
mas no idénticos; en esta estructura hay libertad de entrada y salida, existen
diferencia en los precios ya que los compradores perciben las diferencias
existentes en los productos y estan dispuestas a pagar por ellas.

Tabla 9 estructura del mercado

ESTRUCTURA DEL MERCADO EN LA QUE SE COMPITE

Oligopolio

Memepeie indiferenciado

Oligopolio
diferenciado

Competencia
monopolistica

Competencia
perefecta

VARIABLES DE MARKETING PRINCIPALES A TENER EN CUENTA EN EL PLAN

Producto Promocién

Comunicacion

Fuente: Elaboracion propia
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4.4.2.1. ESTRUCTURA PRIMARIA - COMPETIDORES INMEDIATOS

A continuacion presentamos una tabla en donde se especifican los
competidores directos principales y de mayor fuerza de LMZ URBAN

Tabla 10 Competidores inmediatos

DIRECTOS

(estructura Debilidades encontradas Fortalezas encontradas
primaria)

Under Gold baja periodicidad de colecciones- Imagen- disefio/innovacion

poca presencia en el mercado

Hard Core Silver

saturacion del mercado/uniformidad

experiencia en el mercado- alta
capacidad de produccién por ende alta
periodicidad de colecciones- presencia en
principales mercados

experiencia en el mercado-

Toopic calidad media disefio/innovacion - capacidad de
produccién-
On level calidad media Imagen- disefio
. . . Xperiencia en el mer: - lider en
calidad baja, segmentacion enfocada € p.e encia en €l me c_ado der e
True Love seguidores en redes sociales- Imagen-

mayormente al publico femenino

disefio

Fuente: elaboracion propia

4.4.2.2. ESTRUCTURA SECUNDARIA - COMPETIDORES INDIRECTOS

A continuacién se relaciona los principales competidores indirectos de
LMZ URBAN siendo uno de ellos la marca Sportux Urban quienes su estrategia
es competir con precios extremada mente bajos y una baja calidad en las
prendas y la marza Zara quienes no atienden directamente el mercado urbano
sin embargo incluyen un poco de las prendas swag dentro de sus colecciones.

Tabla 11 Competidores indirectos
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INDIRECTOS
(estructura
secundaria)

Debilidades encontradas

Fortalezas encontradas

Sportux Urban

calid

mercado/uniformidad

ad baja- saturacion del . .
alta rotacion de colecciones

ZARA

posicionamiento de marca- presencia en

calidad media ) .
importantes centros de comercio

Fuente: Elaboracién propia

4.4.3. ANALISIS DE LAS FUERZAS COMPETITIVAS

Tabla 12 Fuerzas competitivas

ANALISIS AL INTERIOR DEL SECTOR INDUSTRIAL |

ANALISIS DE LAS FUERZAS COMPETITIVAS |

No.

FUERZAS COMPETITIVAS

ANALISIS DE LA SITUACION

COMPETIDORES
ACTUALES

Inicialmente LMZ Urban no tenia competidores directos por el hecho de que la primer
marca en Colombia en atender dentro del mercado urbano al mercado swag, luego
rapidamente empresas ya posicionadas como Hardcore silver, Toopic, Sportux urban
y nuevas marcas como Under Gold, Onlevel, se han dedicado a atender este
mercado logrando abrir el mercado y logrando de igual forma quitarle participacion a
LMZ Urban. actualmente muchas pequefias marcas han surgido persiguiendo el
mismo propdsito pero con un crecimiento mucho mas lento

PARTICIPANTES
POTENCIALES

la entrada de nuevos participante es relativamente facil, ya que el mercado aun no
esta fuertemente liderado por un solo oferente, la inversion en capital no es muy
elevada y hay una tendencia a que el mercado tienda a aumentar.

PRODUCTOS
SUSTITUTOS

hay muchos productos sustitutos ya que se compite en el mercado de la ropa de
moda, por ende la amenaza de productos sustitutos es alta, ya que se ofrece gran
variedad de oferta, ademas de la agresividad de productos sustitutos en promocion.

PODER DE NEGOCIACION
DE COMPRADORES

LMZ Urban trabaja bajo las modalidades de distribucién autorizada ya sea de venta al
por mayor o por mercancia en consignacién dependiendo de las condiciones del
cliente, la rentabilidad que se negocia con el cliente en modalidad de mercancia en
consignacion dependera de el volumen de ventas que éste presente y con el cliente
de compra al por mayor dependera de la cantidad que desee comprar; a mayor
volumen compra mayor rentabilidad. de igual forma LMZ Urban cuenta con un punto
de venta directo propio de venta al detal en donde la rentabilidad no es negociable

PODER DE NEGOCIACION
DE PROVEEDORES

los proveedores en una empresa de confeccion son bastante importantes ya que
brindan los insumos, es decir la materia prima como tela, ademas que para LMZ
URBAN también son proveedores quienes realizan los procesos vitales y que en el
momento son tercerizados como corte, estampado y confeccién y son pocos los que
logran cumplir con los estandares que exige la empresa en calidad y en unidades.

