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RESUMEN

El objetivo principal de este trabajo es el de disefiar de un plan de negocios para la creacion de
una nueva empresa comercializadora de ropa para la mujer que llevara por nombre New
Fashion Retail.

La principal motivacién del trabajo, radica en el deseo a futuro de materializar esta propuesta en
un emprendimiento familiar. Aprovechar los afios de experiencia, el know how y las redes de
trabajo de uno de sus fundadores, y explotar las oportunidades y beneficios que genera la
economia China.

En términos simples, se propone un modelo de negocio en el cual el desarrollo de productos y
la comercializacion se realizan en nuestro pais y la fabricacion de las prendas en China.
Nuestro mercado objetivo son las mujeres entre 25 y 45 anos de edad, que trabajan y que
desean vestirse de manera casual.

La metodologia utilizada se desarrolla en tres etapas. Una primera etapa de Investigacion
preliminar consistente en la recopilacion de antecedentes a nivel de industria y a nivel de
mercado. En una segunda etapa se desarrolla una Investigacion de mercado consistente en la
aplicacion de una encuesta a mujeres de entre 25 y 45 afnos de edad con el propésito de
conocer y entender su pensamiento en relacion al vestuario femenino, marcas y sentimiento al
comprar. A su vez, se llevaran a cabo visitas a locales comerciales y centros comerciales,
donde se procedera a hacer observaciones no participativas a distintos actores que
comercializan ropa femenina. La dultima etapa de desarrollo de caso consiste en la
estructuracion del negocio propiamente tal. En esta etapa se delinean las distintas secciones
del plan de negocio.

A partir del estudio de mercado podemos deducir que las consumidoras son decididas y
empoderadas, utilizan las redes sociales y la internet, en general se informan, saben lo que
quieren, se inclinan por productos que contengan un conjunto de atributos de su preferencia,
desean ser atendidas, gustan de los servicios y en general la experiencia de compra les
importa.

En términos de la evaluacion financiera, el proyecto evaluado a una tasa de costo de capital de
12% gener6 un VAN de CLP$ 774.785.413 y una TIR de 13%, por lo que, de acuerdo al criterio
VAN el proyecto puro es rentable. Desde el punto de vista del inversionista el proyecto también
es rentable dado que al realizar la evaluacién, el VAN obtenido fue de CLP$ 840.662.208 y la
TIR obtenida es de 29.8%. Sin embargo, al evaluar la capacidad de pago, el proyecto arrojé que
no posee dicha capacidad dado que el VAN obtenido fue de CLP$ -48.778.139 y la TIR
disminuy6 a 10%.

AL realizar un analisis de sensibilidad, el proyecto se vuelve riesgoso a las variaciones que
pueda sufrir tanto la demanda (reflejada en los ingresos) como a los costos fijos. Para cada uno
de los casos la elasticidad del VAN calculada en términos absolutos es de 28,5% y 29.1%
respectivamente.

Es recomendable realizar un estudio mas detallado de manera de reducir la incertidumbre
provocada por las estimaciones y ademas, se recomienda crear una marca propia que
identifique y que transmita el concepto que se quiere desarrollar.
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1. INTRODUCCION
1.1 Antecedentes Generales

El sector comercio se ha transformado en una parte integral de la estructura econémica
del pais y se ha constituido como uno de los motores que impulsan el crecimiento. Esta
creciente importancia del sector minorista se refleja en su contribucién al PIB Nacional
alcanzando en el ano 2013 un 10,8%.

Las ventas realizadas por esta industria alcanzaron en el afio 2013 un monto de CLP$
11.284.131 millones, 7,2% mas comparado al ano 2012. Este crecimiento fue mayor al
PIB Nacional que alcanzé un 4.1% en afo 2013.

Otro indicio de la importancia del papel que desempefia el sector comercio en la
sociedad de hoy en dia es su condicién de empleadores. Se estima que alrededor del
42% de las empresas se desempefian en el comercio, dando empleo al 19,7% de las
personas en edad de trabajar (1.503.460 personas).

Ademas, un estudio reciente de la consultora A.T Kearney situé a nuestro pais como el
pais emergente mas atractivo para hacer negocios del retail a nivel mundial segun el
indice de Desarrollo Global de Retail. Este estudio destaca que la estabilidad
econdmica y politica han ayudado a nuestro pais a construir uno de los ambientes de
retail mas sofisticados de América Latina y que la inversion en infraestructura y su
marco regulatorio permitirdn que este sector crezca cerca del 13% en los proximos 4
afos.

1.2 Justificaciéon del Proyecto

Desde un punto de vista econdmico, las buenas condiciones econdmicas imperantes en
los ultimos afios en nuestro pais ha permitido la insercion laboral de la mujer trayendo
consigo un aumento en su poder adquisitivo. Por lo anterior, se ha ido generando una
creciente tendencia de las consumidoras a preocuparse mas por lo que usan —en
términos de moda- y por la imagen que quieren proyectar. Por estas razones, el
consumo en vestuario se ha transformado en uno de los principales motores del
consumo local. De hecho, los consumidores chilenos estan posicionados como uno de
los principales compradores de ropa y zapatos de la region.

En general los consumidores nacionales desembolsaban USD$ 346 por persona y esta
cifra ha va en aumento. Esto se ve favorecido por un mayor PIB per capita (USD$
15.732 para el afio 2013 segun cifras del Banco Mundial) y precios mas accesibles.

En términos comerciales, China ofrece grandes posibilidades debido a sus bajos costos
de manufactura y rebajas arancelarias. De hecho, el costo CIF promedio de una prenda
de calidad media procedente de China fue de USD$4,37 por prenda en el 2012.

Desde el punto de vista del emprendimiento, este proyecto también se justifica por el
deseo a futuro de materializar esta propuesta en un negocio familiar. Aprovechar los



afos de experiencia, el know how y las redes de uno de sus fundadores, y explotar las
oportunidades y beneficios que genera la economia China.

2. OBJETIVOS
2.1 Objetivo Principal

El objetivo del presente trabajo es el de Disefiar un Plan de Negocios orientado a la
implementacion de un nuevo negocio destinado a la venta de ropa femenina al detalle.

2.2 Objetivos especificos

Para alcanzar el objetivo principal se proponen los siguientes objetivos especificos:
e Analizar la Industria, la Competencia y los Clientes
e Desarrollar el Modelo de Negocio
e Formular la Estrategia de la empresa
e Elaborar los Planes de las Areas Funcionales de: Marketing, Operaciones,
Recursos Humanos y Financiero

3. METODOLOGIA
La metodologia a utilizar esta compuesta de tres etapas:
Investigacion preliminar — Investigacion de mercado — Desarrollo del caso

La etapa de Investigacion preliminar consiste en la recopilacion de antecedentes a nivel
de industria y a nivel de mercado. A nivel de industria, la recopilacion de informacién
tiene relacion con la industria del retail propiamente tal, ventas y crecimiento son los
principales datos a obtener. A nivel de mercado se recabara informacion relacionada al
mercado del vestuario, consumo per capita, cifras generales, competidores son los
algunos de los datos a obtener. Las principales fuentes de informacion seran de tipo
secundarias.

La etapa de Investigacion de mercado consiste en llevar a cabo una encuesta a
mujeres con el objetivo de conocer y entender su pensamiento en relacion al vestuario
femenino, marcas y sentimiento al comprar. Esto lo cual permite obtener datos de
primera fuente en relacion a investigaciones ya realizadas. De la misma manera, y para
complementar la informacién se llevaran a cabo visitas a locales comerciales y centros
comerciales, donde se procedera a hacer observaciones no participativas a distintos
actores que comercializan ropa femenina, entre las empresas que destacan estan:
Falabella, Zara, H&M, Wados, todos ubicados dentro de la regiébn metropolitana.
Ademas se contempla la utilizacién de articulos de interés para la investigacion.

La etapa de Desarrollo de caso consiste en la estructuracién del negocio propiamente
tal. En esta etapa y en conjunto con la informacion recabada, se comienzan a delinear
las distintas secciones del plan de negocio: Analisis de la industria, Estudio de mercado,
Plan de Marketing, Operaciones, Estructura Organizacional y Evaluacion Econdmica.
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Esta etapa culmina con la redaccién y presentacion del plan de negocios. Distintas
fuentes apoyaran el desarrollo de esta etapa, sobre todo en relacién a los conceptos
que seran aplicados.

4. ANALISIS DE LA INDUSTRIA
4.1 Antecedentes generales de la Industria del Retail

El sector comercio se ha transformado en una parte integral de la estructura econémica
del pais y se ha constituido como uno de los motores que impulsan el crecimiento. Esta
creciente importancia del sector minorista se refleja en su contribucién al PIB Nacional
alcanzando en el ano 2013 un 10,8%.

Las ventas para el afo 2013 alcanzaron CLP$ 11.284.131 millones (CLP$ 11.3
billones), 7,2% mas comparado al afio 2012. Este crecimiento fue mayor al PIB
Nacional que alcanz6 un 4.1% en afio 2013.

