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ABSTRACT



Abstract

El marketing tiene un rol vital en el rubro de indumentaria femenina en
Argentina. Un rubro con una oferta muy variada en cuanto a calidad y precio.

Formado por decenas de miles de comercios y empresas dedicadas al sector.

Con tanta oferta de productos similares el producto dejé de ser el centro de
atencion. Es necesario para los comerciantes crear marcas para poder
diferenciarse. Lograr posicionar estas marcas en la mente del consumidor es

un desafié para el marketing de cada empresa.

Estancias Chiripa es una marca de indumentaria femenina en la que el autor
del presente trabajo trabaja actualmente. Se estudiard en el mismo el
posicionamiento de Estancias Chiripa entre las principales marcas del rubro.
Para ello se escogieron 16 marcas presentes en los principales shoppings de
Argentina, buscando evaluar en profundidad el lugar que ocupa Estancias
Chiripa. Luego se realizaran comparaciones de posicionamiento mas

especificas con Paula Cahen D’Anvers, Akiabara, Cuesta Blanca y Yagmour.

Se busc6 mediante un estudio en profundidad evaluar si Estancias estaba en
condiciones de planificar una estrategia de marca a futuro. Y teniendo en
cuenta los estudios realizados y la opinién de los miembros de Estancias
Chiripa se pensé un objetivo posible para la marca. Una vez pensado el
objetivo se consultd con la agencia de prensa y comunicacion de la marca y en
conjunto se planificaron las acciones de marketing necesarias para llevarlo a
cabo. Abarcando las conocidas “4P” del marketing: Plaza, Precio, Producto y

Promocion.

Para la investigacion se realizaron dos encuestas via web, consiguiendo 700
encuestadas en total. Ademas de entrevistas con directivos, personal de

producto y de marketing de Estancias Chiripa.

Palabras clave: indumentaria femenina — posicionamiento de marca - estrategia
de marca - matriz del corredor - grilla actitudinal de la demanda - modelos

mentales — misidn y vision - matriz prestigio vs consolidacién - ventas.



1. INTRODUCCION



Problematica

El rubro de indumentaria femenina en Argentina es muy amplio y variado en
cuanto a la gran cantidad de comercios que lo componen y juega un papel

importante en la economia local.

En un mercado muy competitivo donde los consumidores tienen acceso a
cientos de productos igualmente atractivos, en una plaza que presenta signos
de saturacion, las empresas tienen el gran desafio de que ademas de su buena
gestién y de ofrecer un buen producto, este sea aceptado y valorado por sobre
el resto. Es por esto que el marketing tiene un papel muy importante, porque no
basta con ofrecer el precio y producto adecuados sin0 gue es necesario
generar un valor adicional en la marca. El marketing es vital en la indumentaria
porque los clientes estaran dispuestos a pagar mas por un producto similar
Unicamente por estar diferenciado con una marca. Pero a su vez construir una
marca es un proceso nada sencillo, y se deben realizar las estrategias

adecuadas para conseguir una marca con el posicionamiento deseado.

“Hoy ante la amplitud de oferta que presenta el mercado los minoristas estan
obligados a elegir en que mercados entran y en que mercados no, bajo que
marcas, con que formatos compiten y con cuales no, es decir, se ven obligados
a construir una posicion unica que los diferencie de los competidores”. (Serra y
Murphy, 2013: 44).

Nos encontramos con un rubro con estrategias de posicionamiento muy
complejas y resulta muy atil para quien quiera introducirse en él o para quien ya

esta introducido realizar un analisis al respecto.

Es por esto que en esta investigacion se busca analizar los posicionamientos
de las marcas mas importantes de indumentaria femenina en Argentina. Se
quiere ver de qué forma se pueden desarrollar estrategias de marketing para

conseguir un objetivo de posicionamiento a futuro.

Existen trabajos de graduacion que investigaron temas similares. Como por
ejemplo, el trabajo de graduacion de Ferrario (2011) quien analiz6 las
caracteristicas de las estrategias de marketing utilizadas por las compaiiias de

indumentaria femenina que lograron ser exitosas. Considerando exitosas
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aquellas empresas que lograron posicionarse dentro de las marcas mas
elegidas por el segmento objetivo. Estudio los casos de Wanama, Rapsodia, y
Ona Saez en profundidad. Concluyé que las empresas mas exitosas dejan el
producto en segundo plano y se enfocan en la imagen de marca, conocen su

segmento objetivo y canalizan sus estrategias de marketing para llegar a él.

Mazzucchelli (2012) analiz6 al sector de indumentaria de lujo y como las
empresas Calandra, Kosiuko y Etiqueta Negra gestionaron las marcas y
estrategias de posicionamiento para hacerle frente a la crisis financiera del
2008. Concluyendo que, si bien la crisis puede afectar a la demanda, fueron
factores internos en la gestion estratégica de las propias marcas los que
impactaron negativamente sobre ellas. Son las marcas que lograron mantener
coherencia y dar cuenta de un posicionamiento fractal sélido a lo largo del

tiempo las que sobrevivieron y hasta salieron fortalecidas.

En el presente trabajo se estudiara el posicionamiento de las marcas presentes
en los shoppings mas importantes de Argentina, buscando de esta forma
acotar la cantidad de marcas a las principales. A diferencia de los trabajos
anteriores, se abordara con mayor profundidad del caso de la marca Estancias
Chiripa. Se analizard como esta posicionada actualmente y de qué manera y
con qué acciones de marketing se puede desarrollar una estrategia de marca

para lograr el posicionamiento futuro deseado.



Sobre Estancias Chiripa

La Historia:

Una empresa que nace en 1983 en la localidad de San Fernando, provincia de
Buenos Aires bajo el nombre de “Chiripa”. En el transcurso de los afos
modificd sus productos alcanzando diferentes segmentos objetivos, desde ropa
para chicos a ropa de futura mama. También tuvo sus colecciones para
hombres. Con la crisis del 2001 los duefios se dieron cuenta de que o crecian o
desaparecian, y decidieron crecer. La forma de crecer sin capital era abriendo
franquicias. En el afilo 2002 fue cuando la marca dio el gran salto con la
apertura al mercado de franquicias. En su momento contaba Unicamente con 5
locales ubicados en Gran Buenos Aires, zona norte. Con este nuevo modelo de
comercializacion logr6 aumentar considerablemente la cantidad de locales y

llegar a lugares donde de otra forma hubiese sido imposible.

La empresa ya habia decidido enfocarse en la indumentaria femenina
ofertando la calidad y el disefio de las primeras marcas pero con precios
razonables en comparacion con los competidores. A partir del afio 2002 el
nombre ya habia cambiado de “Chiripa” a “Estancias Chiripa” y la marca
comenzaba a ser valorada por muchos clientes en zona norte y nor-oeste. Con
aperturas en Bella Vista, Lujan, Tandil, Tres Arroyos la marca fue comenzando
la lenta pero firme expansion hacia la provincia de Buenos Aires y luego hacia
el interior del pais. En 2006 la marca llegd a su punto de inflexion cuando
contando con 10 locales propios abrid su primer local en Unicenter ubicAndose

junto las primeras marcas del rubro.

Sin embargo, el crecimiento de Estancias fue poco convencional ya que nunca
puso el foco en la Capital del pais, que es la sede principal de la moda y la
plaza donde todas las marcas batallan por imponerse. Estancias realiz6 un
crecimiento escalonado de apertura de locales en el interior del pais,
fortaleciéndose en provincias como Neuquén, Tucuman, y Corrientes.
Actualmente Estancias Chiripa esta presente en 14 provincias con 35 locales
exclusivos desde Salta a Ushuaia. Ademas vende sus productos en mas de 40

locales multi-marcas.



“‘Realizamos un crecimiento escalonado: crecer y luego estabilizar, crecer y
luego estabilizar. Esto fue porque no contdbamos con el capital suficiente para
crecer abruptamente”. Dice Pedro Barthalot, director y creador de la marca.

(Ver entrevista en Anexo 6).

La fortaleza de la empresa es la fidelizacion de sus clientes, en localidades
donde esta presente hace muchos afios las clientas confian en la marca y en
su oferta. Dice Pedro Barthalot que Estancias Chiripa, hoy mejor conocida
como “Estancias”, es una marca que sigue los lineamientos de la tendencia
europea y americana, con disefios que siguen siempre los dictimenes de la
moda pero buscando ofrecer la mejor calidad a un precio justo. Es decir, es una
marca que ofrece calidad y tendencia de primer nivel pero sin los exagerados
precios de las principales marcas. No es una marca revolucionaria ni
transgresora sino que mantiene una identidad propia con un estilo clasico y de

buen gusto.

“Estancias cuenta con una tarjeta de fidelizacién y beneficios entre los que
sobresale la financiacion de sus ventas en forma directa”, afirma Pedro. (Ver

entrevista en Anexo 6)

Hoy Estancias Chiripa tiene sus oficinas centrales en Bella Vista (GBA) y un
anexo de ellas se encuentra en Palermo (CABA). Posee 200 empleados entre
las distintas areas siendo 160 en ventas y 40 entre logistica, administracion,

producto y disefo.

A pesar de su fuerte presencia en el interior del pais y de su cantidad de
locales exclusivos Pedro Barthalot, director de la marca, sabe que aun no se ha
logrado posicionar en la mente de la mujer Argentina y que la marca no es
conocida en lugares estratégicos como Capital Federal. Es por esto que dentro
de la empresa se cred un grupo de marketing con el objetivo de unificar las
acciones de comunicacion de la empresa para lograr dar a conocer
masivamente la marca. Ademas, en febrero de 2015 se comenz0 a trabajar con
una agencia de comunicacion y marketing especializada en indumentaria

femenina para lograr este objetivo, Grupo MASS+ (Ver logo en anexo 11).



Es relevante informar que el autor del presente trabajo forma parte del equipo
de marketing encargado de planificar y coordinar las estrategias para lograr

posicionar a Estancias Chiripa como una marca reconocida y valorada.

Ver Imagenes de la marca en el Anexo 9.
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Objetivo del trabajo

El objetivo principal del trabajo es analizar y comparar los posicionamientos de
las principales marcas de indumentaria femenina en Argentina para lograr
obtener cudl es el posicionamiento actual de Estancias Chiripa en el rubro y asi

poder desarrollar una estrategia a futuro para dicha marca.

Objetivos Especificos:

e Ver cOmo estadn posicionadas las principales marcas de indumentaria
femenina en Argentina.

e Determinar el impacto del posicionamiento de la marca en las ventas.

e Dar cuenta de la posicion actual de Estancias Chiripa y conocer cuales
son sus posibilidades para conseguir determinados posicionamientos

futuros.

Pregunta Principal:

e ¢ Cual es el posicionamiento actual de Estancias Chiripa en relacion a
las marcas de indumentaria femenina que operan en los principales
shoppings en Argentina y qué posible estrategia de posicionamiento

hacia el futuro se puede recomendar?

Sub preguntas:

e ¢(De las principales marcas, cual es la relacion que existe entre su
posicionamiento y las ventas?

e ¢ Cuales son las marcas que compiten con Estancias Chiripa y como se
posicionaron?

e (Cudl es la relacion existente entre el prestigio de las marcas y los
precios que exhiben sus productos?

e ¢ De qué forma se puede dar a conocer una marca cuidando su imagen?