Fuente: elaboracion propia
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4.5. ESTRUCTURA COMERCIAL Y DE MERCADEO PARTICIPANTES DEL

SECTOR
Tabla 13 Estructura comercial
ESTRUCTURA COMERCIAL Y DE MERCADEQ PARTICIPANTES DEL SECTOR
[MZ URBAN UNDER GOLD HARD CORE SILVER TOOPIC ONLEVEL | TRUELOVE
. Es una empresa con
LMZ URBAN basa su estrategia No es fuerte en : prl
. s . Un gran recorrido en
. comercil en a comunicacion o feteenradissocdes i | Esumempes v un g Es una empresa con un gran | redes sociales, Se o i o0
DESCRPCIONDELPROCESO 1, ¢ s e sociles, ’ . recorrido en el mercado, con gran-[enfoca en posicionar !
COMERCIAL Y DE MERCADEO o 1| embargo posee canal e ventas | recorrido en el mercado, congran | T T gran cantided
) , el cual es el principal medio | . . e | cantided de distrbuidores anivel | Supuntodeventa |
(donde vende, camolo hace, b online, pero su estrategia Se basa | canfidad de disrbuidores anivel | . , Seguidores en redes
perala obtencion de nueves | L . . nacional, No poseen una pagina web|  propio como . ,
elc) o en utizar disribuidores para legar | nacional, SU pagina web s L sociales, adems
Clientes. Adicionalments . ) /0 50n an fetes enredes  {princpal canal para
o 2 ugvos centes, enfocada a mayorisas. ) L uenta con 3
Cuent con ditribuidores en socials, Comercializar SUs s
— Tanquicias a ive
Medelin y Pereira. productos. )
naciongl
o Imz no cuenta con una drea
CONOESTACONFGRIADAEL | e establecida, sn
AR CONEROL VE 1t e e
MERCADED (estructuradel ! ]
b mercadeo y ventas y dos 3
vendedores

Fuente: Elaboracién propia

4.6. MAPA DE PRODUCTOS Y PRECIOS
Tabla 14 Mapa de productos y precios
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UNDER HARD CORE
Pr Variabl LMZ URBAN TOOPI NLEVEL TRUELOVE
oducto ariables u GOLD SILVER OOPIC| O UELO
PRESENTACION | DISENO DISENO MUCHO MUCHO | MUCHO MUCHO
SUTIL SUTIL DISENO DISENO DISENO DISENO
PRECIO $ 65.000 $ 70.000 $ 55.000 $60.000 | $65.000 $ 65.000
ofrece envios | ofrece envios
CAMISETAS ofrece envios constante grays a grat.|s a
ratis a cobran el |constantemente| mente principales principales
OBSERVACION r?nci ales envi6 de forma tienen tienen ciudades, ciudades,
pciud:?des adicional promociones | promocion |constantement |constantemente
es e tienen tienen
promociones promociones
PRESENTACION | | disefios No tiene este | No tiene este dlsgnos o . o .
innovadores producto producto sutiles _|disefios sutiles| disefios sutiles
PRECIO $ 75.000 0 0 $75.000 | $75.000 $ 65.000
ofrece envios | ofrece envios
JOGGERS offece envios constante gratis a gratis a
ratis a cobran el |constantemente| mente principales principales
OBSERVACION rgi]nci ales envi6 de forma tienen tienen ciudades, ciudades,
pciudgdes adicional promociones | promocion |constantement |constantemente|
es e tienen tienen
promociones promociones
PRESENTACION disefios DISENO MUCHO MUCHO MUCHO MUCHO
innovadores SUTIL DISENO DISENO DISENO DISENO
BUSOS Y PRECIO $ 70.000 $ 95.000 $ 60.000 $60.000 | $65.000 $ 60.000
ofrece envios constante | ofrece envios | ofrece envios
CHOMPAS ratis a cobran el |constantemente mente ratis a ratis a
OBSERVACION grat envi6 de forma tienen . grat grat
principales . . tienen principales principales
. adicional promociones ) . .
ciudades promocion ciudades, ciudades,
FUENTE: ELABORACION PROPIA
4.7. ANALISIS DEL CLIENTE Y DEL CONSUMIDOR
Tabla 15 Cliente consumidor
2 PRINCIPALES MEDIOS CONVENCIONALES
TIPO DE SEGMENTO DE TIPO DE DECISION DE - GRADO DE LEALTAD HACIA
TIPO DE SOLUCION DIRECCIONADORES DE LA | A LOS QUE SE EXPONE EL
RERCADO) ComeRa R lARCE DECISION DE COMPRA SEGMENTO
DISENO
JOVENES URBANOS Emocional Limitada Medio vi’;'}l&% Internet: ;gfneesri‘ex'a'es' €
EXCLUSIVIDAD

Fuente: Elaboracién propia

El consumidor LMZ es una persona joven con un espiritu libre, capaz de sentirse
identificado con lo que siente, le gusta expresarse por medio de su vestimenta, son impulsivos y
necesitan soluciones rapidas y a la moda, a pesar de ser tan jévenes son capaces de tomar sus
propias decisiones en cuento a lo que quieren usar y lo que quieren transmitir, en su mayoria
son influenciados por legitimadores del medio musical.
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5. ETAPA DE INVESTIGACION DE MERCADOS APLICADA AL PLAN

5.1. FICHA TECNICA
Tabla 16 Ficha técnica

Ficha técnica de la investigacion

EMPRESA CONTRATANTE: GRUPO LMZ SAS

EMPRESA DE INVESTIGACION: GRUPO LMZ SAS

REFERENCIA DEL ESTUDIO: Necesidades y Expectativas

OBJETIVO: Conocer la percepcion actual que tiene el consumidor de la

marca y de sus prouctos; de igual forma identificar los canales
predilectos de los clientes para conocer los productos de la
marca.