GRAFICO 1

Evolucion de las ventas del Sector Comercio y Variacion PIB Comercio v/s PIB
Nacional

Evolucion de las ventas del Sector Comercio
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Fuente: Elaboracion Propia

Otro indicio de la importancia del papel que desempefa el sector comercio en la
sociedad de hoy en dia es su condicién de empleadores. Se estima que alrededor del
42% de las empresas se desempefan en el comercio, dando empleo al 19,7% de las
personas en edad de trabajar (1.503.460 personas).
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Un estudio reciente de la consultora A.T Kearney situé a nuestro pais como lider en el
indice de Desarrollo Global de Retail', que evalua a los 30 paises mas atractivos para
invertir en el area retail. El estudio puntualiza que los afios de estabilidad econémica y
politica han ayudado a nuestro pais a construir uno de los ambientes de retail mas
sofisticados de América Latina y que la inversién en infraestructura y su marco
regulatorio permitiran que este sector crezca cerca del 13% en los préximos 4 afos.
Ademas, se destaca que nuestro pais posee uno de los mercados de comercio
electronico mas desarrollado del mundo, ya que 7 de cada 10 personas hicieron entre
dos y seis transacciones en 2013.

Sobre este Ultimo punto, la Camara de Comercio de Santiago (CCS)? sefiala que en
Chile, el comercio basado en internet, sobrepasa los 3 millones de clientes y que la
expansion a tasas cercanas del 30% haria duplicar esa cifra.

En términos de ventas, el canal de internet (e-commerce) generd ventas que
alcanzaron los US$ 1.582 millones en el afio 2013.

4.2 Antecedentes generales del mercado del vestuario femenino en Chile

El dinamismo del retail a nivel global se ve reflejado en el consumo de vestuario en
nuestro pais. De hecho, los consumidores chilenos estan posicionados como uno de los
principales compradores de ropa y zapatos de la region.

En materia de gasto, los chilenos desembolsaban USD$ 346 por persona y esta cifra ha
ido en aumento. Esto se ve favorecido por un mayor PIB per capita (USD$ 15.732 para
el afio 2013 seguin cifras del Banco Mundial®) y precios mas accesibles.

Esto a traido consigo cambios en la forma de atraer y retener a los consumidores.
Nuevas estrategias de marketing enfocadas a abrir nuevos canales de compra, generar
experiencias de compra y diferenciacion son algunas respuestas a éstos cambios.

En materia de importaciones, nuestro mercado del vestuario es abastecido por paises
como China, India y Vietham. Sin embargo, de los tres, China es el principal importador.
De Io§ USD$ 2.322 millones que se importaron en el 2013, el 78% correspondié a
China™.

Estos niveles de importacién han posicionado a nuestro pais como el principal receptor
de ropa proveniente china de América Latina, segun reportes de la China Chamber of
Commerce for Import and Export of Textil and Apparel.

! Fuente: http://www.df.cl/
2 Fuente: http://www.lasegunda.com/
3 Fuente: http://datos.bancomundial.org/indicador/NY.GDP.PCAP.CD
* Fuente http://www.economiaynegocios.cl/
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Las importaciones desde el pais asiatico se ven fuertemente favorecidas debido a su
manufactura de bajo costo, preferencias arancelarias producto de tratados de libre
comercio y el aumento de la demanda interna.

En general, las prendas importadas no requieren de una certificacion previa, solo deben
cumplir determinados requisitos para su comercializacion. El textil debe cumplir el
Reglamento de Rotulacion y Simbolos para el Cuidado de los Textiles; Rotulacion de
Tejidos y Rotulacién del Vestuario.

En términos de precio, el precio medio de la importaciéon de ropa de mujer desde China
fue de USD$4,37 por prenda en el afio 2012. Sin embargo, los precios de venta al
publico varian dependiendo la calidad de la ropa, del punto de venta y de su
localizacion.

Por lo general, los precios mas competitivos son ofrecidos por los grandes operadores
debido a su presencia en el mercado y su poder de mercado para ajustar los precios.

Los margenes sobre los costos (mark-up) pueden llegar hacer muy altos, a modo de
ejemplo, un producto que puede costar USD$ 3 su fabricacién, puede llegar a
comercializarse en una tienda especializada por un precio a publico de USD$ 80. Esto
quiere decir, un mark-up de USD$ 77.

5. ESTUDIO DE MERCADO
5.1. Investigacion Comercial

Con el propésito de conocer los gustos, preferencias y percepciones que tienen las
mujeres al momento de comprar su vestuario se llevo a cabo una encuesta entre los
dias 24 de Septiembre 2014 y el 5 de Octubre del 2014 (ver Anexo1 para el detalle de
la encuesta). La forma de aplicacion de esta encuesta fue a través de correo
electronico, utilizandose la plataforma Google Form. En la tabla 6.1 siguiente se
exponen las principales caracteristicas de la investigacion realizada.

TABLA 5.1

Ficha técnica de la Investigaciéon Comercial

Objetivo principal Conocer los gustos, preferencias y percepciones que
tienen las mujeres al momento de comprar ropa.

Objetivos secundarios ¢ Existe busqueda de informacién?, ;Qué importancia

se le dan a ciertos atributos del producto?, ;Cual es la
importancia del precio?, ¢Son las consumidoras
sensibles al precio?, ¢Cual es su disposicién a pagar?,
¢ Cual es su pensamiento respecto a la experiencia de
compra?, ¢Qué beneficios esperan recibir?, ;Coémo
son percibidas algunas marcas del mercado?, ;Cual es
el grado de aceptacién de las redes sociales?, etcétera.

Ambito de geografico Santiago
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Tamano de la muestra 30 consumidoras

Forma de aplicacion Via correo electronico

Plataforma tecnolégica Google Form

Periodo de recogida de la | 24 de Septiembre 2014 -5 de Octubre 2014
informacion

Promedio de edad de las | 36 anos
encuestadas

Fuente: Elaboracion propia

Caracteristicas de la muestra

Durante la aplicacion de la encuesta fueron consultadas 30 personas de sexo femenino
cuyas edades se encuentran entre los 25 y 45 afos de edad, la edad promedio de este
grupo es de 36 afnos. El 37% de la muestra son casadas y con hijos.

En relacidon a su ocupacion, el 80% se encuentran empleadas a tiempo completo y el
ingreso se encuentra mayoritariamente entre los $800.000 - $1.500.000 mensuales
(33% de la muestra), esto al ser comparado con los grupos socioeconémico’, la
muestra arroja que el 30% pertenecen al GSE ABCA1, el 47% al C2, el 16% al C3, 7% al
D y 0% al E. En cuanto al dinero que destinan en compras de vestuario, se les consultd
a las mujeres encuestadas directamente sobre este punto. Con la informacién
entregada se calcul6 el valor promedio, lo que resulté que en promedio las mujeres
destinan $85.667 mensuales en compras de vestuario. En el Anexo 2 se presentan los
graficos obtenidos de las caracteristicas de la poblacién encuestada.

Margen de error y nivel de confianza de la muestra

Mediante la tabla 5.2 siguiente podemos determinar el margen de error y el nivel de
confianza que alcanzé la encuesta que se llevd a cabo por el periodo de dos semanas.

TABLA 5.2

Tamainos de muestra requeridos dados el margen de error deseado y el nivel de
confianza

> Fuente ADIMARK
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Fuente: Christian Willat H. Guia para desarrollar Business Plans

Dado que se encuestaron 30 personas, mediante la tabla podemos inferir que el

margen de error (E) alcanzado es de un 15% y que el nivel de confianza fue del 90% (Z
= 1.645).

Para comprobar la validez de la tabla, se utilizara la formula para calcular el tamafo de
una muestra proporcional para una poblacion conocida, esto es:

3 Pob.xZ?’xpxq
n= E2x(Pob.—1)+Z?xpxq

Dénde: Pob es el tamano de la poblacion calculada en el punto 5.2 que se presenta
mas abajo y que tiene un valor de 1.001.373, Z es un parametro estadistico cuyo valor
depende del nivel de confianza aceptado, en nuestro caso para un nivel de confianza
del 90% el valor de Z es de 1,645, p es la probabilidad de éxito que tiene un valor de
0,5 (50%), q es la probabilidad de fracaso y tiene un valor de 0,5 (50%) y E es el

margen de error aceptado expresado como decimal y que en nuestro caso tiene un
valor de 0,15 (15%).

Por lo tanto, el valor correspondiente al tamafio de la muestra de acuerdo a lo sehalado
en el parrafo anterior es de 30,066. Valor similar al extraido de la tabla 5.2.

En general, las encuestas utilizan un nivel de confianza entre 95% (Z=1,96) y 90%
(£=1,645), esto quiere decir, que mientras mayor sea el nivel de confianza, mayor sera
la confiabilidad que tendran los resultados. A su vez el error aceptado fluctua entre el
5% y el 10%, lo que quiere decir que mientras menor margen de error, mayor sera la
validez de los resultados. Sin embargo, aumentar el nivel de confianza y reducir el error
implica necesaria aumentar el tamafio de la muestra®.

6 http://www.crecenegocios.com/como-hacer-una-encuesta/
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Resultados obtenidos

Busqueda de informacién: En general podemos mencionar que si existe un interés
notorio por parte de las encuestadas por mantenerse informadas en temas relacionados
con la moda. Se utilizan distintos medios para conseguir esa informacion, sin embargo
unos prevalecen por sobre otros, los tres principales medios por los cuales las
encuestadas obtienen informacion son: como primera opcion esta internet con un
53,3% de las menciones, la segunda opcién mas valorada son las recomendaciones de
las amigas con 40% y la tercera opcidn son las revistas de moda con un 36, 7%. (Ver
Grafico 5.1).