Justificacion de las razones de estudio

La investigacion del presente trabajo pretende ser (til para conocer el
posicionamiento de las marcas del rubro de indumentaria femenina en

Argentina, sirviendo a cualquiera de estas marcas para conocerlo desde un
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enfoque externo particular. Utilizando matrices con diferentes variables podran

ver donde esté situada cada marca desde el punto de vista de la demanda.

A su vez, tomando el caso de Estancias Chiripa se buscara mostrar mediante
el estudio de marca realizado qué determinadas acciones de marketing se
pueden utilizar para conseguir mejorar el posicionamiento. Siendo de esta
forma de utilidad no solo para Estancias Chiripa sino también para otras
marcas similares que deseen conocer su posicionamiento en el mercado y
luego ver que herramientas de marketing pueden usar para conseguir el

objetivo deseado.

Ademas se presentard un andlisis de las ventas vs el prestigio de marca,
basados en datos reales, que no se ha hecho aun para el rubro de

indumentaria femenina en Argentina (o al menos no se ha publicado).

Por ultimo, existen razones de conveniencia laborales personales ya que el
autor de la investigacion realiza tareas de marketing para Estancias Chiripa y

considera que el estudio sera de gran utilidad para dicha empresa.
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2. MARCO TEORICO
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Posicionamiento

“Conseguir un lugar en la mente del cliente” (Ries y Trout, 1993). Estos autores
definen al posicionamiento como algo que no se encuentra referido a un
determinado producto, sino a lo que ocurre dentro de la mente de los
consumidores o personas a las cuales se busca directamente influir. Teniendo
en cuenta que es lo primero que viene a la mente al revivir un determinado
concepto. Para estos autores lo importante no es la realidad del producto, sino

la manera de percibir que tienen los individuos.

Esta forma de concebir al posicionamiento serd tenida en cuenta a la hora de
formular las encuestas. Desde el lado de la demanda, Ries y Trout (1993)
definen el concepto “posicoinamiento” como el lugar que se quiere ocupar en la
mente de los consumidores, basandose en el concepto de que la comunicacion
solo puede tener lugar en el tiempo adecuado y bajo las circunstancias
propicias. Es decir, es muy importante saber que el posicionamiento que se
estudiara sera valido Unicamente para el tiempo cercano al que se realiza el

estudio, ya que el posicionamiento va cambiando todo el tiempo.

Serra y Murphy (2013) afirman que el posicionamiento es muy dificil de
mantener en el tiempo sin realizar fuertes acciones para sostenerlo, es lo que

llama “posicionamiento dinamico”.

Por su parte, Porter (1987) define al posicionamiento como la Unica posicion
que puede ocupar una empresa en un mercado. El autor plantea ademas una
matriz de estrategias genéricas que sirve para definir la estrategia que utilizara
la empresa para llegar a sus clientes y como se posicionara ante ellos. La
vision clasica de Porter supone un modelo de competencia basado en un
producto contra producto para un determinado objetivo. Vincula los objetivos
estratégicos de la empresa y plantea tres estrategias genéricas para cualquier

empresa: diferenciacion, costos bajos o estrategia de enfoque.
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Marca

Segun Kapferer (1991) la marca es un signo distintivo que lleva el producto o
servicio para diferenciarlo o reconocerlo. Es decir, establece una determinada
combinacion de atributos, permitiéndoles a los compradores utilizar dicha

informacion para memorizar el producto bajo el paraguas de un nombre.

“Actualmente existe un absoluto entrecruzamiento entre consumo y vida social.
Los productos dejan de servir a fines practicos para convertirse en significados”
(Wilensky, 2014). Wilensky (2014) dice que hoy es imposible imaginarse una
vida sin marcas, porque hoy son estas las que describen y caracterizan al
producto, mas que el producto en si. “La marca es el mayor y mejor valor

agregado que una empresa puede ofrecerle a sus clientes” (Wilensky, 2014).
Mision y Vision:

Lo primero que se debe hacer antes de analizar y reflexionar sobre el
posicionamiento de una empresa es conocer su estrategia corporativa. Serra y

Murphy (2013) dicen que “lo primero que una corporacion debe definir es su

mision”.

“La mision, no es algo que cambie permanentemente, ya que me indica guias
de accion y también cuales son los negocios, productos, servicios en los que
puedo trabajar y muy especialmente cuales no puedo operar. Es la razén de
ser de una empresa, algo asi como marcar la cancha”. (Serra y Murphy, 2013:
42).

La vision, a su vez, es mas dinamica que la misién, dicen los autores, y puede
ser analizada por esta matriz que relaciona los recursos de la empresa con el
nivel de sus aspiraciones. Serra y Murphy (2013) presentan cuatro tipos de
escenarios: Stretch, Poder, Supervivencia y Relax. Siendo la posicion de

Stretch la mejor segun los autores.
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Grafico 1: Matriz Recursos Aspiraciones

Aspiraciones

Recursos
POCOS MUCHOS
ALTAS Stretch Poder
BAJAS Supervivencia Relax

Fuente: Serra, Roberto; Murphy, Martin. Retail Strategy, la revolucion en

category management. Ediciones Cooperativas, Buenos Aires (2013).

En la investigacion serd importante conocer las caracteristicas de estos tipos

de visiones presentadas por los autores ya que se evaluara la vision de

Estancias Chiripa. Serd necesario saber si su vision favorecera o entorpecera

las propuestas estratégicas para llevar a la marca a conseguir los objetivos

deseados.

Serra y Murphy (2013) describen los cuatro tipos de escenarios de visiones

posibles:

La Visién de Supervivencia es tipica de muchas empresas medianas y
chicas, ya que al tener pocos recursos piensan gue no es posible tener

altas aspiraciones y sienten en general mucha aversion al riesgo.

La Visibn de Relax en el extremo opuesto, es habitual de grandes
empresas gue entran en un ritmo mas tranquilo de trabajo, ya que tienen
demasiados recursos disponibles. Pierden la “adrenalina del riesgo”, de
crecer.

La vision de Poder, tipica de grandes empresas, que piensan que
teniendo muchos recursos en general quita la posibilidad de ser creativo
y buscar formas diferentes de hacer las cosas

La visidbn de Stretch o estiramiento, es la mas recomendable por los
autores ya que lleva a romper con los limites y explorar el potencial
individual y colectivo, formar alianzas para conseguir recursos Yy trabajar

en conjunto con proveedores y clientes.

16



Modelos de andlisis del posicionamiento

Para analizar el posicionamiento a lo largo de esta investigacion utilizaremos
los modelos propuestos por Serra y Murphy (2013). Los autores presentan
varios modelos los cuales deben ser trabajados de forma simultanea. Estos son
la grilla actitudinal de la demanda, la matriz del corredor, la matriz de

segmentacion vincular y el diagrama de espacios estratégicos.

Grilla Actitudinal de la Demanda:

Mediante un andlisis cuantitativo del mercado se realiza esta matriz que se usa

para analizar a la demanda, es decir ;,Como ven a la marca los clientes?
Ejes:

e Especificaciones: caracteristicas propias del producto o servicio en
cuestion.

e Suprafuncionalidad: efecto de marca, relacionado con el prestigio.

17



Grafico 2: Grilla Actitudinal de la demanda

DIFERENCIACION PREMIUM
POR
ESPECIFICACIONES

CONO
DE LAS

POSICIONAMIENTO LIDERES
POR PRECIO

DIFEREN.
POR
MARCA

ESPECIFICACIONES

SIN
POSICIONAMIENTO

SUPRAFUNCIONALIDAD

10

Fuente: Serra, Roberto; Murphy, Martin. Retail Strategy, la revolucion en
category management. Ediciones Cooperativas, Buenos Aires (2013).

La grilla descripta por Serra y Murphy (2013) se encuentra dividida en sectores:

e Premium: es el sector donde se encuentran las marcas con un elevado
grado de diferenciacion, prestigio y excelentes atributos de
especificaciones de producto.

e Cono de las lideres: empresas con un grado de supra funcionalidad y
especificaciones equilibrado sin llegar a ser Premium.

e Posicionamiento por precio: aqui se ubican las marcas que apuestan a
atraer a los clientes y diferenciarse a través de precios bajos.

e Diferenciacion por marca: en este caso se cuenta con una
suprafuncionalidad muy alta que permite a la empresa tener otro
producto de menor costo con la misma marca.
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e Diferenciacion por especificaciones: marcas enfocadas en un producto
unico desde el lado de los atributos de especificaciones sin pensar en la

marca.

La Matriz del Corredor

La matriz del corredor relaciona la diferenciacion percibida de cada marca con

el precio relativo, expresado en una escala de 0 a 10.

Grafico 3: Matriz del Corredor

10

DIFERENCIACION
PERCIBIDA

. PRECIO 10

Fuente: Serra, Roberto; Iriarte, Jorge; Le Fosse, Guillermo. ElI Nuevo Juego de

los Negocios. Grupo Editorial Norma. Buenos Aires, 2000.

“Las empresas que se encuentran por debajo del corredor son las que peor

posicionadas estan. Las que estan dentro son lideres y preferidas, esta matriz
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refleja el dinamismo del posicionamiento ya que el corredor puede ir
desplazandose segun el accionar de cada empresa” (Serra y Murphy, 2013:
50).

El grado de diferenciacion percibida se obtiene de la integracion de los dos ejes
de la grilla actitudinal de la demanda, presentada anteriormente. Esta
ponderacion se realiza luego de hacer una evaluacion del rubro para saber cual
es el grado de valoracion de la marca en la eleccion de compra. Es por eso que

en esta investigacion es importante la realizacion de encuestas cuantitativas.

Diagrama de Espacios Estratégicos:

Serra y Murphy (2013) presentan esta matriz que se utiliza para encontrar

oportunidades en el mercado.

Se listan los atributos de especificaciones y suprafuncionalidad utilizados para
obtener la diferenciacion percibida en la matriz del corredor y en funcion de las
encuestas realizadas poder colocar una valoracion a cada atributo.

Para realizar esta matriz se debe realizar una investigacion cuantitativa listando
las marcas y los atributos seleccionados y viendo como los puntlan los
clientes. Servira a la investigacion para saber como encaminar el
posicionamiento de Estancias Chiripa conociéndo los déficits de la competencia

y las fortalezas propias.
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Matriz de Prestigio/Consolidacién de Marca

Es la ultima matriz presentada por Serra y Murphy (2013). Relaciona el

prestigio y la consolidacion de marca. De manera que ubica a las marcas

M

segun dichas variables en las categorias de: “marcas premium”marcas

potenciales”, “marcas lideres” y “marcas erosionadas”.

Grafico 4: Matriz Prestigio Consolidacion

Marcas Premium

Marcas Lideres

Marcas Potenciales -_>
A I
v

Marcas Erosionadas
Alta Vulnerabilidad

Prestigio de marca

Consolidaciéon de Marca

Fuente: Serra, Roberto; Murphy, Martin. Retail Strategy, la revolucion en

category management. Ediciones Cooperativas, Buenos Aires (2013).

Esta matriz sirve para evaluar una marca desde su comienzo. Cuando no tiene
ni prestigio ni consolidacion. Serra y Murphy (2013) dicen que cuando logra un
grado de prestigio alto o medianamente alto se dice que la marca tiene
potencial. Alli se presentan dos alternativas: la primera seria seguir
incrementando su prestigio y enfocarse en un mercado reducido sacrificando
consolidacion para convertirse en una marca Premium; la segunda alternativa
seria apostar por un aumento en la consolidacién, que seria el reconocimiento
via comunicacion y promocion, apertura de nuevos canales de distribucion, etc.