NATURALEZA DEL ESTUDIO: Cuantitativa

TECNICA: Encuesta personal.

INSTRUMENTO: Cuestionario estructurado, con 12 preguntas.
ELEMENTO MUESTRAL: Base de datos de clientes de la marca
ALCANCE: Nacional (Colombia)

NIVEL DE CONFIANZA Y MARGEN DE ERROR: [No aplica por tratarse de un sondeo
TAMANO DE LA MUESTRA: 31 personas

FECHA DEL TRABAJO DE CAMPO: Del 1 al 12 de Abril de 2016.

Fuente: Elaboracién propia

5.2. RESUMEN EJECUTIVO DE LA INVESTIGACION

POR SER la marca pionera de esta tendencia, LMZ URBAN se convirtio
en el punto de enfoque y modelo a seguir de las nuevas marcas que han surgido
y que han tratado de imitar el modelo de negocio y que han hecho que cada dia
sea mas dificil diferenciarse y seguir manteniendo el posicionamiento y el novel
de las ventas.

Ademas LMZ URBAN enfrentd un proceso de plagio en los meses de enero y
febrero del afio 2015 lo que significo pérdida total de un sector geografico del
mercado el cual fue saturado con las prendas de plagio y me mala calidad y que
hizo que la buena percepcion de la marca decayera.

La siguiente investigacion respondera a las necesidades de informacion que
requiere la empresa para asi desarrollar e implementar estrategias para el
branding de la marca LMZ URBAN basadas en las opiniones de los clientes que
ya han usado la marca.
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5.3. DEFINICION DEL PROBLEMA / O PORTUNIDAD

¢, Cual es la percepcion actual que tiene el consumidor de la marca y sus
productos; y cuéles son los canales preferidos para la compra de los productos
de LMZ URBAN?

5.4. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS
1. Conocer a profundidad el consumidor, su perfil y sus gustos.
2. Analizar los factores de éxito en el mercado para la categoria de moda
urbana
3. ldentificar las mejores préacticas y formas de acercar y dar a conocer el
producto al cliente.

5.5. METODOLOGIA APLICADA

La metodologia utilizada ser& de tipo cuantitativa por medio de encuesta.

5.6. LIMITACIONES

Para llevar a cabo la investigacion de mercados es necesario realizar
dicha investigacion a través de una encuesta online o via correo electrénico para
asi alcanzar la cobertura a nivel nacional; La principal limitacién encontrada al
momento de desarrollar la investigacion es la escaza informacién que posee la
empresa acerca de sus clientes, la base de datos de clientes con email es corta.

5.7. HALLAZGOS - RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Se logré resolver | objetivo principal de la investigacién al conocer con
certeza y a mayor profundidad el perfil del consumidor LMZ asi como sus gustos
y motivaciones de compra; a continuacién cito los principales hallazgos
encontrados

1. Del total de los encuestados, la edad principal en la que se ubica el cliente
LMZ con un 63,3% de los encuestados es desde los 15 hasta los 20 afios,
seguido por un rango de edad desde los 20 afios hasta los 25 afios

@ Menos de 15 afios
@ Entre 15y 20 afins
Entre 21 v 26 afios
@ Entre 27 v 31 afins
@ Entre 32 v 37 afios
@ tas de 37 afios

38



ESUMER

INSTITUCION UNIVERSITARIA

S

2. La mayoria de los clientes que compran tanto de 15 a 20 afios como de
20 a 25 viven en estrato 3

@ Estrato 1
@ Estrato 2

Estrato 3
@ Estrato 4

| @ Estrato 5

‘ @ Estrato 6

3. Aunque su motivacién es la cultura urbana y su musica, el 74,4 no trabaja
en la industria musical, por el contrario es un estilo de vida.

Trabajas en la industria musical? (31 respuestas)

® Si
® Mo

4. La frecuencia de compra de los clientes LMZ es muy fluctuante entre cada

3 y cada 6 meses teniendo mayor concentracion de clientes comprando
cada 3 meses.

@ Semanal
@ CQuincenal

Mensual
@ Cadatres (3) meses
@ Cadaseis (B) meses
@ (13 Unavez al afin

5. Se evidencia que los clientes LMZ URBAN primero consultan el catalogo
de productos via redes sociales como Facebook Instagram para luego
realizar la compra virtual o el punto de venta fisica
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@ Facebook

@ Instagram

O Paginz web
@ Funto de venta

6. El principal uso de la ropa LMZ es para ir a la universidad con un 64,5%
de los encuestados; sin embargo el 61,3% contestaron que usan LMZ
para ir de fiesta.

Parairalau... 20 (64,5 %)
Parairaltra..

FPara ir de fie_. 191(61,3 %)
Para el tiem._..

7. Se analizaron los 2 factores mas importantes de compra, y se El disefio
de las prendas es el factor que mas incitan a los consumidores a la
compra de LMZ; la calidad es el segundo factor decisivo que influye en la
decision de compra. Por el contrario el precio es el que menos fuerza
tiene para los clientes al momento de comprar.

Por la marca 10(32,3 %)

For la calidad 18 (58,1 %)
For el precio
Forlos dise__. 291935 %)

Otro 1(3,2 %)
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8. La mayoria 45.2% de los clientes encuestados a la hora de comprar ropa
urbana piensan en Imz urban como su segunda opcién. No obstante gran
parte 35.5% si la tiene como opcion #1

@ De primero
® De segundo
@ De tercero
@ De cuarto
@ De quinto

9. EI 83.9% es de decir la mayoria de los clientes les gustaria ver prendas
las formales dentro de las colecciones de Imz urban.