GRAFICO 5.1

Medios de Informacioén

Medios de informacion
3,3%

B Paginas web
(internet)

M Revistas de moda

Diarios

B Recomendaciones
de amigas

3,3%

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados obtenidos en la encuesta.

Evaluacion de alternativas: Cuando salen de compra, primeramente buscan alternativas
antes de decidir que comprar, es decir “vitrinean” ya que el 46,7% indico que esta de
acuerdo con que “antes de comprar busco alternativas y luego decido que llevar’. Sin
embargo, si dentro de esa busqueda ven algo que les gusta, se lo compran sin mayores
reparos (36,7% de las respuestas). Bajo ese escenario, la marca no es un factor
decisivo a la hora de comprar, ya que el 40% de las respuestas indicé que no
necesariamente piensan en su marca de preferencia cuando quieren comprar ropa. Las
multitiendas tampoco son alternativa principal a la hora de comprar, debido a que el
40% esta mas o menos de acuerdo con dirigirse a comprar directamente a una de ellas.
(ver Grafico 5.3)

Valoracion de atributos de los productos: Para conocer cuales son los atributos que
ellas mas valoran al momento de comprar una prenda de vestir, se ided una lista con
nueve atributos que debian valorar en una escala de 0 a 6. Los atributos o
caracteristicas considerados fueron los siguientes: precio, calidad, estilo, originalidad,
moda, exclusividad, marca, publicidad y la atencion del vendedor. Los resultados
arrojan que los atributos que mayor importancia tienen para la encuestadas a la hora de
elegir una prenda son: Originalidad / Disefio y Moda con un 50% cada uno, seguido con
el Estilo de la prenda con un 43,3% de las preferencias y recién en el cuarto lugar viene
la variable Precio con un 36,7%. Un elemento llamativo es que la variable Calidad no
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alcance una nota maxima de 6 en esta evaluacion. Otro elemento que es llamativo tiene
relacion con la variable Marca que nuevamente no es un elemento importante dentro de
la evaluacién lo que se condice con el resultado obtenido en el item anterior evaluacion
de alternativas. La Publicidad tampoco es un elemento que influencie o que gatille una
compra, la nota maxima alcanzada por esta variable es de 4 solamente con 36,7% de
las respuestas. La atencidén que preste el vendedor es otra variable que no tiene mucha
atencion por parte de las consumidoras dado que mayoritariamente recibi6 calificacion
de cero por el 30% de las encuestadas.

GRAFICO 5.2

Evaluaciones de alternativas y valoraciéon de atributos de productos.

Evaluacion de alternativas
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Valoracion de atributos de los productos
" 60,0%
k4 50,0%
5] 40,0%
< 30,0%
o 20,0%
o 10,0%
0,0%
0 1 2 3 4 5 6

B Atencién del vendedor| 30,0% 23,3% 6,7% 23,3% 13,3% 0,0% 3,3%

 Publicidad 16,7% 6,7% 13,3% 20,0% 36,7% 6,7% 0,0%

¥ Marca 0,0% 10,0% 16,7% 20,0% 10,0% 20,0% 23,3%

 Exclusividad 3,3% 3,3% 10,0% 20,0% 13,3% 33,3% 16,7%

® Moda 0,0% 3,3% 6,7% 3,3% 16,7% 20,0% 50,0%

m Originalidad / Disefio 0,0% 3,3% 6,7% 3,3% 16,7% 20,0% 50,0%

Estilo 0,0% 0,0% 10,0% 0,0% 13,3% 33,3% 43,3%

Calidad 0,0% 0,0% 6,7% 10,0% 13,3% 43,3% 26,7%

Precio 3,3% 10,0% 0,0% 16,7% 16,7% 16,7% 36,7%

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados obtenidos en la encuesta.

Frecuencia de compra: En relacion con la frecuencia de sus compras o ritmo de
consumo, un 30% de las encuestadas respondid que compran cada 2 meses. Sin
embargo, existen otros dos grupos importantes mujeres. El primer grupo de ellas son
las que reconoce que sus salidas son de dos veces al mes, con un 26,7% de las
respuestas y el segundo grupo son las que reconocen que compran una vez al mes,
también con 26,7% de las respuestas.

Momento de la temporada en que compran: Al consultarseles si prefieren algun

momento de la temporada para comprar, el 83% de las mujeres respondié que compran
“en cualquier momento de la temporada”.
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GRAFICO 5.3
Frecuencia y temporalidad de la compra
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m Otro 83% temporada
m Al final para las
liguidaciones

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados obtenidos en la encuesta.

Cantidad de prendas compradas: La configuracion del closet de las consumidoras es
una variable importante de considerar si se quiere saber cuales son las prendas que
utilizan o qué tipo de prendas que compran. Para determinar lo anterior, se les consultd
a las encuestadas cuales han sido las prendas que han comprado en el ultimo periodo
de seis meses y en qué cantidades. Los resultados a esta pregunta arrojaron que las
poleras son las prendas preferidas, entre 2 y 5 poleras son las respuestas de mayor
porcentaje, 20% y 16,7% respectivamente. Las blusas son otra prenda de mayor
presencia en el closet de la mujer, 26,7% de las encuestadas admiti6 haber comprado
al menos 2 de estas prendas en el ultimo tiempo, pantalones y jeans también acaparan
la atencion. Ver el grafico 6.5 adjunto en la siguiente pagina, para mayor detalle de
respuestas.

Disposicion a pagar: En lo que respecta a la disposicién a pagar por los productos, las
consultadas respondieron que han estado dispuestas a pagar menos de $20.000 pesos
por poleras, blusas y faldas, entre $20.000 y $30.000 pesos por chaquetas, pantalon,
jeans y vestidos y entre $30.000 y $40.000 pesos por chaquetones y abrigos (ver figura
6.5).
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GRAFICO 5.4

Cantidad de prendas compradas y Disposicion a pagar

Cantidad de prendas compradas
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ml 13,3% 23,3% 23,3% 26,7% 20,0% 13,3% 26,7% 20,0% 10,0%
m2 20,0% 26,7% 13,3% 3,3% 3,3% 36,7% 26,7% 6,7% 16,7%
m3 13,3% 6,7% 23,3% 0,0% 0,0% 10,0% 6,7% 10,0% 10,0%
u4 6,7% 13,3% 3,3% 0,0% 0,0% 10,0% 0,0% 3,3% 6,7%
m5 16,7% 3,3% 0,0% 0,0% 0,0% 13,3% 13,3% 0,0% 0,0%
m6 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 3,3% 3,3% 0,0% 10,0%
m7 3,3% 3,3% 3,3% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 3,3%
w8 6,7% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
m9 3,3% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
m10| 6,7% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 3,3% 0,0% 3,3%
Disposicion a pagar
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= 30,0%
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0,0% .
Menos que Entre $20.000y | Entre $30.000y | Entre $40.000y Mas de
$20.000 $30.000 $40.000 $50.000 $50.000
M Vestidos 13,3% 43,3% 30,0% 10,0% 3,3%
M Faldas 63,3% 33,3% 0,0% 0,0% 3,3%
M Jeans 16,7% 66,7% 13,3% 0,0% 3,3%
M Pantalon 20,0% 70,0% 6,7% 0,0% 3,3%
m Abrigo 10,0% 10,0% 36,7% 13,3% 30,0%
m Chaquetén 16,7% 23,3% 33,3% 13,3% 13,3%
W Chaqueta 3,3% 46,7% 16,7% 26,7% 6,7%
i Blusas 70,0% 20,0% 6,7% 0,0% 3,3%
Poleras 80,0% 13,3% 3,3% 0,0% 3,3%

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados obtenidos en la encuesta.
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Estilo de vestir: El estilo de vestir es un elemento importante por cuanto define y/o
transmite rasgos de la personalidad de la mujer y en general de cualquier persona. Las
respuestas a esta pregunta dio como resultado que los estilos de mayor preponderancia
entre las encuestadas son los Informal / Casual con un 37% de las respuestas y el
estilo Fashion con un 30% de las respuestas. Estas respuestas estan en relacion
directa con los resultados obtenidos con la pregunta relacionada con los atributos de los
productos valorados por la mujeres. Recordemos que las variables fashion y estilo son
dos atributos altamente valorados por las encuestadas.

Motivo de la compra: Al consultar a las encuestadas que las motiva a realizar la una
compra la presentacién personal en conjunto por el hecho de s6lo gustarles comprar
son las alternativas mayor valoradas con un 30% de las preferencias para cada una de
ellas.

Modalidad de pago: Con un 47% de las respuestas, las tarjetas de débito se
transforman en el principal medio de pago utilizado por las mujeres, seguido del pago
en efectivo con el 27% de las preferencias (ver figura 6.6).

GRAFICO 5.5

Estilo de vestir, motivo de las compras y modalidades de pago
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Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados obtenidos en la encuesta.