Buscando liderar el mercado total.
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Modelos Mentales:

Anélisis de los Modelos Mentales:

“Los modelos mentales son las imagenes, supuestos e historias que llevamos
en la mente acerca de nosotros, los demas, las instituciones y todos los
aspectos del mundo. Como un cristal que distorsionan sutilmente nuestra

vision, los modelos mentales determinan lo que vemos” (Senge, 1990).

“La llamada escuela cognitiva supone que para determinar el modo en que se
forman las estrategias y la vision del empresario es necesario comprender la

manera de pensar del mismo” (Serra, Iriarte y Le Fosse, 2000).

Los modelos mentales son formas de pensamiento que delimitan nuestra
perspectiva. Determinan nuestra percepcion y nuestro accionar. Segun Roberto
Serra (2013) existen seis tipos de modelos mentales:

1) Pensamiento pretayloriano o artesanal:

Este pensamiento es el mas antiguo. Comprende a la empresa principalmente
como una fuente de produccion artesanal. Basa su producciéon en el trabajo
individual y se caracteriza por su incapacidad de delegar. Conforme la firma
crece se incrementan los problemas del empresario dado los limites impuestos

por su modelo mental.
2) Pensamiento Industrial:

Pensamiento caracteristico de la época industrial donde lo principal era la
produccion y el objetivo final de todo empresario era crecer. Lo importante era
quien era mas grande, dejando de lado a veces al cliente y olvidando la
rentabilidad. El problema principal de este tipo de pensamiento radica en que
muchas veces por el afan de crecer se disminuyen los margenes de ganancias

y los costos de financiacion son amenazantes.
3) Pensamiento Marketinero:

Busca el crecimiento a través de la publicidad. Son empresarios participes de

gue con el marketing se puede lograr cualquier cosa, incluso vender productos
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con bajos atributos. Su error se basa en creer que cualquier problema de venta

se resuelve con comunicacion intensiva ignorando otros factores.
4) Pensamiento Financiero:

Modelo predominante en la década del 80. Busca lograr los maximos
rendimientos en el menor tiempo posible. Mentalidad cortoplacista que deja de
lado negocios con potencial estratégico con el objetivo de aumentar la
rentabilidad. Los empresarios con este modelo mental son por lo general muy
estructurados y negativos, muy especulativos y valorando por sobre todo el

punto de vista financiero.
5) Pensamiento abierto:

Este modelo mental rompe con todos los anteriores. Es un modelo abierto que
trata de unir todas las areas. Las personas con este pensamiento incluyen en la
evaluacion estratégica cualquier tipo de negocios y consideran las posibles

alianzas entre empresas, como franchising, joint-ventures, licencias, etc.
6) Pensamiento Holistico:

Este modelo es un avance con respecto al anterior. Contempla un pensamiento
totalmente abierto pero con una vision permanente en el futuro. Introduce un
pensamiento dindmico y circular. Es el modelo mas complejo de todos, que
analiza el impacto de las decisiones de hoy en el futuro. Este pensamiento esta
asociado a las Leyes de la Dinamica de Sistemas que consideran la
complejidad de los mismos. Es el Unico modelo que contempla la realidad
actual. Entiende las leyes que encaminan al crecimiento, tales como no
fragmentar los sistemas, no presionar, no dejarse impactar por los buenos
resultados en el corto plazo,, considera permanentemente las demoras entre
una decision y sus resultados, conocer los limites para apalancarlos y lograr un

crecimiento natural.

Es la forma de pensamiento que se necesita hoy para poder manejar una
empresa. Incluye el modelo abierto pero hay que pensar en forma dinamica,

complejidad, teoria del caos, pensar en otro punto de vista.
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Los primeros cinco modelos forman parte del pensamiento del managment
tradicional, y el ultimo forma parte del management moderno, para nuevos

entornos.
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3. ESTRATEGIA METODOLOGICA
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Tipo de Estudio

El estudio que se llevara a cabo para responder las preguntas de investigacion
y los objetivos del trabajo sera de tipo descriptivo/explicativo. Seguir los
modelos de los autores seleccionados nos permitirdA comprender el
posicionamiento actual de las empresas deseadas. En primera instancia, se
enunciaran las caracteristicas de las marcas. Luego se estudiaran en mayor

profundidad las caracteristicas de Estancias Chiripa.

Se utilizardn ambos tipos de estudio. Primero expondran las caracteristicas de
las marcas para saber en qué medida se presentan las variables que forman el
posicionamiento de marca. Y luego se pasara a un estudio explicativo donde se

veran las relaciones entre estas variables.

No se analizaran en profundidad las estrategias de todas las marcas
seleccionadas, el Unico caso de estudio que se analizara en profundidad sera
el de Estancias Chiripa. Primero se realizara un estudio Unicamente de las
variables que nos sirven para definir el posicionamiento de las principales
marcas seleccionadas y luego la unidad de analisis serd un Unico caso
particular. Por lo tanto, las conclusiones y estrategias que se desarrollaran
seran validas solo para el caso de estudio. Como menciona Enrique Yacuzzi
(2005): “Los casos no deben tomarse para evaluar la incidencia de un
fendbmeno. Ademas; su valor reside en parte en que no solo pueden estudiar un
fendmeno, sino también su contexto”. Es por esto que no se busca generalizar
cualquier tipo de conclusién o descubrimiento a toda la poblacion de empresas

Argentinas de indumentaria femenina presentes en los shoppings.
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Técnicas de Recolecciéon de Datos

Para la primer parte de la investigacion se hardn investigaciones de tipo
cuantitativas. Después de evaluar las alternativas se decidi6 que estas se
haran via web con la herramienta de formularios online de Google. Esto se
debe a que como son 16 las marcas a evaluar se requieren tiempo y
dedicacion por parte del encuestado. Al hacerla via web se logra que el
encuestado disponga del tiempo que crea necesario y en el momento que este
lo desee, logrando de esta forma respuestas mas pensadas.

Para conseguir que el segmento objetivo que responda las encuestas sea el
deseado se promocionara la encuesta via Facebook utilizando las herramientas
pagas de segmentacion de la red social. Ademas, se buscara situar el link a la

encuesta en las paginas relacionadas con moda e indumentaria.

También se utilizard4 la técnica de observacion fisica en los locales y las
paginas web de las marcas, donde se recolectaran datos de algunas variables

a analizar, como lo son los precios.

Luego, para la segunda parte, se realizara un estudio cualitativo en el caso de
Estancias Chiripa, con entrevistas en las que se buscara un ida y vuelta con la
empresa para conocer las posibilidades de la misma y poder desarrollar una
estrategia a futuro. También se observaran: la pagina web, redes sociales,
articulos y publicaciones de la marca. Ademas, se realizaran entrevistas con
“Grupo Mass”, una reconocida empresa de comunicacién que actualmente

presta servicios de marketing a Estancias Chiripa.

Se huscara conocer a la empresa elegida en profundidad, incluso analizar sus
acciones de marketing hechas hasta el momento. Para luego, utilizando los
posicionamientos relevados en la primera parte de la investigacion, las teorias
de los especialistas y las entrevistas con “Grupo Mass” poder desarrollar un

nuevo plan de acciones de posicionamiento de marca hacia el futuro.
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4. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
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Investigacion sobre el posicionamiento del rubro de

indumentaria femenina

En la presente seccion se realizara una exposicion de los resultados obtenidos
en las encuestas realizadas y se haran analisis y conclusiones al respecto. Los
resultados de las encuestas seran considerados como representativos del
posicionamiento desde la perspectiva de la demanda.

Encuestas:

Se realizaron dos encuestas, ambas via web. Esto se debe a que al
necesitarse gran cantidad de analisis por parte de los encuestados para que las
respuestas sean coherentes se consideré que via web los encuestados se
encontraban mas tranquilos y disponian mejor del tiempo para responder,
ademas permitié llegar a un publico mas heterogéneo de todas las provincias

Argentinas que de manera presencial hubiese sido imposible.

Se utiliz6 la herramienta de Google docs para formularios. Se realiz6 una
primera encuesta consiguiendo 300 respuestas, y una segunda encuesta con

400 resultados (Ver encuestas en anexos 1y 2).

Para realizar las encuestas se cre6 una pagina de Facebook: “Sabes de
moda?”(Ver pagina en anexo 3). Esta pagina creada exclusivamente para esta
investigacion fue donde se postearon los links a las encuestas. La herramienta
de promocion de publicaciones de Facebook permitié poder impulsar via web

los links a las encuestas para conseguir los resultados deseados.

Esta herramienta permiti6 no solo llegar masivamente al publico sino que
ademas permitio segmentar su alcance. Se busco el segmento de mujeres
entre 18 y 55 afios con intereses en moda e indumentaria que viven en

Argentina.

Ademas, en el Anexo 5 se puede ver como se copié el link de la encuesta en
las paginas de Facebook de las marcas a evaluar, para que las clientas sean

las que respondan y las respuestas sean lo mas acertadas posibles.
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Para la primer encuesta se invirtieron $300 y para la segunda $349 y una orden
de compra por $1000 para estimular la participacion ya que la encuesta era

larga y se necesitaba dedicacion (Ver Anexo 4).

Variables y matrices:

Para armar la grilla actitudinal de la demanda se necesitan puntuar a las

marcas segun las variables “especificaciones” y “suprafuncionalidad”.

Para obtener la suprafuncionalidad se pidi6 que se puntle el prestigio de una
muestra de 16 las marcas del 1 al 10. El criterio de seleccion de las marcas fue
luego de conversar con el equipo de disefio y producto de Estancias Chiripa,
preguntandoles cuales marcas creen que comparten similar segmento objetivo

en cuanto a edad y gustos de las clientas.

Estos fueron los resultados:

Marca Prestigio
Jazmin Chebar 7,654
Rapsodia 7,632
Paula Cahen D’Anvers 7,536
Maria Cher 7,286
Vitamina 6,887
Wanama 6,830
Akiabara 6,819
Ginebra 6,756
Tucci 6,529
Ayres 6,437
Port Said 5,949
Estancias Chiripa 5,795
Zhoue 5,750
Cuesta Blanca 5,397
Yagmour 5,358
Ver 5,338

En cuanto a las especificaciones, se utilizaron las dos encuestas. En la primera
encuesta se pidid que se puntlie, de una lista de atributos propuestos por el
equipo de producto de Estancias, segun cudl de los atributos de las prendas

valoraban mas.
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Estos fueron los resultados:

Calidad (confeccion) 228
Calce 196
Disefio 169
Telas 81
Tendencia 53
Estampas 21

Se tomaron los tres atributos mas elegidos y se realiz6 una nueva encuesta
para saber como consideraba la demanda a cada uno de estos atributos en las
diferentes marcas. Para esto se eligieron cuatro marcas: Cuesta Blanca,
Yagmour, Akiabara y Paula Cahen D’Anvers. Ademas se evalu6 a Estancias

Chiripa.

El criterio para elegir las marcas fue luego de conversar con el equipo de
producto de Estancias. Para saber cudles eran las marcas mas representativas
del rubro que ademas eran similares a Estancias en cuanto a edad del
segmento objetivo y el tipo de productos que ofrecen, pero buscando abarcar

todo el “corredor” en la matriz del corredor.