®si
@ No
@ Me daigual

10.En cuanto a la atencion recibida en su ultima compra en LMZ el 80% de
los encuestados aseguran haber recibido buena atencion, el 9.7% recibié
atencion regular y el 9.7% recibié una mala atencion.

@® s
@® No
@ Regular
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5.7.1. INFORMACION DE CLASIFICACION

La poblacién que se escogio para realizar esta investigacion son jovenes
quienes ya hayan comprado prendas de la marca LMZURBAN en cualquiera de
los canales de ventas a nivel nacional sin diferir en su estrato socioeconémico, la
encuesta se enviod via correo electronica a la base de datos de clientes de la
marca.

5.7.2. RESULTADOS GENERALES

1. En general, el cliente LMZ es un consumidor joven, con un poder
adquisitivo medio.

2. sus motivaciones de compra estan relacionadas mas con el producto
gue por la marca, sin embargo no son ajenos a sentirse comodos con la marca.

3. los productos LMZ son versatiles y los consumidores lo saben por ende
hacen uso de ellas en diferentes momentos de uso ya sea para ir a la
universidad, al trabajo, de fiesta o en sus tiempos de ocio.

4. los clientes requieren mayor punto des de venta en las principales

ciudades como en Bogota, Bello y Barranquilla especialmente en centro
comerciales.

5.8. CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION

En su gran mayoria los clientes de LMZ se encuentran satisfechos con la
atencion recibida por parte del personal de la marca.

Los clientes realmente quieren la marca y desean que esta crezca mucho

mas.

La marca tiene granes oportunidades en el mercado, gran potencial para
posicionarse en el mercado

La realizacion de la investigacion de mercados fue idonea y responde a
las necesidades que tiene la empresa en el momento.

Los clientes LMZ se mostraron agradecidos y manifestaron sentirse
escuchados y tenidos en cuenta por parte de la marca.
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5.9. RECOMENDACIONES DE LA INVESTIGACION

1. Comunicar de forma mas efectiva los atributos del producto

2. Trabajar en estrategias que permitan logar el posicionamiento en la mente y
en el corazdn de los consumidores

3. Aumentar el portafolio de productos, alternando entre prendas mas formales
manteniendo el enfoque urbano.

4. Hacer presencia en ciudades como Bogota, Bello y Barranquilla ya que son
las ciudades en que los clientes mas lo solicitan

5. En ciudades como Medellin y Pereira donde ya tiene distribuidores, se
recomienda tener puntos de venta o distribuidores en los principales centros
comerciales de la ciudad.

6. si bien es cierto que el nivel de satisfaccion es elevado, se recomienda realizar
mayor control para optimizar el % de inconformidades para que de esa forma se
disminuya gradualmente y se garantice el maximo nivel de satisfaccion.

7. recolectar una base de datos solida de clientes actuales y potenciales de

forma que se puedan implementar en un futuro estrategias de marketing con
mayor facilidad.

6. ETAPA DE FORMULACION ESTRATEGICA

6.1. OBJETIVOS DEL PLAN DE MERCADEO

Fortalecer el posicionamiento de la marca LMZ URBAN que permita ganar
cuota del mercado y de esa forma crecer y expandirse a lo largo del territorio
nacional.

6.1.1. OBJETIVOS DE VENTAS

Ventas

Aumentar las ventas propias y de distribuidores en un 60% con respecto
al afo anterior

Participacion
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Tener presencia en un 50% de las ciudades capitales principales del pais.
Margen utilidad

Mantener el margen bruto de utilidad en el 65%

6.1.2. OBJETIVOS DE SERVICIO

Aumentar la satisfacciéon de los clientes en cuanto al servicio de un 80,6%
a un 95%

6.1.3. OBJETIVOS DE MERCADEO
Clientes

Captar nuevos clientes en general amantes de la musica urbana, que es
el principal grupo de enfoque de la marca LMZ URBAN en un 50% con respecto
al afio anterior.

Atraer nuevos clientes por tipo de gustos e intereses

Fidelizar el 50% de los clientes actuales de la marca.

Posicionamiento

Lograr que LMZ URBAN sea la marca #1 en la mente del 58% de los
clientes marca a la hora de comprar ropa urbana

Posicionar la marca en un 10% LMZ URBAN en las principales regiones
del pais dentro del segmento de la moda urbana

Producto

Aumentar el portafolio de productos urbanos tanto prendas de vestir como
accesorios en un 50%

Ampliar el portafolio de productos con nuevas lineas con enfoques mas
formales y casuales. 30%

6.2. FORMULACION DE LAS MACRO-ESTRATEGIAS

Tabla 17 MACRO-ESTRATEGIAS

Fuente: elaboracién propia
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MACROESTRATEGIA RELACIONADA CON LA VARIABLE: PRODUCTO

Diversificar el portafolio de productos

MACROESTRATEGIA RELACIONADA CON LA VARIABLE: PRECIO

Establecer un precio asequible para estratos 2 al 4 sin afectar la rentabilidad

MACROESTRATEGIA RELACIONADA CON LA VARIABLE: PLAZA Y VENTAS

Aumentar las ventas a través de los diferentes canales de ventas

MACROESTRATEGIA RELACIONADA CON LA VARIABLE: PROMOCION

Crear un plan de comunicaciones integradas enfocados a hablar tanto de los atributos del producto
como de la experiencia compray de uso.