Sensibilidad al precio: En general la mayoria de las encuestadas no estan preocupadas
de las rebajas, ventas especiales o por buscar el mejor precio. EI 30% de las
encuestadas respondid que estaba mas o menos de acuerdo con comprar soélo
productos rebajados y otro 30% que estaba en desacuerdo con ese mismo item. Esto
concuerda con el hecho de que ellas compran en cualquier momento de la temporada.
En esa misma linea se encuentran las ventas especiales de productos ya que el 53,3%
de las encuestadas respondié que estaban mas o menos de acuerdo con dicho item.
Sin embargo, los anuncios de ofertas que se encuentran al interior de la tienda llaman
la atencion de las consumidoras, el 20,3% y el 33,3% de las encuestadas reconocen
estar muy de acuerdo y de acuerdo respectivamente con que se fijan en los anuncios
de las ofertas, reconociendo a su vez que con las ofertas se puede ahorrar dinero,
donde el 40% respondio6 estar de acuerdo estar de acuerdo en ese punto. Otro aspecto
importante a destacar, es que cuando vitrinean, no lo hacen buscando precio, debido a
que el 33,3% respondié que estaba mas o menos de acuerdo con la afirmaciéon de que
primeramente buscan diferentes tiendas hasta encontrar el mejor precio. Este hecho
concuerda de que el precio es el cuarto atributo mas valorado a la hora de elegir un
producto (ver grafico 5.6).

GRAFICO 5.6

Sensibilidad al precio

Sensibilidad al precio
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Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados obtenidos en la encuesta.
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Lugar donde compran: Al analizar el lugar donde compran preferentemente las
consumidoras, los malls llevan la delantera. Del 100% de las encuestadas, el 86.7%
reconoce que compran en los dichos establecimientos, seguidos de los shopping center
como el Apumanque o el Panoramico con un 33,3% de las preferencias. La tercera
opcion considerada son las areas comerciales como el Centro de Santiago, Providencia
o Patronato con el 30%.

Tiempo de traslado: En relacidn a los tiempos consumidos en trasladarse a sus lugares
preferidos para comprar el 47% las consultadas respondieron que el tiempo de traslado
es de 30 minutos.

GRAFICO 5.7
Lugar de compra y tiempo de traslado
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Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados obtenidos en la encuesta.

Atributos del lugar de compra: La eleccion del lugar donde compran las consumidoras
se explica por ciertos atributos que éstos presentan en favor de la comodidad y/o la
experiencia de compra que ofrecen. Por ésta razon se ided una lista con seis atributos
para que fueran evaluados por las consumidoras, éstos son: variedad de productos y/o
marcas, cercania, estacionamientos, seguridad, la facilidad para recorrerlos y el sector
dénde se ubican. Al pedirles a las consumidoras que evaluaran con una nota desde 0 a
6 éstos atributos, el resultado fue que en gran mayoria los atributos fueron evaluados
con nota maxima de seis. Dos ellos cobran relevancia por el porcentaje alcanzado, los
estacionamientos donde el 60% de las encuestadas los evalué con nota 6 y la
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seguridad donde el 56,7% evaluo con nota 6 éste item. En la figura 6.9 se muestra el
resultado obtenido de ésta consulta.

GRAFICO 5.8

Valoracion de las caracteristicas de la ubicacion del establecimiento comercial

Valoracién de la ubicacion del establecimiento comercial
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Sector donde estda ubicado 3,3% 6,7% 0,0% 23,3% 20,0% 16,7% 30,0%

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados obtenidos en la encuesta.

Servicialidad al interior de la tienda: La servicialidad con que la fuerza de venta atiende
a las clientas al interior de la tienda son rasgos importantes y considerados por las
consumidoras. De un listado de cuatro elementos considerados para que fueran
evaluados con una nota que iba de cero a seis, todos resultaron con una alta
calificacién. La amabilidad del vendedor, la empatia y la rapidez son los tres rasgos
mayormente valorados con una nota seis. En el grafico 6.10 se muestran los resultados
de ésta evaluacion.

Beneficio deseados: Uno de los aspectos importantes a considerar son los beneficios
que los clientes desean obtener. Para determinar cuales son estos beneficios se ideo
una lista con seis beneficios mayormente utilizados por la industria del retail, los que se
muestran en el grafico. El resultado a esta consulta indica que las tarjetas de descuento
o gift card tienen la mayor preferencia con un 73,3%, las siguen los descuentos
instantaneos en cada compra con un 40%, y la tercera opcion son los descuentos por
acumulacién de puntos con un 33,3% de las preferencias.

Complementos deseados: Otro elemento consultado es el que tiene relacion con los
complementos al vestuario que desean las consumidoras tener en el punto de venta.
Dentro de las opciones consultadas, las tres principales opciones elegidas fueron: en
primer lugar estan los zapatos con el 90% de las preferencias, seguidos por las carteras
y los accesorios y bijouterie con un 60% para cada uno (Gréfico 6.11).

22



GRAFICO 5.9

Valoracion del servicio al interior de la tienda

Valoracion de servicio al interior de la tienda
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Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados obtenidos en la encuesta.

GRAFICO 5.10

Beneficios y complementos deseados por las consumidoras
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Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados obtenidos en la encuesta.
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Experiencia de compra: En los ultimos afos la experiencia de compra a cobrado notoria
importancia dentro de la industria del retail. Su importancia radica en que la experiencia
de compra percibida por el cliente refleje emocionalmente el sentido que la tienda-
como-marca desea aportar a sus clientes’. Referido a lo anterior, se ideo una lista de
manera que las encuestadas evaluaran con una nota (de cero a seis) algunos
elementos relacionados de la experiencia de compra. Los resultados fueron
categoricos. Todos elementos en consulta fueron importantes destacando el orden de la
tienda (63,3% califico con nota maxima), y nuevamente aparecen la variedad de tallas y
de productos. Estos ultimos fueron evaluados con nota maxima de 6 por el 80% vy el
70% de las encuestadas respectivamente. (Ver grafico 6.12)

GRAFICO 5.11
Experiencia de compra

Valoracion de la experiencia de compra
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m0| 3,3% | 3,3% | 0,0% | 0,06 | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,06 |13,3% | 0,0% | 0,0%
m1l| 0,0% | 0,0% | 0,0% | 3,3% | 0,0% | 3,3% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 3,3% | 0,0% | 6,7%
m2 0,0% |13,3%| 0,0% | 0,06 | 3,3% | 3,3% | 10,0% | 0,0% | 0,0% |10,0% | 6,7% | 3,3%
m3| 6,7% |16,7% | 0,0% |23,3% |10,0% | 16,7% | 3,3% | 0,0% | 0,0% |13,3% | 13,3% | 10,0%
m4| 6,7% | 16,7% | 10,0% | 20,0% | 16,7% | 20,0% | 10,0% | 10,0% | 6,7% | 20,0% | 20,0% | 13,3%
m5|36,7% | 20,0% | 26,7% | 26,7% | 26,7% | 33,3% | 33,3% | 20,0% | 13,3% | 16,7% | 23,3% | 20,0%
6|46,7% | 30,0% | 63,3% | 26,7% | 43,3% | 23,3% | 43,3% | 70,0% | 80,0% | 23,3% | 36,7% | 46,7%

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados obtenidos en la encuesta.

Comunidades on-line®: La comunidades on-line son espacios virtuales que se centran
en la comunicacion y la interaccién para generar contenido impulsado por los propios
miembros, en funcién de los intereses y objetivos de la comunidad. Los principales
beneficios son: mayor fidelidad de los miembros, auto ampliaciéon del boca a boca,

’ http://www.thecustomerexperience.es/capitulos/capitulo6.html

® Fuente: http://es.slideshare.net/Simplycit/comunidades-online-2959594.
24



feedback de mejor calidad y mas filtros personales sobre el contenido. Al consultar
sobre este punto, del 100% de las encuestadas el 90% de ellas respondieron de que si
estarian dispuestas a pertenecer a una comunidad on-line, mientras que el 10%
respondié que no.

Servicios web deseados: Al consultarseles que beneficios o servicios les gustaria recibir
a través de una pagina web de la marca, las principales opciones elegidas por las
encuestadas estan: Compras on-line con un 66,7% de las preferencias, en segundo
lugar esta la informacion de las caracteristicas de las prendas con un 63,3% de las
preferencias, las descargas de los catalogos de las colecciones de la temporada con un
60% de las respuestas. El inventario de las prendas en la tienda es un servicio también
valorado por encuestadas con un 43,3% y las reservas de prendas de manera on-line
para luego ser probadas en la tienda tienen un 36,7% de las preferencias.

GRAFICO 5.12
Servicios web deseados
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Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados obtenidos en la encuesta.

Medios sociales: La participacion en los medios sociales por parte de las consumidoras
es un elemento a destacar. Facebook es el medio social de mayor preferencia por parte
de las encuestadas con un 86,7%, Google+ y Linkedln se ubican en la segunda
posicion con un 40% y en tercera opcion se encuentra Instagram con un 33,3% de las
preferencias.

25



GRAFICO 5.13
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Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados obtenidos en la encuesta.