Los resultados de los atributos por marca luego de 400 respuestas fueron:

Cuesta

Estancias | Yagmour |Paula Akiabara Blanca
Disefio 6,84 6,52 7,96 7,86 6,92
Calce 7,1 6,92 7,84 7,64 7,14
Calidad 7,56 7,1 8,44 8,2 7,02

Grilla Actitudinal de la demanda:

Con los resultados del prestigio obtenemos la suprafuncionalidad vy
promediando los atributos de cada marca con un 33% de importancia a cada

uno obtenemos la grilla actitudinal de la demanda.
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Se decidié hacerlo de esta forma porque los resultados de la primera encuesta
fueron parejos en Calce, Calidad y Disefio y luego por consejo de Roberto
Serra se decidi6 ponderar a los tres atributos de igual forma. Porque la
valoracion de los atributos es diferente cuando se responde una encuesta a
cuando se decide una compra real, por lo que para saber exactamente habria
que hacer diferentes focus groups que por una cuestion de tiempo resulta

imposible.

La grilla muestra la relacion entre las especificaciones y la suprafuncionalidad

para cada una de las marcas seleccionadas.
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Grafico 5: Grilla Actitudinal de la Demanda.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de encuestas realizadas.

Se puede ver que Paula Cahen D’Anvers se ubica dentro del sector “Premium”,
con un elevado grado de diferenciacion, prestigio y excelentes atributos de
especificaciones de producto.

Akiabara se ubica dentro del cono de las lideres pero muy cerca del sector
Premium. Diferenciandose de Cuesta Blanca, Estancias y Yagmour quienes se
ubican netamente en el centro del cono, con una equilibrada relaciéon entre

especificaciones y suprafuncionalidad percibida.

Ninguna marca de las evaluadas se ubica en el sector de posicionamiento por
precio, ni diferenciacion exclusivamente por marca. Hay una relacion

equilibrada en general entre prestigio y especificaciones.

33



Matriz del Corredor
De la interseccion de los ejes de la grilla actitudinal de la demanda y la
obtencion de los valores del precio surge la construccién de la matriz del

corredor.
La ponderacion de los ejes dio segun las encuestas:

e 57,9% Suprafuncionalidad.

e 42,1% Especificaciones.

Por lo tanto: Diferenciacion percibida= 57,9% Suprafuncionalidad + 42,1%

Especificaciones.

Para obtener el eje precio se recorrieron los locales de las marcas evaluadas y
se registré el precio en cada marca de un Jean basico qué es un fiel marcador
del nivel de precios dentro del rubro, segun Elisa Bunge, encargada de

producto en Estancias Chiripa (Ver entrevista en Anexo7).

El estudio arrojé los siguientes resultados: Akiabara $1500, Paula $1250,
Estancias Chiripa $800, Yagmour $720, Cuesta Blanca $750

Pasado a escala del 1 al 10 para armar la matriz los datos son los siguientes:

Precio Dif. Percibida
Paula Cahen
D’Anvers 7,85 7,77
Akiabara 9,09 7,27
Estancias Chiripa 4,85 6,37
Cuesta Blanca 4,55 6,08
Yagmour 4,36 5,98

34



Grafico 6: Matriz del Corredor
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Fuente: Elaboracion propia a partir de encuestas realizadas

Las marcas ubicadas dentro del corredor son las preferidas dado que tienen
una mejor combinacion diferenciacion percibida-precio que las que estan por

debajo.

Estancias Chiripa, Yagmour y Cuesta Blanca se ubican en el medio del
corredor situandose en el borde superior del mismo, con una buena relacién
precio-diferenciacion percibida mientras que Paula Cahen D’anvers se
encuentra en una zona mas Premium del corredor, un poco por debajo del

mismo. Yagmour es la Unica marca que sobresale un poco del corredor.
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La matiz muestra a Akiabara en una posicion no muy recomendada ya que su
precio es muy elevado en la relacién entre las variables. Quedando de esta

forma muy por debajo del corredor.

Diagrama de espacios estratégicos
El diagrama muestra las percepciones de los consumidores respecto a los

atributos seleccionados: Disefio, calce, calidad, precio percibido y prestigio.

El precio percibido se obtuvo en la segunda encuesta y estos fueron los

resultados:

10=barato, 5=adecuado, O=muy caro

Cuesta
Estancias | Yagmour |Paula Akiabara Blanca
Precio
percibido 2,90 3,08 2,16 2,36 2,86

Se trazan lineas de color por cada marca segun el puntaje obtenido para poder
ver los espacios que deja el diagrama y encontrar alli oportunidades de

mercado.
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Grafico 7: Diagrama de espacios estratégicos
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Fuente: elaboracion propia a partir de encuestas realizadas.

En el diagrama se puede ver como en general las cinco marcas analizadas
tienen el mismo recorrido con disefio y calce muy similares, aumentando en
cuanto a la calidad de la confeccién pero disminuyendo abruptamente cuando
se trata de precios. Es decir, los clientes no estan conformes en general con los
precios gue manejan todas las marcas del rubro, ya que todas se encuentran

debajo del 5 (precio adecuado).

El diagrama sirve para comparar las valoraciones de los atributos entre las
marcas, para encontrar espacios estratégicos y transformarlos en
oportunidades. Sin embargo hay que tener en cuenta que se estan dejando de

lado muchas marcas que podrian estar ocupando esos espacios.
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Conclusiones de las matrices de posicionamiento
La investigacion hasta el momento arrojé resultados, en general, de acuerdo a
lo esperado a priori en cuanto a la idea que se tiene de cada una de las marcas

evaluadas.

La grilla actitudinal de la demanda deja en evidencia que las marcas
encuestadas, que son las marcas presentes en los shoppings, se ubican como

lideres del mercado, o como marcas Premium.

El sector de posicionamiento por precio queda libre de marcas porque la
encuesta se ha realizado sobre marcas con presencia en shoppings, este
sector de precio lo ocupan las marcas o locales que al no poder apostar a la
construccion de un posicionamiento sdélido apuestan al precio. Este es el caso
por ejemplo de cadenas como Wall Mart, Carrefour o Falabella que poseen sus
propias marcas pero su diferencial es el precio.

En el recuadro de “sin posicionamiento” se encuentran los puestos de feria, y

las pequefias marcas locales.

En cuanto a la matriz del corredor, se puede ver que actualmente Akiabara es
una marca que podria estar en peligro. Sus precios son demasiado elevados
con respecto a su prestigio de marca. Puede no estar notandolo aun pero debe

modificar su prestigio 0 sus precios para no erosionar la marca.

De la matriz del corredor y la grilla actitudinal de la demanda se obtiene que las
marcas mas similares a Estancias en cuanto a prestigio y precio son Yagmour
y Cuesta Blanca. Las tres marcas cercanas en el corredor conforman un grupo
estratégico, compiten por el mercado que busca un precio y una diferenciaciéon

similar.
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Analisis comparado de variables

A las matrices propuestas se agregan dos tablas de elaboracion propia a partir

de las encuestas y de informacion brindada por terceros que permitiran tomar

conclusiones adicionales:

Diferenciacion percibida y Precio Percibido

Diferenciaciéon Percibida

Precio percibido

Paula 7,765 7,785
Akiabara 7,274 7,374
Estancias 6,372 6,582
Cuesta

Blanca 6,083 5,789
Yagmour 5,985 5,708

Fuente: Elaboracion propia a partir encuestas realizadas.

Cabe aclarar que el precio percibido es distinto del precio real observado en los

comercios. En general, se puede inferir de los resultados de prestigio y precio

percibido que el cliente considera casi de forma lineal a las marcas mas caras

como las mejores, habiendo poca volatilidad en los resultados.

En la mayor cantidad de los casos, cuanto mas cara es la marca, mayor es su

prestigio percibido por el cliente. No se infiere que sea exclusivamente por el

precio que las marcas son percibidas de mejor prestigio, pero sin duda es una

variable que el cliente tiene en cuenta.
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Prestigio vs Facturacién

¢, Cudl es larelacion entre el prestigio de marcay las ventas?

Para responder esta pregunta se realiz6 una comparacion entre el ranking de

ventas de Unicenter y los resultados de prestigio obtenidos en las encuestas.

Ranking de Ranking

Ventas de

(Unicenter) Prestigio

1 Rapsodia 1 Jazmin Chebar
2 Cuesta Blanca 2 Rapsodia

3 Jazmin Chebar 3 Paula

4 Paula 4 Maria Cher

5 Akiabara 5 Vitamina

6 Port Said 6 Akiabara

7 Ver 7 Ginebra

8 Yagmour 8 Tucci

9 Vitamina 9 Ayres

10 Ayres 10 Port Said

11 Tucci 11 Estancias Chiripa
12 Ginebra 12 Zhoue

13 Maria Cher 13 Cuesta Blanca
14 Estancias Chiripa 14 Yagmour

15 Zhoue 15 Ver

Fuente: Elaboracién propia a partir de informacion brindada por Cencosud (Ver

Anexo 12) y encuestas realizadas.

NOTA: El ranking de ventas brindado por Cencosud no es 100% representativo
ya que no considera ni la ubicacién de los locales dentro del shopping, ni los

metros de frente, ni los metros cuadrados totales de los mismos, etc.

A partir de las encuestas sobre el prestigio y los rankings de ventas de
Unicenter se puede hacer una comparaciéon entre las ventas y el prestigio de
las marcas. De ambas tablas se puede ver que en general, las marcas con mas
prestigio suelen ser las que mas venden. Pero sin embargo, hay marcas, como
Cuesta Blanca y Ver, que a pesar de no tener alto prestigio logran ser exitosas
en el mercado competitivo y otras marcas como Maria Cher, que a pesar de
tener alto prestigio, no logran traducir esto en mayores ventas.

40



Estas discrepancias son debido a otras variables no consideradas en estas
tablas, como puede ser la disposicion de sus productos, la relacidon-precio
calidad, el manejo de las promociones, la capacidad de venta de los empleados
en los puntos de venta u otras. Este andlisis sirve para entender que no
siempre es necesario tener un posicionamiento de marca Premium con alta
diferenciacion percibida, sino que hay que definir un posicionamiento adecuado

y ser coherente con el mismo en toda la empresa.
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Evaluacion de Estancias Chiripa

Luego de haber obtenido el posicionamiento de Estancias Chiripa dentro del
rubro, se presentaron los resultados a los miembros de la empresa consultando

cuales eran las aspiraciones de la marca hacia el futuro.

En esta seccidon se estudiard a Estancias como empresa, evaluando sus
aspiraciones, su posicionamiento futuro deseado y cuales son las posibilidades

reales de la marca para conseguirlo.

Luego se recurrira a la opinidbn de profesionales del posicionamiento en
indumentaria para ver qué acciones en particular se pueden llevar a cabo para

conseguir los objetivos deseados.

Ya se ha identificado el posicionamiento de Estancias Chiripa dentro del rubro
de indumentaria femenina. Como una marca con una buena relacion
precio/diferenciacion percibida, ocupando la mitad del corredor y si bien en
prestigio se encuentra por debajo de la media de los shoppings, pertenece al
amplio grupo de las marcas del cono de las lideres del mercado de

indumentaria.

Lo primero que se debe hacer antes de analizar y reflexionar sobre el
posicionamiento de una empresa es conocer su estrategia corporativa. Serra 'y
Murphy (2013) dicen que “lo primero que una corporacion debe definir es su
Mision”.