MACROESTRATEGIA RELACIONADA CON LA VARIABLE: SERVICIO

Capacitar atodo el personal para laimplemantacion una verdadera cultural de servicio y atencion al

cliente

6.3. FORMULACION ESTRATEGIAS

Tabla 18 ESTRATEGIAS

Fuente: elaboracién propia
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MACROESTRATEGIA
Diversificar el portafolio de productos
ESTRATEGIAS DE PRODUCTO

1.1. Desarrollo de nuevas categorias de productos urbanos
1.2. Desarrollo de nuevas lineas

MACROESTRATEGIA
Establecer un precio asequible para estratos 2 al 4 sin afectar la rentabilidad

ESTRATEGIAS DE PRECIO

2.1. Establecer precios de cada referencia
2.2. Definir precios especiales de lanzamiento y clientes VIP

MACROESTRATEGIA
Aumentar las ventas a través de los diferentes canales de ventas

ESTRATEGIAS DE PLAZA-VENTAS

3.1.Abrir nuevos canales de distribucién
3.2. Fortalerde canales actuales

MACROESTRATEGIA

Crear un plan de comunicaciones integradas enfocados a hablar tanto de los atributos del producto
como de la experiencia compray de uso.

ESTRATEGIAS DE PROMOCION
4.1. Comunicar laidentidad de marca y ADN de marca
4.2. Implementar plan de comunicacion online
4.3. Implementar plan de comunicacion offline

MACROESTRATEGIA
Capacitar a todo el personal para la implemantacion una verdadera cultural de servicio y atencion

ESTRATEGIAS DE SERVICIO

5.1. Capacitar al personal en culturay atencién al cliente.
5.2. Implementar un sistema de administracion de pqgrs através de la pagina web
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6.4. FORMULACION DEL PLAN TACTICO

Tabla 19 Tacticas para la variable producto

MACROESTRATEGIA RELACIONADA CON LA VARIABLE: PRODUCTO

Diversificar el portafolio de productos

DEFINICION DE LA ESTRATEGIA
1.1. Desarrollo de nuevas categorias de productos urbanos

. . PRESUPUESTO
AMPLIACION-EXPLICACION DE LA ESTRATEGIA RESPONSABLES | PERIODO/TIEMPO
e e onrets ™ | oepanamrto e | utocemivec
P 10ggers, pantaiones y innovacién y 2016 $ 800.000
pantalonetas) prendas de abrigos, ropa interior y I .
- produccioén (180 dias)
accesorios (gafas, gorras, zapatos)

DETALLE DE LAS ACCIONES O TACTICAS |
Analizar tendencias actuales
Disefio y morderia
muestras fisicas
Andlisis definicion de costos
Pruebas de calidad
Definicion del precio del producto
Compra de insumos
Produccion del lote
Distribucion
Desarrollo del plan de comunicacion y publicidad de las nuevas categorias de producto

DEFINICION DE LA ESTRATEGIA
1.2. Desarrollo de nuevas lineas

AMPLIACION-EXPLICACION DE LA ESTRATEGIA RESPONSABLES | PERIODO/TIEMPO | PRESUPUESTO

Departamento de Julio-diciembre de
innovacién y 2016 $ 1.200.000
produccién (180 dias)

Desarrollar nuevas lineas con conceptos no tan urbanos y
si un poco mas formal/casual.

DETALLE ACCIONES O TACTICAS |
Analizar tendencias actuales

Disefio de la nuevas lineas

muestras fisicas

Andlisis definicioén de costos

Pruebas de calidad

Definicion del precio del producto

Compra de insumos

Produccion del lote

Distribucion

Desarrollo del plan de comunicacion y publicidad de las nuevas lineas de producto

Fuente: elaboracién propia

Tabla 20 Tacticas para la variable precio
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MACROESTRATEGIA RELACIONADA CON LA VARIABLE: PRECIO
Establecer un precio asequible para estratos 2 al 4 sin afectar la rentabilidad

DEFINICION DE LA ESTRATEGIA
2.1. Establecer precios de cada referencia

lancen nuevas lineas o nuevas categorias de producto

AMPLIACION-EXPLICACION DE LA ESTRATEGIA | RESPONSABLES TIEMPO PRESUPUESTO
Definir un pecio de forma que los estratos bajos
puedan acceder a ellos y que los estratos altos este Administracion Julio 2016 - Junio 2017 | $
dentro de sus opciones
DETALLE ACCIONES O TACTICAS

Analizar precios del mercado

Desarrollar prendas tanto de costo moderado como de alto costo
Asignar precios dependiendo costos

Realizar publicidad adecuada para cada estrato

DEFINICION DE LA ESTRATEGIA
2.2. Definir precios especiales de lanzamiento y clientes VIP

AMPLIACION-EXPLICACION DE LAESTRATEGIA | RESPONSABLES TIEMPO PRESUPUESTO
crear campafias de precios especiales cuando se Administracién Julio 2016 - Junio 2017 | $ 2.000.000

DETALLE ACCIONES O TACTICAS |

definir precios con descuentos sin afectar la rentabilidad

crear lista de clientes vip para signarles un precio especial dependiendo el monto de la compra.