Propuestas de valor percibidas por los clientes: En los ultimos afios en nuestro pais
existe una gran competencia en materia de moda. Existen diversos grupos que pueden
catalogarse como: las grandes tiendas o tiendas por departamento, las fast fashion, las
tiendas de marcas propias nacionales.

Las tiendas por departamento por lo general apuntan a un publico transversal de todas
las edades, operan con gran cobertura, distribuyen gran cantidad de confeccion textil y
se encuentran entre los principales importadores. El principal exponente de esta
categoria es Falabella.

El segundo grupo competitivo de importancia son las Fast Fashion, que aparecieron en
nuestro pais en el afio 1997 con la apertura de la primera tienda Zara. Esta marca
apunta a un publico femenino entre 18 y 40 afios, que son conscientes de la moda.
H&M es otro exponente de este grupo, su publico objetivo es transversal y fashionista,
conscientes del presupuesto.

Dentro de las marcas nacionales esta Wados que apunta a la mujer joven-adulta, mas
clasica en su forma de vestir y con toques de moda.

Los sistemas de valor de cada una de los operadores de venta de ropa considerados se
presenta en la tabla 6.2.

Para conocer como se perciben las propuestas de valor de los cuatro operadores de
venta de ropa por parte de las consumidoras, se eligieron once atributos que debian ser
valorados con una nota de cero a seis. Estos atributos son: precio, calidad percibida,
moda, variedad de productos, variedad de tallas, las colecciones, el grado de
exclusividad, la durabilidad, la ubicacion de las tiendas, los descuentos / ofertas y la
experiencia de compra. En base a la valoracién obtenida se determiné el valor medio
para cada atributo y se construyeron distintas graficas de propuestas de valor de los
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cuatro operadores de venta de ropa considerados. El grafico 6.15 adjunto presenta las
graficas obtenidas con las propuestas de valor percibidas por las compradoras.

TABLA 5.3
Sistema de Valor
S Falabells Zara HAM Wados
Yalar
Disefios | Siff oo diseNadores |Ciseflo proplos con staff de  (Realza disefos propios y de | 5taff de cisePadores
idis-:ﬁ:dl:-.'n-: disefadore fetonodidad
Cofmgras Provesdoses de productod Provesdored de maberias Campra i proveedores $us Proveedones dié materias
terminados | primas ¥ 8 productos producios terminndios primasy de productos
|revminados bormenadas
Marufatura |Productidn externalizada :Irrle.gr:dn werlicalmente Mg fwentd con Tibrcas Una parte o4 fabricada &n
propias. La fabiricacion de 34 | Chile v 1 otrs s entermalizg.
|Flenibilidad ¥ rapides prendas o5 ecternalirada.

|Contola todo el proceta
Logistica Centras de distribucidn para  |Centros de disribiascion pada | Centrod de deitrbucion para [ Centras de distribucidn local

ahasiecer sus tiendas | abastecer sus tiendas abasterer sus tiendas
Marketing  |Rostros publicitarios Mo utiliza rostros publicitarics. | Utiliza rostros de celebridades [Sin publicidad significativa
Campafiy en lod medios, IHu hate publicidad en los B su publcicad.
s ialmente telesvdn (s
{Utiliza sus tendas come
Ipubiicidad.

Fuente: Elaboracion propia

El nivel relativo se determind en rango de valores, de esta manera el nivel relativo se
considera bajo cuando el valor obtenido se encuentra entre 0 y 2, el nivel relativo se
considera medio cuando el valor obtenido se encuentra entre 2 y 4 y se considera alto
cuando el valor obtenido se encuentre entre 4 y 6.

En relacion a la grafica obtenida, se observa que en términos de precio Basement es
percibido como la marca de mas alto precio y Zara la de menor, sin embargo en
términos de calidad, Basement cae y Wados aparece como la marca de mayor calidad
percibida. El grupo de las Fast Fashién se ubican como las menor evaluadas. En
cuanto a moda, Zara tiene la delantera. En relacion a los atributos como variedad de
productos, de tallas y cantidad de colecciones la diferencia entre las marcas es minima.
La exclusividad es un atributo altamente valorado por la consumidoras, segun lo
obtenido con anterioridad. Sobre este punto Zara es percibida como una marca
superior, seguramente influenciado por la gran variedad de colecciones que lanza
durante el afo, Basement obtiene la ultima posicion. En relacion a la ubicacién de las
tiendas, Basement es la numero uno, debido a que se encuentra presente en la
mayoria de los malls y centros comerciales, H&M es la menos valorada en este item
debido a que esta presente solo en un solo mal capitalino. En términos de oferta y/o
descuentos Basement es percibida como la mejor, calificacion que se repite en lo que
respecta a la experiencia de compra.
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GRAFICO 5.14
Analisis de Propuestas de Valor
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Fuente: Elaboracion Propia en base a los resultados obtenidos en la encuesta.

5.2. Mercado Potencial y Mercado Objetivo

De manera de poder estimar el mercado total, mercado potencial y mercado objetivo de
nuestro negocio, han sido utilizadas las siguientes variables de segmentacion: sexo,
edad, tasa de ocupacion femenina en Santiago.

Los calculos correspondientes al mercado potencial y mercado objetivo se realizaron
por medio de las siguientes formulas:

Mercado = Mercado total X % de mujeres entre x Tasa de ocupacion
potencial 25y 45 afos femenina
Mercado = Mercado potencial x Market share

objetivo

Mercado Total: En base a las cifras a cifras del Instituto Nacional de Estadisticas (INE)
sobre las proyecciones de la poblacién 2015, en Santiago habitan 7.314.176 personas
de las cuales 3.578.730 (48.9%) son hombres y 3.735.446 (51.5%) son mujeres.
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Mercado Potencial:  Del total de las 3.735.446 mujeres que habitan en la region
metropolitana, el 31.8% se encuentra en el rango etario de los 25 y 45 afos, lo que da
un total de 1.188.452 mujeres.

En relacion a las tasas de ocupacion femenina en la Region Metropolitana, éstas fueron
obtenidas de la “Encuesta de Ocupacién y Desocupacion en el Gran Santiago” del
Centro de Microdatos de la Universidad de Chile®.

TABLA 5.4
Mercado potencial

Tasa de # de

Rango etario | Oty de hab. | ocupacisn ""’"‘;":“:“I e '“"‘“ml.’“‘" Tatal Clientes

(%) marcada
25-74 310,183 B3, 0% 2574519 00305 i
30-34 205614 | BG 8% 356.503.0 | 0.030% 77
T T R SRS 0.0 &7
4045 | 0 312x B4.8% 2046786 0030% | 7
Totales 1.188.452 1.001.373 300

Fuente: Elaboracion propia basado en cifras del INE y del Centro de Microdatos de la
Universidad de Chile.

Mercado Objetivo: Si se considera una cuota de mercado del 0.03% aplicable a cada
rango etario considerado, obtenemos un valor de 300 mujeres como mercado objetivo.

5.3 Factores Claves de Exito

Basados en el marco conceptual propuesto por Robert Grant se determinan los
“factores claves de éxito” para nuestra empresa

e Combinar diferenciacion con bajos costos

Aun cuando existe gran variedad en términos de prendas de vestir y estilos, a partir
de nuestra investigacion podemos decir que existen ciertos atributos asociados a la
personalidad de las consumidoras que son muy valorados. Atributos como
originalidad, disefio y estilo son elementos valorados y que hacen que las
consumidoras busquen para diferenciarse dentro de su entorno. Sin embargo, esa
diferenciacidn, no necesariamente tiene que venir con un alto precio.

Desde el punto de vista de los reteilers, éstos sobreviven creando valor para los
clientes, desarrollando productos y servicios diferenciados al menor costo posible.
Zara y H&M son dos casos emblematicos en nuestro pais.

Como lo expresa el profesor Guillermo D’Andrea'’® existe una nueva trinidad en el
retail: 1) consumidor buscador de valor, 2) retailer de valor y 3) China.

9 http://www.microdatos.cl/doctos_noticias/Informe_Junio2014.pdf
19 Claves de la rentabilidad minorista y estrategias de retailing. En https://es.scribd.com/
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Coordinacion de la cadena de abastecimiento.

En general, el negocio de la comercializacion de moda en el retail (fashion retail)
esta basado en la coordinacion de las operaciones que integran la cadena de valor
de las empresas.

Por ejemplo, todas las empresas estudiadas anteriormente (ver tabla 5.2), deben
necesariamente coordinar sus respectivas cadenas de manera de lograr entregar al
cliente final el producto apropiado, en el lugar correcto, en el tiempo exacto, al
precio requerido y con el menor costo posible. Siendo el cliente final el que definira
todos los procesos hacia atras'".

Presencia on-line.

El 90% de nuestras encuestadas indican que aceptan pertenecer a una comunidad
online, ademas participan de los medios sociales (facebook, linkedin, google+, etc),
y 67% de ellas compraria en internet por nombrar algunos datos.

Otro estudio indica que el 22% de la poblacién realiza compras electronicas y que
las transacciones por ésta via van en los dos mil millones de délares. Este aumento
del comercio online se ha dado tanto por cambios en los consumidores y las
tiendas. “Los usuarios tienen mas experiencia como usuarios conectados y menor
tiempo disponible para salir a comprar”'?.