Vision y Misién

Antes de evaluar posibles acciones de posicionamiento debemos conocer a

Estancias Chiripa como empresa.
Mision:

“Satisfacer las necesidades de vestir de la mujer clasica y urbana, dandole la
posibilidad de gratificarse con productos que sigan siempre los dictamenes de

la moda, privilegiando la calidad y el precio justo”

Visioén:
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“Consolidar a Estancias como una marca reconocida y valorada por la mujer

argentina”

Siguiendo la opinidn de Serra y Murphy (2013) sabemos que una vision infunde
forma y rumbo futuro de la empresa y guia a la organizacion en la fijacion de

metas que sirvan de impulso para la obtencién de sus objetivos finales.

Matriz recursos aspiraciones
A continuacion se analizara la vision de Estancias a partir de esta matriz que

relaciona los recursos de la empresa con el nivel de sus aspiraciones.
Recursos:

A partir de la entrevista con Pedro Barthalot, director de la empresa, sabemos
que la misma cuenta con 35 puntos de venta en todo el pais y una de sus
fortalezas es la situacion financiera de la empresa, que no depende del

financiamiento de terceros.

También sabemos que Estancias es una mediana empresa Argentina, sin
inversores internacionales. Es decir, si bien contamos con una empresa
equilibrada financieramente y con capital disponible para crecer este no

representa recursos extraordinarios como el de una empresa multinacional.

Hace unos diez afos, la empresa se encontraba claramente en una situacion
de recursos bajos y aspiraciones altas (“stretch”). Esta posicion favorable le
permitié realizar alianzas estratégicas para crecer. Mediante un modelo de
franquicias consiguié aliados para llevar a la marca a situarse en todo el pais.
Consiguiendo presencia en lugares donde de otra forma hubiese sido

imposible.

Actualmente la empresa ya cuenta con mayores recursos, llegando casi a la

posicion de recursos “altos”.
Aspiraciones:

En cuanto a aspiraciones actuales, por la vision que implica consolidar a
Estancias como una marca reconocida en todo el pais, y por la entrevista en la

que se menciona el objetivo de abrir locales en el exterior y posicionarse
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fuertemente en capital, se puede concluir que las aspiraciones actuales siguen

siendo altas.

Gréfico 8: Matriz Recursos Aspiraciones

Recursos
POCOS MUCHOS
ALTAS Stretch Poder
Aspiraciones
BAJAS Supervivencia Relax

Fuente: elaboracion propia a partir de entrevistas realizadas.

Estancias se posiciona en una posicion intermedia entre “stretch” y poder. No
se debe relajar por el mayor poder econémico sino que debe seguir el
crecimiento sélido que tuvo en los ultimos afios pero sin abusar del uso de
recursos. Debe aprovechar las fortalezas de la posicion “stretch”. Esta posicién
es favorable ya que le permite innovar y generar nuevas oportunidades de

negocio para crecer, formando alianzas y buscando aliados estratégicos.

Modelos Mentales

“La llamada escuela cognitiva supone que para determinar el modo en que se
forman las estrategias y la visién del empresario es necesario comprender la

manera de pensar del mismo” (Serra, Iriarte y Le Fosse, 2000).

A continuacion analizaremos los modelos mentales de Pedro y Maria Jose,
encargados de las decisiones estratégicas de la marca. En ambos casos

utilizaremos con los entrevistados el juego de las palabras.

Pedro eligidé Vision, Coraje, Recursos, Control y Posicionamiento como las 5
primeras. Las dos primeras y la quinta pertenecen a un modelo mental para

nuevos entornos y las dos restantes a un modelo mental tradicional. Al estudiar
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la trayectoria de la marca apalancada en un modelo de franquicias muy efectivo
(27 franquicias actuales y mas de 40 multi-marcas) podemos ver rasgos del
modelo mental “Abierto”. Pedro piensa mucho en crecer y estad abierto a
realizar alianzas estratégicas para lograrlo, ademas de la inclusion de agencias
ajenas a Estancias.

Ademas las primeras dos palabras elegidas fueron: vision y coraje. Es
razonable ya que el lider debe tener vision y coraje para conducir la empresa.
En este caso se le da importancia a la marca por la eleccion de la palabra
“posicionamiento”. Sin embargo la eleccion de “recursos” y “control” muestra un
hibrido entre el modelo mental tradicional y el modelo mental para nuevos

entornos, con preponderancia de este ultimo.

Maria José Quiroga es la co-creadora de la marca y actual esposa de Pedro.
Su eleccion fue muy similar al de él. Eligiendo como 5 primeras palabras a
Vision, Coraje, Recursos, estructura y Control. En este caso se puede ver
también un hibrido entre ambos modelos mentales, el tradicional y el propio de

NuUevos entornos.
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Matriz Prestigio Consolidacion de Marca

Para comprender mejor la situacion actual de Estancias Chiripa utilizaremos la

matriz de prestigio/consolidacion de marca.

Grafico 9: Matriz Prestigio / Consolidacion

Marcas Premium

Marcas Lideres
>
Marcas Potenciales
ESTANMNCIAS

| v

Marcas Erosionadas

Prestigio de marca

Alta Vulnerabilidad

ALTO

Consolidacion de Marca

Fuente: Elaboracién propia a partir de encuestas y entrevistas realizadas.

Con un prestigio mediano porque es considerablemente menor al de las
marcas Premium, pero aun asi lo suficientemente alto como para ocupar un
lugar dentro de las principales marcas Argentinas presentes en los shoppings.
Estancias se encuentra dentro de las marcas potenciales pero con una
consolidacion mediana, que ha logrado un grado de prestigio medianamente
alto pero sin consolidarse aun. Esto la ubica en el borde entre las marcas

potenciales y las marcas lideres.

Se encuentra en la posicién donde tiene dos alternativas, seguir incrementando
Su prestigio y convertirse en Premium o consolidar su presencia via estrategias

de marketing y lograr terminar de posicionarse como una marca lider.
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Acciones de Marketing:

Las siguientes son algunas de las acciones de marketing, principalmente tipo
de promociones elegidas por la marca para darse a conocer en el ultimo afio
(2014/15)

e Pautas en medios graficos: Revista Para Ti, Harper's Bazaar,
Vanidades, Ohlala, Viva.

e Carteles en via publica: En los ultimos afios hubo una gran presencia de
carteles en via publica (mas de 30) pero en el 2015 se cambid la politica
y se quitaron la mayor cantidad de ellos dejando Unicamente los que
estaban en autopistas y lugares que la marca consider6 que elevaban el
prestigio. Quedandose Unicamente con 6 de ellos, dos en
Panamericana, dos en camino de Buen Ayre y dos en Acc. Oeste. (Ver
Imagen de uno de ellos en Anexo 9.c).

e Accibn solidaria: Renovar es Dar.

e Cambio de logo

e Online: Desde comienzos de 2015 se viene haciendo mayor foco en
Facebook e Instagram, promocionando las publicaciones y la pagina de
la marca, también se credé un canal de venta por internet y se
promociona mediante google add words, Facebook y algunos otros sitios
web de nicho como Fotter y guia purpura. (ver redes sociales y ESHOP

en anexo 9).
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Posicionamiento futuro deseado:

Luego de haber hecho un andlisis del posicionamiento actual de Estancias
Chiripa dentro del rubro de indumentaria femenina y de haber evaluado a la
empresa y a sus lideres es posible planificar una estrategia de posicionamiento

futuro.

Para saber cudales eran las expectativas de marca hacia el futuro se entrevisté
también a la encargada de imagen de Estancias, Jessie Forrester, quien dijo lo

siguiente:

“‘Queremos que nos pueda comprar la mujer que compra en Paula (Cahen
D’Anvers) y la que compra en Cuesta Blanca. No queremos que la bolsa de
Estancias sea un quemo. Nunca vamos a ser ni un (Maria) Cher o Jazmin
(Chebar) ni queremos que nos peguen a un Yagmour o un Ver, mas bien un

intermedio”
Por su parte, Pedro dijo:

“Tenemos que seguir subiendo el prestigio porque si lo dejas de subir empezas
a bajar. Queremos ambas cosas (prestigio y consolidacion), porque Estancias
viene de abajo a nivel prestigio y nos falta seguir subiendo. Antes les
vendiamos a empleadas publicas, maestras, ahora para esas mujeres somos
caros. Estoy copado hacia donde vamos, somos una marca que apunta un
segmento de clase media alta sin ser clase alta. Hay mucha mas gente en el
pais que pertenece al segmento al que apunta Cuesta Blanca, que es mas

clase media, pero no es nuestro objetivo”.
(Ver entrevistas en anexos 6 y 7).

Objetivo de la estrategia:

A continuacidon se mostrara mediante la matriz prestigio consolidacion y la
matriz del corredor el objetivo de marca planteado por el autor del presente
trabajo teniendo en cuenta los estudios realizados y la opinibn de miembros

clave de la marca:

Grafico 10: Matriz del Corredor
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= Matriz del Corredor

9 il
R

6 YAGMOUR

| ,ﬁ’/ /@ o

Diferenciacién Percibida

Precio

10

Fuente: Elaboracion propia.

El objetivo serda aumentar la diferenciacion percibida y luego aumentar un poco
el precio. Se buscara ocupar un lugar intermedio entre “Paula” y el lugar que
hoy ocupan Cuesta Blanca y Yagmour. Con una relacion precio/diferenciacion
percibida que le permita situarse por encima del corredor pero sin llegar a ser

una marca Premium.
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Grafico 11: Matriz prestigio/ Consolidacion de marca

Marcas Premium

T Marcas Potenciales

Prestigio de marca

ESTANCIAS

} I
—

Marcas Lideres

Marcas Erosionadas

Alta Vulnerabilidad

v

BAIO

Consolidacion de Marca

Fuente: Elaboracion propia

La Matriz Prestigio - Consolidacion de marca muestra el objetivo de seguir

aumentando ambas variables, buscando aumentar la diferenciacion percibida y

la consolidacion para ubicarse dentro de las marcas lideres.
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Planificacion de acciones de marketing:

Teniendo en cuenta que el posicionamiento es “Conseguir un lugar en la mente
del cliente” (Ries y Trout, 1993). Las acciones propuestas a continuacién estan
orientadas principalmente a generar un cambio de imagen, es decir, un cambio

en la percepcién que el cliente tiene en su mente sobre la marca.

Es importante tener en cuenta el concepto del posicionamiento dinamico
propuesto por Serra (2000) para saber que dejar de invertir en construir imagen
no es una opcion, y una vez obtenido el objetivo deseado debe seguir

trabajandose en la comunicacion para poder mantenerlo.

Cudles son las acciones que deberia hacer Estancias de lograr el

posicionamiento deseado?

Para responder esta pregunta se recurrié a la ayuda de Grupo Mass. Grupo
Mass es una agencia de comunicacién y marketing Argentina muy reconocida

en el rubro de indumentaria (Ver logo en anexo 10).

Se entrevisto a dos miembros del grupo para consultarles sobre los objetivos

propuestos y que acciones tomar hacia el futuro (ver entrevista en anexo 11).