Entregar volantes y bonos de descuento por lanzamiento de categoria o linea

entregar tarjetas VIP

Fuente: elaboracién propia
Tabla 21 Tacticas para la variable plaza-ventas
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MACROESTRATEGIA RELACIONADA CON LA VARIABLE: PLAZA - VENTAS

Aumentar las ventas através de los diferentes canales de ventas

DEFINICION DE LA ESTRATEGIA
3.1.Abrir nuevos canales de distribucién

AMPLIACION-EXPLICACION DE LA ESTRATEGIA | RESPONSABLES TIEMPO PRESUPUESTO
Incursionar en modelos de ventas diferentes a los que
actualmente se cuenta de forma que se llegue a Mecadeo Julio 2016- Junio 2017 | $ 33.200.000
muchos mas clientes.

DETALLE ACCIONES O TACTICAS |
Arrendamiento de espacio en tiendas en centros comerciales
Apertura de Mercado libre
Apertura de Dafiti
ventas por catalogo
carro de compras en la pagina web
Dropshiping con paginas web que comercialicen el mismo concepto mas no la mismo ropa
Contratar un vendedor externo PAP comisionista que visite los almacenes y tiendas potenciales para concretar ventas al
por mayor

DEFINICION DE LA ESTRATEGIA
3.2. Fortalerde canales actuales

AMPLIACION-EXPLICACION DE LA ESTRATEGIA | RESPONSABLES TIEMPO PRESUPUESTO
Optimizar todos los canales de ventas con los que se
cuenta actualmente de forma que se saque el mayor Mecadeo Julio 2016- Junio 2017 | $ 9.800.000
provecho de estos.

DETALLE ACCIONES O TACTICAS |
Reubicacion y renovacion de la estética del punto de venta propio
Organizar espacios personalizados para la marca en las tiendas multimarca en las que ya se hace presencia
Optimizar la plataforma de ventas linio subiendo todos los productos y monitoreandolos
Potencializar las redes sociales y WhatsApp como medio para vender a domicilio

Fuente: elaboracién propia

Tabla 22 Tacticas para la variable promocion
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MACROESTRATEGIA RELACIONADA CON LA VARIABLE: PROMOCION

Crear un plan de comunicaciones integradas enfocados a hablar tanto de los atributos del producto
como de la experienciacompray de uso.

DEFINICION DE LA ESTRATEGIA
4.1. Comunicar la identidad de marcay ADN de marca

AMPLIACION-EXPLICACION DE LA ESTRATEGIA | RESPONSABLES TIEMPO PRESUPUESTO

comunicar la identidad de marca, a través de aspectos

; , . . Mercadeo julio 2016- junio 2017 | $ 14.400.000
que dia a dia se requieran comunicar

DETALLE ACCIONES O TACTICAS |
contratar cominuty manager
Crear Brief
crear piezas graficas
identidad corporativa: papeleria membretada, empaque de producto con el logo, uniformes vendedores, suvenires

DEFINICION DE LA ESTRATEGIA
4.2. Implementar plan de comunicacién online

AMPLIACION-EXPLICACION DE LA ESTRATEGIA | RESPONSABLES TIEMPO PRESUPUESTO
;iilrl]zear actividades enfocadas al posicionamiento Mercadeo julio 2016- junio 2017 | & 9.600.000

DETALLE ACCIONES O TACTICAS
crear piezas graficas
organizar pagina web 200mil
posicionamiento seo 2500
campafas de remarketing
Cmapafias de Email marketing
Campafias de comunicacion y posicionamiento de redes sociales (facebook, twitter, instagram, youtube, snapchat)
20000,0000
alianzas legitimadores de marca como artistas, blogueros, youtubers para campafias en redes sociales

DEFINICION DE LA ESTRATEGIA
4.3. Implementar plan de comunicacién offline

AMPLIACION-EXPLICACION DE LA ESTRATEGIA | RESPONSABLES TIEMPO PRESUPUESTO
realizar actividades enfocadas en crear momentos de
verdad y experiencias con los clientes

Mercadeo julio 2016- junio 2017 | $ 3.100.000

DETALLE ACCIONES O TACTICAS |
Alianzas legitimadores de marca como artistas, blogueros, youtubers para campafias en conciertos, ferias de moda,
entrevistas
disefiar y producir flyers, pendones, plegables, calcomanias
Activaciones BTL en el punto de venta (pasarelas, ruleta de premios, firma de autégrafos, Djs,)
publicaciones y publicidad en revistas impresas

activaciones BTL en discotecas, bazares, parques, universidades. (pasarelas, ruleta de premios, firma de autégrafos,
Djs,)

Fuente: elaboracién propia
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Tabla 23 Tacticas para la variable servicio

MACROESTRATEGIA RELACIONADA CON LA VARIABLE: SERVICIO
Capacitar atodo el personal para laimplemantacion una verdadera cultural de servicio y atencién al

DEFINICION DE LA ESTRATEGIA
5.1. Capacitar al personal en culturay atencién al cliente.