Desde el mundo de las grandes cadenas, la apuesta esta en el canal online por
ejemplo Fallabella invertira USD$1.000 millones en desarrollo logistico y en
plataformas tecnoldgicas para su e-commerce.

La nueva arena competitiva se esta desarrollando a través de internet. El comercio
electronico es conocido y entendido por las consumidoras, por lo que debe existir
una combinacion entre el canal on-line y el off-line.

Para grandes, medianos y pequeios comercios, las ventas por internet dejaron de
ser una moda y se convirtieron en una necesidad para los consumidores, por tres
motivos principales: comodidad, oportunidad y precios convenientes'.

Experiencia de compra.

La experiencia es una respuesta interna y emocional de los clientes ante cualquier
contacto directo o indirecto con una marca. Una experiencia se da cuando alguien

1 http://archivosuai.eclass.cl/comunidad/articulo/41115/la-cadena-de-suministros-una-vision-

global

12 http://www.latercera.com/noticia/tendencias/2014/11/659-602864-9-uno-de-cada-cinco-

chilenos-compra-por-internet.shtmil

13 http://www.lasegunda.com/Noticias/Economia/2014/02/911301/por-que-el-retail-chileno-

esta-poniendo-sus-fichas-online-comercio-por-internet
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se acerca a las instalaciones de una empresa y compra (contacto directo), pero
también se da cada vez que los consumidores escuchan de esa marca, usan sus
productos o reciben un servicio' (contacto indirecto).

Pasar de relaciones transaccionales a vincular emocionalmente al cliente es uno de
los desafios que tiene el retail a futuro.

Su importancia radica en que como técnica, puede incrementar y potenciar las
ventas. De hecho, se ha transformado en columna vertebral de la estrategia
comercial de muchas empresas tales como: Starbucks o Apple.

6. LA ORGANIZACION

6.1 Visiéon y Mision

Vision Enfocaremos nuestros esfuerzos para estar siempre vigentes en las
tendencias de la moda y para entender los gustos y preferencias de
nuestros clientes en términos de moda.

Misién Nuestra mision es comercializar nuestros disefios a la mujer de hoy.

6.2 Estrategia Competitiva

Nuestra empresa se esforzara para competir de manera diferente dentro de la industria.
Buscaremos esa diferencias a través del desarrollo de nuestros propios productos y
entregando una experiencia de compra que satisfaga lo que buscan nuestros clientes.

6.3 Modelo de Negocio

Entendido como el mecanismo por medio del cual la empresa genera ingresos y
beneficios, el modelo de negocio sera una representacion de como la empresa crea,
captura y entrega valor a sus clientes. La herramienta de mayor utilizacion es el lienzo
de Alexander Osterwalder la que se compone de los siguientes nueve moéddulos:
clientes, propuesta de valor, canales de distribucion, relaciones con los clientes, fuentes
de ingresos, recursos claves, actividades claves, asociaciones claves y estructura de
costos.

Segmento de Mercado

Con la informacién obtenida de nuestro estudio de mercado se han podido percibir
ciertas similitudes en los gustos, percepciones y preferencias en relacién a la compra de
vestuario. Esta informacion ha sido utilizada para elaborar un perfil de clientes que seria
representativo del segmento objetivo de nuestra empresa.

% Fuente: José Miguel Gémez L. La Calidad del servicio, la satisfaccién del cliente y experiencia

del consumidor.
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Perfil: Margarita, la mujer actual. Margarita tiene 38 afios de edad, felizmente casada y
tiene una hija de 13 anos. Trabaja en un prestigioso sector de Santiago. Destina
alrededor de CLP$ 100.000 mensuales de su sueldo en comprar ropa. El principal
medio de pago que utiliza son las tarjetas bancarias. Cuando compra a crédito lo hace
en 3 cuotas para aprovechar el no pago de intereses. La compra de vestuario la realiza
principalmente porque cuida de su presentacién personal, aunque también reconoce
que lo hace porque le gusta. Siempre trata de informarse en temas de moda, ya sea
intercambiando datos con sus amigas o a través de internet. No siente preferencias por
ninguna marca en especial y compra una prenda cuando esta le gusta, al respecto ella
dice: “si veo algo que me gusta y me queda bien, me lo compro, y si tengo que pagar un
poco mas lo hago”. (ver grafico 7.1)

GRAFICO 7.1
Perfil de Margarita
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Fuente: Elaboracion propia en base a informacion obtenida de la encuesta.

Propuesta de Valor

Nuestra propuesta de valor esta en ofrecer “vestuario femenino, de disefios propios,
que estén a la moda, a precios competitivos y con una calidad mas que aceptable”

Relaciones con el Cliente
Dado que nuestra propuesta esta centrada en nuestras clientas, la satisfaccion de ellas
es también foco de atencion. Con el propdsito de generar relaciones a largo plazo

ofreceremos, en términos de atencion al publico, amabilidad y atencion oportuna como
caracteristicas distintivas de servicio.
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Beneficios tales como las tarjetas de descuento, que pueden ser entregadas
fisicamente en la tienda o pueden ser enviadas via e-mail. Y los descuentos por
acumulacioén de puntos.

A su vez, se creara una comunidad on-line para que nuestra empresa pueda ofrecer
servicios adicionales relacionados tales como: envio de boletines, promociones u
descuentos y obtener retroalimentacion por parte de nuestras clientas.

Modelo de Ingresos

Nuestra principal fuente de flujos de ingresos seran los provenientes de la venta de los
diferentes productos ofrecidos en la tienda y a través de internet. Nuestros clientes
pagaran un precio fijo por unidad y recibiran su producto a cambio.

Recursos Claves

Los recursos permiten a la empresa crear y ofrecer nuestra propuesta de valor, llegar a
nuestros clientes y establecer relaciones con ellos. Para nuestra empresa los
principales recursos requeridos son los siguientes:

o Staff de disefiadores. e Tiendas propias y pagina web.
e Distribucion y logistica. ¢ Recursos financieros.
e Tecnologias de Informacion.

Actividades Claves

Las actividades claves son las acciones mas importantes que debe emprender la
empresa para tener éxito, y que son necesarias para crear y ofrecer nuestra propuesta
de valor, llegar a nuestros clientes y establecer relaciones con ellos. Las actividades
mas importantes para la empresa son las siguientes:

e Desarrollo de productos ¢ Almacenamiento

e Compras e Control de inventarios
e Control de calidad e Distribucion

e Control de Costos ¢ Retail Mix

Asociaciones Claves
Nuestra red de partners o proveedores estara constituida por:

e Proveedores de productos terminados de bajo costo
e Proveedores de telefonia e internet
e Proveedores de software para el retail.

Modelo de Egresos

El Modelo de egresos de este proyecto esta determina por tres items: Costos de las
ventas, costos fijos, inversion (capex) y capital de trabajo.
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Dado nuestro enfoque comercial los costos de las ventas corresponden a las compras
en mercaderias, remuneraciones variables del area de ventas, costos variables de
distribucion y logistica.

Los costos fijos corresponden a los costos de estructura de la empresa: sueldos,
arriendo de oficinas, arriendos de local comercial, etc.

En términos de capex, éstos corresponden a desembolsos a realizar: equipos
computacionales, mobiliario, camioneta, etc.

7. PLAN DE MARKETING
7.1 Mapa de la experiencia del cliente

Como anticiparamos en el estudio de mercado, la experiencia del cliente es la
respuesta interna y subjetiva ante cualquier contacto directo o indirecto con una
empresa.

Una herramienta util para el disefio y analisis de la experiencia del cliente es el llamado
mapa de la experiencia del cliente. Este mapa corresponde a un diagrama en el cual se
muestran los pasos de extremo a extremo que sigue el cliente al relacionarse con
nuestra empresa (ya sea a través de un servicio o un producto, etc.).

El mapa en si, esta dividido en emociones (positivas, negativas y neutras), momentos
de verdad y puntos de contacto. Los momentos de la verdad o momentos claves son
puntos determinantes a la hora de que el cliente decida pasar a la siguiente fase y los
puntos de contacto son esos puntos donde se producen los momentos de verdad.

En nuestro caso algunas experiencias positivas detectadas en la encuesta tienen
relacidon con: la disposicion a atender, la musica ambiente, la iluminacién, el olor de la
tienda, el saludo amable, empatia de la vendedora, etc. Las experiencias negativas son:
incertidumbres, falta de variedad de productos, la espera en la caja, etc.

Para el caso de los momentos de verdad tenemos, antes de llegar a la tienda, el
momento de entrar, el proceso de compra en si, la salida y la conclusion.

Los puntos de contacto son los medios (por ejemplo internet), la oficina, la entrada a la
tienda, el subproceso de atencién de cliente, el pago, etc.

Utilizando algunos datos obtenidos de la encuesta, se ha elaborado un mapa de
experiencia del cliente tal como el que se muestra en la tabla 7.1.
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FIGURA 7.1

Mapa de la experiencia del cliente




Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos en la encuesta y de varias
fuentes consultadas, principalmente internet.

7.2 Productos

Un equipo de disefio estara a cargo del desarrollo de los distintos productos (prendas).
El mix de productos que ofreceremos estardn compuestos por: jeans, poleras,
chaquetas, pantalones y blusas. Estos son productos que tienen mayor uso y forman
parte importante en la conformacioén del closet de nuestras clientas.