Estas fueron las acciones que se decidieron que son las mejores a tomar luego
de las entrevistas con Carla Cabral, encargada del departamento de Moda y
Comunicacion integral en Grupo Mass y Victoria Blanco, ejecutiva de cuentas
en Grupo Mass:

Estrategia de Locacion de puntos de venta:

e Para este momento de Estancias se recomienda abrir mas puntos de
venta en Capital. Pero no en cualquier lugar. Las plazas estratégicas
para aumentar el prestigio de marca son: Shopping Alto Palermo,
Shopping Solar de la Abadia, y Palermo Soho. Se considera que estas
plazas ayudaran a aumentar la consolidacion y el prestigio en Capital.
En cuanto al Shopping Paseo Alcorta seria muy bueno una apertura alli
ya que elevaria el prestigio pero es exclusivo para marcas Premium,

donde Estancias no tiene lugar.
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Estrategias de Promociodn:

Se recomienda acentuar el cambio de nombre de “Estancias Chiripa” a
“Estancias” mediante la comunicacién al publico. EI cambio de nombre
fue una decision de la marca y aceptada por el grupo Mass ya que
segun ellas el nombre corto genera una sensacion moderna y positiva.
Redes Sociales: mejorar la presencia en redes sociales, invertir para
generar contenido de calidad y armar campafas para aumentar los
seguidores en Facebook e Instagram. También se recomienda para
incrementar la consolidacion de la marca aumentar la presencia online
mediante redes y un sitio web de calidad.

Acuerdos con celebridades: se recomienda pautar con referentes
sociales para identificar la marca con personas reconocidas ya que esto
ayuda a impulsar el prestigio y la consolidacion.

En promocion en medios graficos se recomienda especialmente la
Revista Harper's Bazaar. Pero mas especificamente hacer una edicion
especial de produccion para presentar en esta revista y asi tener mayor
importancia en la misma. Esta revista ayudara a aumentar el prestigio ya
gue ubicada entre las revistas mas valoradas del medio.

Aumentar la inversibn en Eventos de presentacion de coleccion. Usar
lugares “top” y famosos para llamar la atencion de la prensa y lograr

mayor presencia en medios.

Estrategia de Precio/Producto:

Estancias estd posicionada con una buena relacion precio/calidad. Por lo que

no se busca dafar esta imagen, pero si aumentar su prestigio.

Para ello las profesionales recomiendan hacer una “coleccion capsula” dentro

de la coleccion normal de Estancias.

Una coleccion capsula es wuna coleccion que tendra las siguientes

particularidades:

Un conjunto reducido de productos diferentes al resto dentro de la
misma temporada, identificados con un nombre, como por ejemplo

Estancias “coleccion gala”.
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Productos innovadores. Que sean Premium con mayor calidad, mayor
disefio, mejores telas.

Precio superior al resto de los productos de la marca.

No hacer mucha cantidad, que sean limitados

Presentarlos en las plazas mas estratégicas en cuanto al
posicionamiento. Por ejemplo: Unicenter, Recoleta, Barrio Norte, San
Isidro y E-Shop

Opcién de contratar un disefiador de afuera o una celebridad para

identificar la coleccion.

Esta idea sirve para subir el prestigio de la marca y llamar la atencién de la

prensa pero sin perder la esencia de la coleccion inicial. Ademas, sirve para ver

coémo responde el publico a un aumento de precios y un cambio en el producto.

En cuanto a producto, se sugiere también:

Lanzar productos “accesorios” como zapatos y carteras de alta calidad,
hacer pocos modelos. Los Zapatos son un marcador de calidad de
marca en el rubro indumentaria y tener una linea de zapatos Premium

servira para subir el prestigio.

A modo de analisis de la estrategia luego de que esta ya esté en marcha con

las acciones puntuales llevadas a cabo se recomienda hacer focus groups para

tener un feedback de lo que las clientas piensan del cambio de imagen y de

esta forma poder evaluar nuevamente a la marca y ver de qué manera seguir.
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Conclusion del apartado:

En el apartado se evalu6 la marca, su posicionamiento y sus posibilidades para

realizar acciones para cambiarlo.

La evaluacion de la vision y de los modelos mentales nos permiti6 saber que
los lideres y tomadores de decisiones de la marca podran tomar las decisiones

de inversion necesarias para llevar el cambio a cabo.

También es importante la matriz recursos aspiraciones ya que es otra forma de
analizar la empresa internamente. Los resultados también fueron positivos,
indicando que es factible del punto de vista humano y econémico realizar el

cambio de posicionamiento.

Luego de evaluar estas caracteristicas estuvimos en condiciones de plantear
los objetivos y de consultar a los profesionales para determinar qué acciones
particulares tomar. Es importante la presencia de Grupo Mass ya que buscar
aumentar el prestigio de marca simplemente con inversiones sin saber de qué
manera hacerlas es un gasto de dinero sin sentido. Una vez mas se remarca
las ventajas del modelo mental de nuevos entornos en los gerentes que

permite reconocer que se necesita ayuda para poder crecer.
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5. CONCLUSIONES
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Luego de haber estudiado el posicionamiento del rubro de indumentaria

femenina en Argentina, se concluye lo siguiente:

Desde la demanda se puede ver una disconformidad general con los precios de
todas las marcas ya que de las marcas evaluadas ninguna obtuvo ni un 5 de
puntuacion lo que hubiese simbolizado que el precio era adecuado. Ademas,
dentro de las marcas con prestigio medio y elevado, el diagrama de espacios
estratégicos muestra una conformidad general con los atributos generales de

las prendas pero no con sus precios.

La matriz del corredor mostré que Estancias se ubica en el medio del mismo en
el borde superior con una buena relacion precio-diferenciacion percibida. La
grilla actitudinal de la demanda la ubica dentro del cono de las lideres, con un
balance aceptable entre especificaciones y diferenciacion percibida.

En cuanto a la relacion entre el prestigio de marca y sus ventas, si bien se
observé que en general un mayor prestigio implica mayores ventas, estas no
son siempre directamente proporcionales, pudiéndose destacar el caso de
Cuesta Blanca y Yagmour como marcas que venden muy bien a pesar de su

prestigio y el caso de Maria Cher como caso contrario.

El estudio de los precios resultd interesante porque mostro que no siempre el
precio percibido es igual al precio real, pudiéndose ver por ejemplo en el caso

de Akiabara donde su precio real es superior al percibido.
Caso de Estudio:

Luego de hacer un estudio del posicionamiento del rubro y de Estancias dentro
del mismo se realiz6 un andlisis en mayor profundidad del caso de estudio
elegido. Este nos permitié6 conocer las posibilidades reales de la marca para

lograr un posible posicionamiento futuro.

Primero se utilizo el analisis sobre los modelos mentales de los lideres de la
empresa, principalmente enfocandose en el de Pedro Barthalot, quien es el
principal tomador de decisiones. Ambos Pedro y Maria José eligieron como

principal la palabra vision. “La nueva légica de pensamiento parte de la vision,
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que es la imagen del futuro que quiere lograr la organizacion. Sin visién no

tiene sentido conducir una organizacién” (Serra, Iriarte, La Fosse, 2000:150).

Este primer analisis de los modelos mentales, tomando como preponderante el
modelo mental abierto y la eleccion de mayor cantidad de palabras del modelo
para nuevos entornos nos mostro que desde el aspecto de los modelos
mentales la empresa estaria en condiciones de llevar a cabo cambios en su

estrategia de posicionamiento.

Luego se utilizé la matriz recursos aspiraciones para ver en qué posicion se
encontraba la empresa. El resultado fue una posicion de Poder/Stretch,
también favorable al crecimiento ya que se tiene ambicién para crecer y
también se buscan alianzas y ayuda de terceros para lograrlo. Ademas, se
realiz6 la matriz prestigio consolidacion de marca donde se mostré6 que
Estancias todavia tiene que trabajar en darse a conocer, principalmente en

plazas clave del pais como lo es Capital Federal.
Estrategia a futuro:

Primero se evalu6é el posicionamiento desde la demanda, luego las

caracteristicas de Estancias como empresa, sus lideres y sus posibilidades.

Después se realizaron entrevistas en la empresa para ver cudles eran sus

intenciones de marca hacia el futuro.

Teniendo en cuenta estas opiniones se formuld un objetivo: aumentar el
prestigio para ocupar un lugar en el medio del corredor, por encima de
Cuesta Blanca y Yagmour, aumentando la consolidacién de marca para
llegar a ser una marca lider, pero seguir ubicAndose por debajo del sector
Premium. Conservar la fidelizacion del cliente actual pero ganar nuevos
clientes en Capital Federal, buscando ubicarse en la mente del cliente como
una marca con prestigio favorable, pero por sobre esto una excelente relacion

precio/calidad.

Para realizar una planificacién de acciones de marketing a futuro se entrevisté

a las profesionales de Grupo Mass, quienes propusieron acciones concretas
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para trabajar las siguientes cuatro areas: los precios, las plazas, el producto y

los diferentes tipos de promocién
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1) Primera encuesta cuantitativa a travez de Googledocs.
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Resultados primera encuesta:

315 respuestas
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1 ™ B.B%
2 N 3.5%
0 3 34 10.8%
&0 4 M 6. 7%
30 5 35 11.1%
. 6 28 8.0%
. T 4B 152%
: l 8 52 18.5%
T 4 2 3 4 5 &5 7 &8 @8 10 °oM TE%
1m0 M B.B%
sQueé atributos de una prenda valoras mas? (maximo 3)
Calce 2MB  G0.2%
\ . Tendencis 53 18.7%
Calse '
Tendana ﬂ Calided 252 80%
Disadia %RERE VER Estampas 24 7.6%
- Telas 93 20.5%
=andad o -~ - - Otrs 3 1%
Sztampas
Talas h
ora |
J | 104 150 200

Akiabara [Califica en prestigio del 1 al 10 a las siguientes marcas (siendo 10 el maximo prestigio posible):]

1 10 4%

I 10 4%
1 3 20 8.1%
5 4 15 A8.1%

5 17 6.0%
: & 19 T.7%
2 742 1%
z B 43 17.4%
i B 39 15.8%
" o a2 13%
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Ayres [Califica en prestigio del 1 al 10 a las siguientes marcas (siendo 10 el maximo prestigio posible):]

11 aem
2 13 mam
1 3 18 Tow
s s o 7%
5 33 o6%
? & 18 To%
: 7 36 15%
. B B2 217%
B 3 142%
s n e AT

5]
=]

2q 30 20 Bl

Cuesta Blanca [Califica en prestigio del 1 al 10 a las siguientes marcas (siendo 10 &l maximo prestigio posible):]

1T B.2%
2 27 10.5%
3 27 10.5%
4 M D.4%
5 28 10.8%
5 M 6%
T 2B 10.8%
B 33 128%
B 14 55%
10 12 5.1%

Maria Char [Califica sn prastighe dal 1 a1 10 a3 las siguisntas marcas | slendo 10 &l maximo prestigle pesibis):]

1 13 SI%
I 12 SI%
T @ IE%
4 E 1I%
5 18 c4%
E 13 5I%
T B 131%
& W 155%
5 46 1T5%
0 &2 I4TR




Vo [Califica an prastigic dsl 13l 10 a las sigulantas marcas {slando 10 sl maxime prastigle posltls) ]

m 23%
o ETH
T 23 5.9%
. 4 M I0E%
5 o8 149%
& M 105%
a 7T 3 16I%
g ozE 11.6%
3 14 SE%
b 0 8 33%

Estancias Chiripa [Califica an prastiglo del 1.3l 10 2 las sigulentas marcas |slande 10 &l maximeo prastiglo pesibia) ]

20 =

z 18 oEam
3 4
3 4 13 =
5 o0
g W e
4 T4 s
& IF IZTH
3 18 EEm
8 | N\ W A ¥
‘ &Y "™\
/




Tucci [Califica en prestigic del 1 al 10 a las siguientes marcas (siendo 10 el maximo prestigio posible):]

- BB oin b G B
]
X1

m
B o m
2]