AMPLIACION-EXPLICACION DE LA ESTRATEGIA | RESPONSABLES TIEMPO PRESUPUESTO
Capacitar al personal en una buena cultura de servicio
y atencién al cliente desde el momento de Administracién Agosto 2016 $ 800.000
cotizaciones, momento de compra y postventa

DETALLE ACCIONES O TACTICAS
Organizar horarios del personal
Inscripcién en capacitaciones de servicio al cliente en Sena o cAmara de comercio
Capacitar al personal
Evaluar aprendizaje

DEFINICION DE LA ESTRATEGIA
5.2. Implementar un sistema de administracién de pqgrs a través de la pagina web

AMPLIACION-EXPLICACION DE LA ESTRATEGIA | RESPONSABLES TIEMPO PRESUPUESTO

desarrollar y administrar un sistema dentro de la
pagina web para atender y gestionar todas las quejas,
peticiones, reclamos o sugerencias que se llegasen a
presentar

Administracion Agosto-octubre 2016 | $ 3.000.000

DETALLE ACCIONES O TACTICAS |
abrir requerimiento
enviar requerimiento a desarrollador web
Implementar sistema de pgrs
administrar y gestionar pgrs

Fuente: elaboracién propia

6.5. PRESUPUESTO DEL PLAN DE MERCAEO

Tabla 24 Presupuesto del plan de mercadeo

Fuente: elaboracién propia
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‘ RECURSOS PARA EL PLAN RELACIONADOS CON LA VARIABLE: INNOVACION

SU BTOTALl 2.000.000
PARTICIPACION 3%

RECURSOS PARA EL PLAN RELACIONADOS CON LA VARIABLE: VALUE FOR MONEY

SuU BTOTALl 2.000.000]
PARTICIPACION 3%

| RECURSOS PARA EL PLAN RELACIONADOS CON LA VARIABLE: DISTRIBUCION

SU BTOTALl 43.000.000
PARTICIPACION 57%

| RECURSOS PARA EL PLAN RELACIONADOS CON LA VARIABLE: BRANDING

SU BTOTAL| 24.000.000
PARTICIPACION 32%

| RECURSOS PARA EL PLAN RELACIONADOS CON LA VARIABLE: SERVICIO Y SERVUCCION

SU BTOTAL| 3.800.000]
PARTICIPACION 5%

GRAN TOTAL $ 74.800.000

Fuente: elaboracién propia

6.6. CALCULO DEL PUNTO DE EQUILIBRIO DEL PLAN DE MERCADEO
Tabla 25 Punto de equilibrio

Total inversién en

PUNTO DE EQUILIBRIO $ mercadeo =
Margen Bruto 0,6

74.800.000 _ $124.666.667

Fuente: elaboracién propia

El margen bruto es tomado de acuerdo a una ponderacion de todos los
productos que tiene la marca.

Se deben vender $124.666.667 al afio para subsidiar la inversion que el
plan de mercadeo requiere.
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7. ETAPA DE IMPLEMENTACION, CONTROL E INDICADORES

A continuacion se describen otros recursos necesarios para el desarrollo
del plan estratégico de mercadeo antes planteado asi como para el control y
auditoria del mismo.

7.1. REQUERIMIENTOS PARA LA IMPLEMENTACION DEL PLAN

7.1.1. ANIVEL DE ESTRUCTURA

Se requiere contratar un taller de confeccion mas completo y con mas
personal que permita responder rapidamente al aumento en produccion de
nuevas referencias.

Mejorar la plataforma web tanto para el e-comerce como para la
adaptacién de un sistema para la gestiéon de PQRS

7.1.2. ANIVEL DE RECURSOS
Se requiere contratar los servicios de disefiadores tanto de moda como
gréaficos

Se requiere contar con un software CRM que permita monitorear las
relaciones cliente-consumidor

7.1.3. ANIVEL DE CULTURA ORGANZIACIONAL

Dotar a la organizacién de una cultura abierta al aprendizaje

Implementar planes de incentivos para la fuera de ventas

7.2. FORMULACION DE INDICADORES DE GESTION DEL PLAN DE

MERCADEO
Tabla 26 Indicadores
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, FRECUENCIA DE
UNIDAD PROCESO DE CALCULO META . RESPONSABLE DE LA
OBJETIVOS NOMBRE DEL INDICADOR : MEDICION )
MEDIDA (FORMULA) ESPERADA (CALCULO) MEDICION
ventas acumuladas
Aumentar las ventas totales Total ventas % |totales/ventas acumuladas del 80% Anual Gerencia
afio anterior
Abarcar la mitad de las NuUmero de ciudades en las
. L que se tiene . .
ciudades principales del % o ! 50% Bimestral Gerencia
ais P p : distribuidor/Ciudades ?
pais. principales del pais
Utilidad bruta del afio actual/
Margen bruto % 65% Anual Gerencia
Mantener el margen bruto & | ventas netas del afio actual )
de utilidad
Aumentar la satisfaccion de ) ) =
los clientes en cuanto al clientes satisfechos afio actual/
senvicio de un 80 6% a un nivel de satisfaccion % clientes satisfechos afio 14% Anual Gerencia
95% o anterior
()
Captar nuevos clientes
amantes de la musica Numero de clientes
o Incremento en nuevos . .
urbana, principal grupo de dientes % nuevos/numero de clientes 14% Anual Gerencia
enfoque de la marca LMZ del periodo anterior
URBAN
Lograr que LMZ URBAN
sealamarca#lenla Incremento Top of numero de clientes que
mente de los clientes marca mind % piensan en LMZ como 58% Semestral Gerencia
a la hora de comprar ropa #1/numero de clientes totales
urbana
Aumentar el portafolio de Innovacién Portafolio % numero de productos nuevos/ 50% Trimestral Gerencia
productos. de productos ? numero de productos totales °
Numero de referencias
Incrementar el numero de  [aumento productos por -, -
R ., P . P % coleccién actual/ numero de 100% Mensual Gerencia
referencias por coleccion colecciones ., )
productos coleccidn anterior

Fuente: elaboracion propia

Tabla 27 Otros indicadores

NOMBRE DEL INDICADOR

UNIDAD

MEDIDA

PROCESO DE CALCULO
(FORMULA)

META
ESPERADA

Numero de tacticas realizada/

FRECUENCIA DE
MEDICION
(CALCULO)

MEDICION

RESPONSABLEDE LA

efectividad y acierto.

implementadas del plan/

Cumplimiento del plan % L. 100% Mensual Gerencia
numero de tacticas planeadas
Numero de estrategias
Indicador de _g .
% acertadas y efectivas 100% Anual Gerencia

Fuente: elaboracion propia.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Con la elaboracion del plan de marketing se logré aplicar los conceptos
béasicos adquiridos durante la carrera, se analizaron aspectos del marketing mix
y se plantearon estrategias para asi lograr satisfacer las necesidades del cliente.