En relacién al tallaje de las prendas, se utilizaran dos escalas de tallas, las numéricas y
las alfabéticas. Las tallas numéricas seran desde la talla 36 al 46 y las tallas alfabéticas
seran desde la XS a la L y estaran ubicadas en el centro superior de la espalda de las
prendas de manera que sean visible para las consumidoras. (ver tabla 8.1).

TABLA 7.1

Tallaje de prendas

Prenda Talla

Pantalon 36 al 46
Chaquetas 36 al 46
Jeans 36 al 46
Blusas XS allL
Poleras XSallL

Fuente: Elaboracion propia.

A su vez, a cada prenda se le adosara una etiqueta que indica la composicion de la
tela, la simbologia de lavado y su procedencia. Esta sera cocida en el lado izquierdo de
la prenda en un lugar donde no incomode. (ver figura 8.1).

FIGURA 7.1

Fotografia representativa de una etiqueta
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Fuente: Internet

Las prendas desarrolladas y combinadas seran parte de dos lineas de estilos distintos:
La Linea Casual y La linea Work.

36



La linea casual esta pensada para mujeres que buscan prendas que tengan una
combinacién de moda con lineas simples. Conceptualmente forman un look que puede
servir tanto para trabajar como para salir de compras.

La linea work es una linea pensada para la mujer que trabaja. Conceptualmente tiene
un look ejecutivo. El disefio se caracteriza por ser de lineas simples, una combinacién
de sastreria y moda.

Ademas, nuestra oferta sera complementada con zapateria, carteras, accesorios y
bijouterie.

En relacion a las temporadas, la temporada primavera-verano abarca desde principios
de septiembre hasta finales de febrero y la temporada otofio-invierno abarca desde
principios de marzo hasta finales de agosto.

FIGURA 7.2
Fotografias representativas de las lineas casual y work

Linea casual Linea work

Fuente: Internet.

7.3 Canales de ventas

Nuestros productos estaran a disposicion de nuestras clientas a través de los siguientes
canales de ventas:

e Tienda Fisica

e Tienda Virtual

Tienda Fisica

La tienda debera tener una superficie al menos de 50m2 cuya distribucién debera dotar
al establecimiento de personalidad, de un estilo con aires minimalistas de lineas
simples y con ambientes adaptados para resaltar la exhibicion de las prendas mediante
las vitrinas, los percheros y el resto del mobiliario.

37



Siempre procurando obtener su maximo aprovechamiento, dado que |la mayor parte de
la superficie del local debera estar destinado a la tienda.

El ingreso de la tienda se hara a través de un solo acceso de manera de poder controlar
la experiencia del cliente, ademas se debera conseguir la maxima funcionalidad
cuidando al mismo tiempo de todos los detalles estéticos, tales como: la iluminacion, el
orden y olor al interior de la tienda, incluso el como se presentan los productos, debido
a que generan emociones positivas las clientas, ademas de transmitir la imagen que
quiera para el negocio.

Por otro lado, es fundamental que todos los elementos del establecimiento permitan
que los articulos queden expuestos ordenadamente y de modo que toda persona que
ingrese a la tienda pueda apreciar la variedad que se esta ofreciendo.

Tienda Virtual

Nuestra pagina web se caracterizara por ser un sitio amigable y de facil manejo.
Contara con una pagina inicial la que estara dividida en tres secciones: encabezado,
seccion media y seccién de acceso a informacion. En el encabezado se ubica el logo de
la empresa (marca), busqueda y link que permitan la navegacion hacia los nuevos
articulos, las colecciones, calzado y accesorios. La seccion media mostrara fotografias
de las prendas y promociones que se vayan lanzando durante las temporadas, la
seccion final estara compuesta por links que deriven a entregar informacién a nuestras
clientas.

Cada prenda contara con la informacidn necesaria sobre el producto: caracteristicas
técnicas, informacion de inventario en tienda, reservas de prendas y opciéon de compra.

Para realizar la compra se debera estar previamente registrada. Este registro permitira
crear una cuenta de usuario con su respectiva contrasena.

Siendo usuario se permitira la descarga de catalogos, reservas de prendas, envio de
informacion via e-mail, etc.

Para contar con transacciones seguras se contara con servicio de web pay.
7.4 Comunicaciones de marketing

El equipo directivo trabajara para obtener buenas criticas y la aceptacion por parte de
nuestras clientas. Es por ello que nuestro plan comunicacional

Promociones
En términos de las promociones, se realizaran promociones de lanzamiento a las

clientas que se encuentren inscritas en nuestra comunidad, ademas se realizaran
ofertas de término de temporadas.
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Se repartiran en cada un numero limitado de tarjetas de descuento que podran ser
utilizadas al comprar una determinada cantidad.

Otro mecanismo promocional sera el uso de los descuentos por acumulacion de puntos
y descuentos instantaneos.

Plan de medios sociales

Nuestro plan de medios sociales contempla la utilizacién de microblogs, redes sociales
y redes donde se comparten fotos y videos (ver figura 8.3).

FIGURA 7.4

Plan de Medios Sociales
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Fuente: Elaboracion propia

Microblogs: como Twitter ayudara al desarrollo de las promociones especiales, ofrecer
descuentos o acceso exclusivo a contenidos a los nuestros clientes. Crear redes de
colaboracion.

Redes sociales: Se crearan perfiles en Facebook, LinkedIn y Google+ con el propdsito
de crear un entorno de comunicacion donde se permite la interaccion con nuestros
clientes.

Medios para compartir fotos y videos: A través de Youtube se podran compartir videos
promocionales de nuestra empresa, con Instagram se compartiran fotos de nuestros
productos, a su vez se permitira a los propios usuarios compartir sus publicaciones
mostrando cémo usan los productos de la marca. Haciendo que ellos mismos sean los
que hacen la publicidad.

En general con el uso de los medios sociales nos permitira tener una relacion mas
cercana, como a su vez obtener retroalimentacion por parte de nuestros clientes.
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No se utilizaran rostros publicitarios.
7.5 Precio

Puesto que somos una empresa nueva, los precios de los productos seran fijados de
modo que se cubran los costos relacionados con el desarrollo, las ventas y el soporte,
asi como para generar flujo de efectivo para el crecimiento y el desarrollo en el futuro
del negocio.

La tabla 8.3 siguiente muestra la lista de precios referenciales de venta al publico de la
empresa. Sin embargo, estos precios pueden variar debido a factores como la calidad
de las telas, disefio, etc.

TABLA 7.3

Precios referenciales
Prenda Precio
Pantalon $7.990-$19.990
Chaquetas | $21.990-$32.990
Jeans $12.990-$24.990
Blusas $12.990-$16.990
Poleras $4.990-$12.990

Fuente: Elaboracion propia basado en investigacion no participativa en malls

La modalidad de pago seran en efectivo, redcompra y tarjetas de crédito tales como
Visa, Mastercard.

8. PLAN OPERACIONAL

8.1 Procesos de Negocios

Los procesos de negocios son un conjunto de actividades fundamentales y necesarias
para poner a disposicion de los clientes finales el o los productos (bienes o sevicios)

propios de la organizacion y que resultan de valor para ellas.

Los distintos procesos de los cuales la organizacion planea hacerse cargo,
exceptuando la fabricacién de prendas que sera tercerizada a China, se muestran en la
figura 8.1.

FIGURA 8.1

Procesos de Negocios

Planificacion y i .
Inspiracion Desarrollo de Gestion de la Fabricacion Lpgl_stlcaf}/ Marketing y Clientes
Productos . Distribucion Ventas
Produccién

Fuente: Elaboracion propia
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El proceso de Inspiracion: Es la etapa en la cual las disefiadoras de cada linea realizan
un viaje buscando inspiracion y tendencias. El principal destino sera Nueva York, donde
el periodo de permanencia sera de cinco dias. La informacion obtenida durante este
viaje sera cruzada con la informacién obtenida del proceso de analisis de necesidades.

El proceso de desarrollo de productos: estara a cargo de las disehadoras que
estamparan creativamente los criterios técnicos de cada linea de productos. En esta
etapa se contemplan las siguientes tareas:

e Disefo de las prendas

e Prototipado

e Confeccion de muestras

Proceso de planificacion y gestion de la produccion: en este proceso se determinan las
cantidades de productos a fabricar, considerando los requerimientos técnicos del area
de disefo y marketing.

El proceso de fabricacion de las prendas es un proceso externalizado. El principal
proveedor de productos terminados es China, por lo que la colaboracién y la
coordinacion son fundamentales.

El proceso de logistica y distribucion tiene relacion con la recepcion, almacenamiento y
distribucion de la prendas.

En la figura 8.2 se muestra un diagrama de flujo de los procesos de disefo, fabricacion
y logistica.

FIGURA 8.2

Diagrama de flujo de los procesos de disefio, fabricaciéon y logistica
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Fuente: Elaboracion propia
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Proceso de venta en tienda

Toda vez que una cliente llega a la tienda la vendedora inicia el proceso de atencién al
cliente, los subprocesos asociados al proceso de ventas se muestran en la figura 8.3.