L

Rapsodia [Califica en prestigio del 1 al 10 a las siguientes marcas (siendos 10 el maximo prestigio posible):]
I b | 4%

T

18
13
13
9

19
46
&6
T3

1Mo - 0o g L R

= 3 4= &0
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Vitamina [Califica en proetigle del 13l 10 a las slgulentss marcas {slendo 10 &l maxime prestigle posibis):]

1 2 3%
1 4%
3 14 53%
. 4 13 5%
_ 5 M o5%
4 E 18 TI%
a T BB ISR
5 B4 149%
43 1E4%
" m oW 115%

=
B
|
-}
L.
B

Jazmin Chabar [Califica sn prestigle dsl 1.3l 10 a lae slgulsntas marcas | slande 10 &l maxime prastigls poslbis):]
43
3%
475
3E%
=
7%
233

1453

152%

g e

L LT e L e
dERHS ved ez

=
(=

Port Sald [Califica en prastigle del 1 al 10 a las slgulsntas marcas | slendo 10 &l maximo prastigle poslbs):]
5%
£5%
11.5%
1085
12.7%
11%
11.4%
13.5%
10.E%
B

W S e b
=R R R-RE R

—
=]

[=
(3
x
i
o}



Yagmour [Califica an prastigle dsl 1 &l 10 a las slgulentas marcas |slendoe 10 8] maxime prastigle poelbs):]

PR
AR LR EREE:

o s i

i
(=]

ES%
0%
0%
1%

4%
1%

Paula Cahan Cranvaers [Califica sn prastigio del 1 al 10 3 las sigulsntss marcas | slendo 10 sl maximo prastigie posibla):]

M g b -

Wi

(=]

1/nn

‘Wanama [Califica sn prastigle del 1 al 10 a las sigulsntas marcas (slendo 10 sl maximse prastiglo posibla):]

'k LS
WnE o e b b

i
(=]

11
-]
14

T

L]
1@
=]
EX
[ )
B

1w
14
14
18
17
Eal
E-= )

4
45
E-- )

Mo i i
:.l?:I
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Ginebra [Califica en prestigio del 1 al 10 a las siguientes marcas (siendo 10 &l maximo prestigio posible):]

112 58%

2 8 1o
1 117 BI%
- 4 12 5o
. 514 B8%

B 19 83%
‘ 7w o1
: B M 152
: o3 15T%

10 32 157%

Zhoue [Califica en prestigio del 1 al 10 a las siguientes marcas [siendo 10 &l maximo prestigio posible):]

15 828
2 A2

1 15 BEu

- 4 10 127

. 58 11%

B 3 41%

: 713 1TEN

: B4 182

: 0 & B2

00 0%

oo 35 7O os
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2)Segunda encuesta, cualidades de la ropa. Marcas: “Yagmour,

Estancias, Paula, Akiabara, Cuesta Blanca”.

Cualidades de laropa

Completa la encuesta y participa por una orden de compra por 31000 en una de estas marcas.
{las 4 respuestas deben ser a conciencia para ser tenidas en cuenta). En las primeras 3 preguntas
considera 5 como el mejor puntaje

*Obligatorio

Edad?

Direccidn de email: *
rniecesaria para participar del sortec

Ciudad donde vive? *

1) Evalua estas marcas de 1 a 5 teniendo en cuenta el DISENO de su ropa

{deja de lado |a presencia de la marca, unicamente evalua el dizenin). Sino estas segura no la punties

2 3 4 5
Yagmour

Estancias Chiripa

Paula Cahen
Dranvers

Akiabara

Cuesta Blanca

2) Bl CALCE de las prendas

Si no estas seguranc la puntuea.

Estancias Chiripa

‘Yagrmaour

Paula Cahen
Dranvers

Cuesta Blanca

Akiabara

(sigue)
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3) CALIDAD en sus telas y en su confeccion.
5i no estas segura no la puntdes

1

[~
[£5]

Cuesta Blanca
Akiabara
Yagrnour

Estancias Chiripa

Paula Cahen
D'anvers

@ o @ | @ | @
@ o @ | ¢ | @
@ o @ | @ | @

4) El Precio
1=Muy Barato 5=Adecuado 10=Muy Caro

1 2

[¥&]

Paula Cahen
D'anvers

Estancias Chiripa

Yagrnour

Cuesta Blanca

@ @ | @ @ | @

Akiabara

Nunca envies contrasefias a través de Formularios de Google.

=

@ o @ | ¢ | @

=]

@ @ @ | @ | @

E =]

@ @ @ | @ | @

wn

@ o @ | @ | @

@ @ @ | @ | @
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Resultados Segunda Encuesta

Estancias Chiripa [1) Evalua estas marcas de 1 a 5 teniendo en cuenta el DISENO de su ropa]

1 15 45%
. 2 55 164%
3 98 292%
2 4109 324%
3 5 58 17.6%

Yagmour [1) Evalua estas marcas de 1 a 5 teniendo en cuenta el DISENO de su ropa]

1 20 5.2%
1 2 73 192%
3 143 375%
. 4 80 2%
- 17 102
. Attt U v~ 7 o 5 65 fem
4 Wi/ B
: ~~ 1y
a 35 70 105
Paula Cahen D'anvers [1) Evalua estas marcas de 1 a 5 teniendo en cuenta el DISENO de su ropa]
14 3.6%
1 2 24 6.2%
3 25 22%
2 4 103 256%
3 5 161 41.6%

Akiabara [1) Evalua estas marcas de 1 a § teniendo en cuenta el DISENO de su ropa]
1 13 3.5%

y 2 24 6.4%
3 85 226%
2 4 12 208%
3 5 142 378%
4
]
a 35 70 105
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Cuesta Blanca [1) Evalua estas marcas de 1 a 5 teniendo en cuenta el DISENO de su ropa]

ra

Yagmour [2) El CALCE de las prendas]

%]

L T S R

100

Paula Cahen D'anvers [2) El CALCE de las prendas]

[ 5]

Cuesta Blanca [2) EI CALCE de las prendas]

%]

a0

120

17
65
a6
116
75

4.6%
17.6%
26%
31.4%
20.3%

[y TR N % B L R [ TR S % B L

[ T N Y R S

18
43
112
94
69

15
28
60
115
128

19
40
o
ar
88

5.3%
14.1%
32.8%
27.6%
20.2%

4.3%
B.1%
17.3%
332%
7%

5.6%
11.7%
28.7%
28.4%
25.7%
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Akiabara [2) EI CALCE de las prendas]

a3

50

100

Estancias Chiripa [2) El CALCE de las prendas]

ra

40

50

80

N = L 0 =k

Ly B o N R

19
23
83
117
113

13
38
86
83
70
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AkKiabara [3) CALIDAD en sus telas y en su confeccion.]

1 16 43%
1 2 15 4%
1 62 166%
= 4 113 303%
3 i 5 167 448%
4 Count: 167
]
| 40 BO 120 160
YHQITIDLIF [3] CALIDAD &n sus telas ¥ en su BanEBBifln.]
1 17T 47%
1 2 M 112%
3 114 312%
= 4 112 307%
3 5 81 222%
4
]
a 25 | rkil 100
Estancias Chiripa [3] CALIDAD &n sus telas ¥ &n su BDI"IfEBBiﬁI"I.]
1 10 31%
1 239 123%
3 64 201%
= 4 110 346%
3 5 05 200%

d 25 50 k] 100
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Cuesta Blanca [3) CALIDAD en sus telas y en su confeccion,]

Paula Cahen D'anvers [3) CALIDAD en sus telas y en su confeccidn.]

Paula Cahen D'anvers [4) El Precio]

10

10}

120

160

a0

[ T S T
2LEE

i

N e L3 PJ

L T I 1 T o 3 R e e

-
o]

25
18
46
13
29
46
59
145

.20
16.5%
25.6%
25.1%
25.5%

4 6%
3.8%
11.3%
268.7%
a3.4%

0.8%
2.3%
6.4%
4.6%
11.7%
3.3%
T.4%
11.7%
15%
36.9%
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Estancias Chiripa [4) EI Precio]

1 2 0.6%
2 17 5.2%
i 3 13 4%
5 4 17T 5%
B h B4 25.6%
g 3™ 11.8%
= T 33 101%
s B 42 12.8%
s B 36 11%
10 45 13.7T%
7
a
g
10
a0
Yagmour [4) EI Precio]
1 2 0.5%
2 18 4 8%
1 3 35 0 4%
5 4 18 5%
5 5 140 3F.6%
Li] 3 10.5%
= Fi 489 13.2%
5 B 2 T8%
s d 14 3.8%
10 27 T.3%
7
a
g
10
i 35 7 105
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Cuesta Blanca [4) El Precia]

1 4 1.1%

2 35
i 3 26 T.1%
5 4 30 8.2%

5 125 34.2%
: & 25 08%
: 7 oM 12%
- 8 27T T.4%
_ 24 68%
: 10 29 T.0%

-
o

Akiabara [4) El Precio]

1 1 03%

2 14 3.7%

1 3 2 58%

5 4 18 47%

3 5 49 12.8%

5 24 8.3%

4 7 3@ 10.2%

- 5 59 15.4%

i 8 56 147%

: 10 100 26.2%
=l
1d

(=]
rJ
[=]
1
L
L
[=]



3) Creacidén de Pagina de Facebook “Sabes de moda?”

-ﬁ Sabes de moda?
]
A JN 2 h - Editado - @

Conocés las marcas argentinas de moda? Tu opinion nos importal Entra
y responde la encuesta http://goo.gl/forms/2ngliOtuss

3390 personas alcanzadas P Quedan $90,72
T miverQidd? 5 '

Me gusta - Comentar “Compartir - ¢y 1
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4)Promocion de encuestas

Utilizando la herramienta de promocion de Facebook.

Promocionar publicacion

Tu promocion finalizo, pero puedes aumentar el presupuesto para
llegar @ mas personas.

Seccion de noticias de la
computadora

K‘t‘ Sabes de moda?
‘A Anuncios - @

http://goo.gl/forms/j4HnCy40dB chicas estamos haciendo encuestas
sobre moda en Argentina, déjennos su opinion sobre las marcasl!

Seccion de noticias del celular

il Me gusta esta pagina

## | Términos y condiciones

5)

-~
iGracias por tus comentarios! =
Trabajamos continuamente para mejorar Facebook y tus
comentarios son fundamentales para nuestra mision de hacer del
mundo un lugar mas abierto y conectado.

48 992 992 $297,12
Alcance pagado [?] Acciones (7] Presupuesto
gastado
Acciones Personas Paises
885 Link Clicks {
22 Page Likes
75 Post Likes m
Ver mas detalles
Publico y pago v
Agrege
gregar $4 x v
nresimiestn
(o:1¢: 1@l Agregar presupuesto
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5) Link en Paginas de moda

Llegando al segmento deseado a través de una estratégica locacion del link de
la encuesta (paginas de Facebook de moda e indumentaria):

I (T,

KOSIUKO celebra mas de dos décadas de moda y
tendencia. Nacio hace 23 afios, cuando Cynthia Kem
junto a su marido Federico Bonomi fundaron, una de
fas.