La empresa cuenta con una buena reputacion en el mercado, por ser
pionera en este se ha convertido en un referente para sus competidores.

El sector de la moda urbana es creciente y dia a dia va en aumento
logrando captar la atencién de individuos que si bien son jévenes no estan
completamente inmersos en todo lo relacionado a la cultura urbana

La investigacion de mercados fue precisa y se hicieron hallazgos
importantes para conocer el comportamiento de compra y gustos del consumidor
de la marca.

Se recomienda realizar la ejecucion de este plan de mercadeo para la
marca LMZ URBAN ya que es el punto de partida para lograr el cumplimiento de
los objetivos de la marca, permanecer y ganar participacion en el mercado.

Se recomienda construir una base de datos que facilite la realizacion
futuras de investigacion de mercados, de igual forma que permita un
comunicacion efectiva con los clientes y la retroalimentaciéon o evaluacion de la
satisfaccion del cliente en base a los servicios y productos que ofrece la
empresa.

Se recomienda realizar una investigacion de mercados adicional para
estudiar y determinar una mejor ubicacion de el/los puntos de ventas.
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ANEXOS
ENCUESTA LMZ URBAN

1) ¢Qué edad tiene?

2)

3)

4)

5)

Entre 15y 20 afios

Entre 21 y 34 afios

Entre 35y 49 afnos

Entre 50 y 64 afnos

Mas de 65 anos

¢En qué estrato vive?

Estrato 1

Estrato 2

Estrato 3

Estrato 4

Estrato 5

Estrato 6

¢.con que frecuencia compra ropa?

Semanal

Quincenal

Mensual

Cada tres (3) meses

Cada seis (6) meses

Mayor a un (1) afio

¢Por qué medios consulta nuestro catalogo?

Facebook

Instagram

Pagina web

Punto de venta

¢, En que ocasiones usa prendas LMZ URBAN?

Para ir a la universidad

AN AN AN AN AN SN A~ TN NN

—_— N~

N NN

Para ir al trabajo

N/ N N N N N N = N N N

~ e~ — — — — =~

~

vv
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Para ir de fiesta
Para el tiempo de ocio

/\’-\
vv

6) ¢ Por qué motivo compra prendas LMZ URBAN
Por la marca
Por la calidad
Por el precio
Por los disefios
Otro
¢ Cual?

e YN

7) ¢Cuando piensa en comprar ropa urbana LMZ URBAN en que posicion
esta dentro de sus opciones?

De primero

De segundo

()
()
De tercero ()
()
()

De cuarto
De quinto

8) le gusta que LMZ URBAN tenga prendas mas urbanas con un concepto
mas formal

Si ()
No ()
Me da igual ()

9) compras o comprarias prendas urbanas formales de LMZ URBAN?

Si ()
No ()

10)¢ En la dltima compra que realizo recibié buena atencion por parte del
personal de LMZ URBAN?
Si
No
Regular

—~
~— N

ENCUESTA LMZ URBAN
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1) ¢Qué edad tiene?

2)

3)

4)

5)

Entre 15y 20 afios

Entre 21 y 34 afios

Entre 35y 49 afnos

Entre 50 y 64 anos

Mas de 65 anos

¢En qué estrato vive?

Estrato 1

Estrato 2

Estrato 3

Estrato 4

Estrato 5

Estrato 6

¢.con que frecuencia compra ropa?

Semanal

Quincenal

Mensual

Cada tres (3) meses

Cada seis (6) meses

Mayor a un (1) afo

¢Por qué medios consulta nuestro catalogo?

Facebook

Instagram

Pagina web

Punto de venta

¢En que ocasiones usa prendas LMZ URBAN?

Para ir a la universidad

AN AN AN AN AN SN A~ TN N NN

—~~N

TN AN~

Para ir al trabajo

Para ir de fiesta

Para el tiempo de ocio

— N N N N _ — N N

~ e e — — — N —

—~
— N~

~_ N
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6) ¢Por qué motivo compra prendas LMZ URBAN
Por la marca
Por la calidad
Por el precio
Por los disefios
Otro
Cual?

’\/\A/\A
~ -~ O —

7) ¢Cuando piensa en comprar ropa urbana LMZ URBAN en que posicion
esta dentro de sus opciones?

De primero (

De segundo (

De tercero (

(

(

De cuarto
De quinto

~ e ~

8) le gusta que LMZ URBAN tenga prendas mas urbanas con un concepto
més formal

Si
No
Me da igual

—_
~ — —

9) compras o comprarias prendas urbanas formales de LMZ URBAN?

Si ()
No ()

10)¢ En la dltima compra que realiz6 recibié buena atencion por parte del
personal de LMZ URBAN?
Si
No
Regular

—~ A~
~— N
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