I Reciente
MAS INFORMACION

hitp:/www kosiuko.com/

Sugerir cambios KOSIUKO

1 A Sofia Pozzi, Ana Lia Gabi Santa Naturalista, Colo Amazan Lo mas relevante »

¥ 2256 personas mas les gusta esto

® Compartida 16 veces
¥ Eseribe un comentario.

f—’ i Sabes de moda? http:/igoo.gliforms/Qp9oWZj99F chicas estamos haciendo
k encuestas sobre moda en Argentina, dejennos su apinion sobre las marcas!!

ot s Mareas de moda femenina

POCE GO0

Me gusta - Responder - Eliminar vista previa

Chechuu Rodriguez Cuanto

Me qusta - Responder - 71 - 181

B KOSIUKO Hola Chechuu Rodriguez. Por favor envia tu consulta a

atencionalcliente@kosiuko.com. Saludo
Me qusta- 51 v

o P 16:44
B ou@OE a0
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6) Entrevista con Pedro Barthalot, director de Estancias Chiripa

¢Cuales son las fortalezas de Estancias Chiripa como marca?

La fidelizacion de los clientes principalmente. También, aunque no en un
primer lugar, el manejo financiero “rienda corta” muy acotado, nada
dependiente de terceros, un circuito financiero independiente a través de una

tarjeta propia.

Poseemos una tarjeta de fidelizacion y beneficios entre los que sobresale la

financiacion en forma directa de la venta de sus productos.

Estancias es una marca simple, con disefio, con ropa que la gente puede usar,

no muy loca ni muy clasica. Ropa clasica pero con disefio.

Otra fortaleza son los precios, tenemos precios légicos. Y también es una

marca que tiene una cobertura nacional.
¢Debilidades de la marca?

Es una marca que aun no estd impuesta firmemente en el principal centro
comercial del pais, Capital Federal. En el conurbano no esta impuesta. En otros
principales centros del interior si, en Neuquén, Tucuman, Corrientes como
somos una “marca de los shoppings de Buenos Aires” la gente es mucho mas
simple y nos considera una marca mas posicionada, pero eso es algo que solo

sucede en algunas ciudades del interior.

El crecimiento de Estancias fue escalonado, no crecimos fuertemente.
Crecimiento agresivo es el que esta teniendo Ginebra ahora, pero porque tiene

a Tinelli atras.
¢,COmo quereés que sea vista Estancias?

Tenemos la suerte de que esta cambiando el tipico cliente de Estancias de
siempre. Ahora hay clientas que nos compraban antes, docentes o empleadas
publicas que ya nos ven como una marca cara. Pero para esas personas
estamos mas caros pero seguimos siendo baratos al lado de un Ayres o un

Wanama.
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Quiero que nos vean como una marca con disefio, copada, que comparada con
otras marcas buenas no es cara, pero si cara en relacion a otras marcas
“‘mediocres”. Pero no quiero perder la esencia de lo que somos. Acabo de
frenar un evento en el hotel Alvear, porque no quiero que a Estancias la vean
COMO a un nuevo rico, quiero que sea una marca de primer nivel pero humilde,
con precios légicos. No quiero que nos vean como una marca que pretende ser

lo que no es.

Resumiendo, quiero que nos vean como una marca simple, con disefio, con
ropa con buen gusto, con precios logicos sin ser baratos. No quiero que nos

vean baratos.
¢, Cudles son tus objetivos para la marca?

En el corto plazo posicionarnos en capital federal. Queremos hacernos
conocidos para todas las mujeres de la ciudad, que al decir Estancias sepan de
gué estamos hablando. También seguir con la apertura de locales, entrar a los
shoppings de prestigio que nos esta haciendo falta. En cuanto a largo plazo,
me gustaria abrir algun punto de venta en el exterior, Uruguay, Chile, Pert o
Paraguay.

¢ Cudles son las prioridades de la marca, el prestigio o la consolidacion

pensando una estrategia a futuro?

Todos tenemos que seguir subiendo el prestigio porque si lo dejas de subir
empezas a bajar. Queremos ambas cosas (prestigio y consolidacion), porque
Estancias viene de abajo a nivel prestigio y nos falta seguir subiendo. Antes les
vendiamos a empleadas publicas, maestras, ahora para esas mujeres somos
caros. Estoy copado hacia donde vamos, somos una marca que apunta a un
segmento de clase media alta sin ser clase alta. Hay mucha mas gente en el
pais que pertenece al segmento al que apunta Cuesta Blanca, que es mas

clase media, pero no es nuestro objetivo.
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A continuacion se realiz6 el juego de las palabras con Pedro (director) y Maria

José (jefa de producto y disefio):

Maria José |Pedro

Quiroga Barthalot
Autoridad 2 5
Recursos 8 8
Control 6 7
Estructura 7 1
Resultados 3 2
Vision 10 10
Posicionamiento | 1 6
Coraje 9 9
Integracion 4 3

5 4

Comunicacion
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7) Entrevista con Elisa Bunge, miembra del area de disefio y

producto en Estancias Chiripa.

¢, Cudles son los atributos de las prendas que crees que deben ser tenidos

en cuenta a la hora de evaluar una marca?

Y creo que el disefio es muy importante, que la ropa siga la tendencia. Ademas
de las telas y de la confeccion. También podria ser el calce, que les quede bien
a los diferentes cuerpos. Y por ultimo, otros atributos pueden ser los

estampados y la calidad.

¢Dentro de las marcas de indumentaria femenina similares a Estancias,

gue marcas crees que son las mas representativas del rubro?

Akiabara, Wanama, Paula, Zhoue, Yagmour, Cuesta Blanca, Jazmin Chebar,

Ver, Port Said, Cher, Ayres, Tucci, Rapsodia, Vitamina.

Y si tuvieses que elegir sélo 4 o 5 incluyendo algunas con un fuerte

posicionamiento de marcay otras mas reconocidas por precios bajos?

Paula, Akiabara como las Premium y Yagmour y Ver o Cuesta Blanca como

marcas similares a Estancias pero por ahi con menos prestigio.
¢ Qué producto utilizaria para comparar el precio entre una marca y otra?

Nostros generalmente nos fijamos en los jeans basicos, son los productos que

todas las marcas tienen y te indican el nivel de precios de la marca en general.

8) Jessie Forrester, encargada de imagen de Estancias:

¢, Como te gustaria que se posicione la marca?

Queremos que nos pueda comprar la mujer que compra en Paula y la compra
en Cuesta Blanca. No queremos que la bolsa de Estancias sea un quemo.
Nunca vamos a ser ni un Cher o Jazmin ni queremos que Nos peguen a un

Yagmour o un Ver, mas bien un intermedio.
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9) Estancias Chiripa

Facebook

Estancias Chiripa
Indumentaria

bl Estado FotoNidso ] oOfarta svanto «

g
0 instagram fesd

FOTO2 ESTANCIAS
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Sitio Web / ESHOP

NOSOTROS | LOCALES | NOVEDADES

Mi Cuenta | Mi Compra
E s TA N C I A S E-SHOP CAMPANA LOOKBOOK LCONTACTO

INVIERNO 2015 £
ABRIGOS
SWEATERS Y BUZOS
BLAZER
VESTIDOS
POLLERAS
CAMISAS
REMERAS

PANTALONES
CALZAS
JEAN
ACCESORIOS

E-SHOP

NUEVA COLECCION

OPORTUNIDADES
VERANO 2015

NOVEDADES

/m
B — L€,

OFICINAS 011 4666 4002 / 011 4668 4541 | PREGUNTAS FRECUENTES | NEWSLETTER [ | ENVIAR (] V]
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Instagram

estanciaschiripa
268 3,493 69
ESTANCIAS http://www

w.estanciaschiripa.com.ar publicaciones | seguidores | seguidos
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Via Publica:
Cartel en Panamericana altura Pilar. (01/05/2015)

-.———'_——r-

E— -
V% NS ve U Tamsr ¥ e
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Locales: vieja y nueva imagen

Arriba, local de Mar del Plata, logo e imagen vieja del local. Abajo Plaza Oeste
Shopping, imagen y logo nuevos.
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ShowRoom en Palermo.
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10) Grupo Mass

Logo en Sitio Web

MASS GRUPO PR+ FRENCH 3112 (C1425AWN) C. A. DE BUENOS AIRES, ARGENTINA +05411 48 23 23 33 f » You |
Tube}

Mass’

GRUPO PR

mass+QUIENES SOMOS mass+SERVICIOS mass+CLIENTES mass+CONTACTO

11) Entrevista Grupo Mass

Carla Cabral, encargada del departamento de Moda y Comunicacion integral

en Grupo Mass y Victoria Blanco, ejecutiva de cuentas en Grupo Mass.

¢A gqué lugares deberiamos apuntar para abrir nuevos puntos de ventas

para posicionarnos con un mayor prestigio?

Principalmente en este momento de Estancias tienen que abrir mas locales en
Capital. No vemos la marca en cuanto a producto e imagen para entrar en
Paseo Alcorta todavia. Paseo Alcorta nuclea a muchas marcas que apuntan a
un segmento Premium y tienen un nivel de precios elevado comparado a

Estancias.

El cambio de nombre de “Estancias Chiripa” a “Estancias” genera una
sensacién moderna positiva y sumado a un trabajo fuerte en imagen pueden

llegar a aceptarlos en un futuro.
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Aconsejamos abrir un local en Alto Palermo. El Solar de la Abadia es un
shopping que me gusta también, tiene un buen circuito y buenas marcas pero
es muy chico. Sumar suma, porque es un local mas en Capital y la zona esta

muy buena. Pero me inclino mas por Alto Palermo.

También aconsejamos abrir una “casa Estancias” en Palermo Sojo, abrir un

punto de venta exclusivo en ese lugar va a sumar prestigio.

¢,Qué otras acciones deberia hacer Estancias para elevar su

diferenciacién percibida?
Hoy en dia es importante hacer mucha fuerza en redes sociales

Hacer una coleccion capsula para el verano. Se tiene que pensar en equipo
pero es una coleccion pequefia dentro de una coleccion grande. Sirve para salir
de tu coleccion de siempre, puede ser con una celebriti o con un disefiador.

Puede ser una coleccion capsula con un nombre tipo “coleccion gala o noche”.

Tiene un mark up superior esta coleccién, con precios mas altos y productos
mas innovadores. Sirve para subir el prestigio de la marca y llamar la atencién
de la prensa pero sin perder la esencia de la coleccion inicial. Te sirve para ver
como responde el publico a un aumento de precios y un cambio en el producto.
Podes contratar a una estilista para que te asesore a hacer algo mas jugado,

porque estancias es muy basico.

Esta coleccion tiene que venderse en los mejores locales de la marca y en el e-

commerce.

Otra idea es hacer Ediciones especiales para la revista Harper’s, haces
productos exclusivos para que entren en las revistas mas Premium de Buenos

Aires.

También tienen que hacer mas impacto en las presentaciones de las
colecciones, para llamar la atencion de la prensa y asi lograr una mayor
presencia en los medios. Contratando un lugar “Top” y traer famosos para
generar repercusion en redes sociales y material para notas periodisticas.
También generar una buena inversion es util para mostrar una nueva cara de la

marca, generar un vinculo con la prensa y mostrar el cambio de imagen.
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Ademas, otra opcion es lanzar productos accesorios que sirvan para sumar

prestigio, por ejemplo una linea propia de Perfumes, con un precio elevado.

Por ultimo, les sugiero hacer un focus-group sobre Estancias cuando el impacto
de cambio de imagen este mas asentado, para ver como percibieron el mismo
las clientas y asi ver cOmo sequir.
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12) Ranking de ventas

Ranking de ventas de marzo del 2015 brindado por Cenconsud a los directivos

de Estancias Chiripa. (Se omiti6 la parte referente a los numeros de

facturacion)