FIGURA 8.3

Subprocesos de atencion de clientes y ventas

Analiza la .
. L Escuchary . ) Recomienda .
Aproximacion informacion del . Finalizar
preguntar cliente estratégicamente

Fuente: Adaptado a partir de Luis Lara. Por qué unas tiendas venden y otras no y de
Tiendas Apple: La excelencia en disefio traslada al punto de venta. Blog en
http://elespectadordigital.com/tiendas-apple/

Recordemos que los atributos de la atencidn cliente fueron altamente valorados por las
encuestadas. Amabilidad, empatia rapidez en la atencién y grado de conocimiento
aparecen en cada subproceso de la figura anterior. A continuacion se describen cada
uno de ellos.

Aproximacion: Aqui es donde la vendedora aborda al cliente con un trato amable y
calido. Saluda con una sonrisa y pregunta, por ejemplo, ¢ En qué puedo ayudarle?

Escuchar y preguntar: Aqui la vendedora pregunta para entender cual es la necesidad
del cliente. Muestra empatia e indaga mediante preguntas abiertas, haciendo hablar a
la cliente. Las posibles preguntas a realizar: ; Qué anda buscando?, ;Qué necesita? O
¢ Cuales son sus preferencias?.

Analiza la informacion del cliente: Después de que la cliente ha facilitado toda la
informacion necesaria, el vendedor iniciara su estrategia comercial.

Recomienda estratégicamente: Debido al grado de conocimiento que tiene la
vendedora sobre los productos, esta en condiciones de dar respuestas sinceras a lo
que la cliente busca.

Finalizar: Aun cuando la venta no se ha realizado, el proceso termina con una
despedida cordial y una invitacién a volver. Una posible despedida podria ser: jMuchas
gracias por venir, que tenga un buen dia, vuelva prontol.

En la figura 8.4 siguiente, se muestra el diagrama de flujo de la atencion al cliente y
venta en la tienda.
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FIGURA 8.4

Diagrama de flujo de atencion de clientes y venta off-line
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Fuente: Elaboracion propia

Proceso de venta online

El proceso de venta online se muestra en la figura 8.5.

FIGURA 8.5

Subprocesos ventas online

Navegacién LLegaala Buscqueda Completa el Recibe el
8 tienda del producto pedido producto

Fuente: http.//www.maderagarden.es/content/1-proceso-de-venta-online
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El proceso de venta online se inicia toda vez que el cliente llega la tienda virtual por
medio de la navegacién en la web o a través de la introduccién directa de la direccion
en internet.

Ya estando en la tienda tiene la posibilidad de revisar el catalogo que presenta las
caracteristicas de los distintos productos ofrecidos. Si el cliente ha elegido adquirir un
producto este es enviado al carro de compras. En esta instancia, existe la posibilidad de
pagar inmediatamente el producto o seguir seleccionando.

Si el cliente decide pagar por los articulos que han sido incluidos en carro de compras,
se le solicitara el correo y la clave de acceso. Si el cliente es nuevo en la compra de
nuestra tienda online se solicitara registrarse como nuevo usuario.

Estando en el subproceso de completacion de pedido, se le presentara para su
aprobacion un informe con la compra, el que incluye, precio de cada producto, valor
total de la compra, etc.

Si la compra es aprobada se le solicitara la eleccion del medio de pago, por lo general
tarjeta de crédito bancaria.

Realizada la transaccion recibe la solicitud de compra y genera una orden de envio que
es recepcionada por el operador logistico, el cual, preparara el futuro despacho. La
entrega estara a cargo del transportista.

El diagrama de flujo correspondiente a la venta online se presenta en la figura 8.6.

44



FIGURA 8.6

Diagrama de flujo venta online
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Fuente: Elaboracion propia

8.2 Localizacion y Layout

Nuestra tienda estara ubicada en el Centro Comercial Apumanque que esta ubicado en
la comuna de Las Condes.

El centro comercial cuenta con una superficie aproximada de 40.000 m2, los que se
distribuyen en las siguientes areas principales':

Locales comerciales 20.161 m2
Areas comunes 7.819 m2
Estacionamiento publico tercer nivel 6.300 m2
Estacionamiento privado subterraneo 6.400 m2
Bodegas 3.700 m2

Cuenta con 370 locales comerciales que pueden variar en funcidon de las divisiones o
fusiones de éstos. Sus horarios de funcionamiento son:

Lunes a Sabado 10:00 am a 21:00 pm ininterrumpidamente
Domingos y festivos  11:00 am a 21:00 pm ininterrumpidamente

> http://www.apumanque.cl/wp-content/uploads/2009/11/Manual-para-nuevos-
operadores-Apumanque.pdf
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El costo promedio de arriendo es de UF 2 por metro cuadrado. Es visitado por algo mas
de 12.000.000 de personas anuales'®.

En relacion al layout de la tienda, este sera de flujo libre tal como se muestra en la
siguiente figura 8.7. Este tipo de disposicion permite dar al establecimiento
personalidad, con estilo particular y una diversidad de ambientes adaptados a los
productos expuestos. Es la forma que goza de mayor creatividad y, por ello, resulta
especialmente indicada para comprar de forma agradable y placentera”.

FIGURA 8.7

Layout tipo de una tienda de ropa de disefio de flujo libre
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Fuente: Internet. (http.://prof.usb.ve/nbaquero/Layout.pdf)

9. ADMINISTRACION Y RECURSOS HUMANOS

Desde un punto de vista estratégico el area de recursos humanos se debe centrar en
alinear la estrategia y practicas propias del area con la estrategia del negocio.

9.1 Estructura societaria de la empresa'®
La empresa se constituira legalmente como una Sociedad Anénima Cerrada debido a
que este tipo de estructura societaria presenta ciertos beneficios para el desarrollo de la

actividad comercial de la empresa. A saber:

e Permite la incorporacion de terceros que no necesariamente participaran de la
administracién de la empresa, pero que aportaran recursos en dinero.

e Limitan la responsabilidad de sus socios hasta el monto de los aportes que esta
representado por el capital.

'® http://www.economiaynegocios.cl/noticias/noticias.asp?id=92170

' Tomado de Maria Dolores De Juan Vigaray. COMERCIALIZACON Y RETAILING.

Distribucién Comercial Aplicada.

8 Fuente: http://www.claseejecutiva.cl/blog/2011/06/anonima-limitada-o-por-acciones/
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e Las participaciones pueden ser cedidas sin mayores formalidades,

e Existe la regla de la mayoria para aprobar materias de normal administracién y
también la opcion de aumento de capital con facilidad.

Los pasos a realizar para la constitucion de la sociedad son los siguientes:

Redaccion de la escritura de la sociedad, con asesoria de un abogado
Otorgamiento en notaria de escritura publica de constitucion de la sociedad.
Inscripcidon en el Registro de Comercio de un extracto de la escritura social.
Publicacion de dicho extracto en el Diario Oficial.

Presentacion ante el Sl del formulario de Inscripcién al Rol Unico Tributario
(RUT) y Declaracion de Inicio de Actividades.

abhwbn =

9.2 Estructura Organizacional

La manera en que funcionara la empresa seran representados por medio de
organigramas. Se inicia la exposicion con el organigrama gerencial donde se describen
los cargos de responsabilidades superiores para luego detallar cada uno de los
organigramas de las distintas gerencias, esto es gerencia comercial, gerencia de
operaciones.

Estructura gerencial

A continuacién se presenta el organigrama a nivel gerencial. En la figura 9.1 se
presenta la estructura propuesta para este nivel.

FIGURA 9.1

Estructura Gerencial.
Gerente
General
Asesor Legal -|
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Gerente Gerente de
Comercial Operaciones
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Gerente de
Finanzas
L Contabilidad

Fuente: Elaboracion propia
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Las funciones y responsabilidades de cada actor que actua dentro de la estructura
organizacional se describen a continuacion:

Gerente General: Es el que actua como Representante Legal de la empresa y es el
responsable por el desempeio y los resultados de las operaciones, planifica, dirige y
controla las actividades de la empresa en conjunto con los gerentes de otras areas
funcionales. Establece las estrategias generales que permiten alcanzar los objetivos
propuestos para la empresa. Su objetivo es crear valor para la empresa.

Gerente Comercial: Es el encargado de las actividades de marketing y ventas de la
empresa, con el objetivo de alcanzar las metas comerciales relacionadas con nuestro
mercado objetivo. Confecciona el presupuesto de ventas, analiza las necesidades de
nuestros clientes, prepara el marketing mix. Desarrolla, coordina y controla la gestion
del area de desarrollo de productos y ventas.

Gerente de Operaciones: Es el responsable de las operaciones diarias de la empresa.
Realiza la planificacion, gestion y logistica de los productos. Ejecuta y supervisa la
importacion de las prendas. Coordina la distribucién, manejo de inventarios. Controla
los costos operacionales coordinadamente con los otros gerentes de area.

Gerente de Administracion y Finanzas: Es el responsable de la elaboracién y el analisis
de los estados financieros de empresa que seran presentados a la Gerencia General.
Analiza los aspectos financieros relacionados con las inversiones a realizar tanto para
el financiamiento de operaciones como decisiones de capex., eleccion de fuentes de
fondos, control de costos, negociaciones con proveedores. También es el encargado de
los temas administrativos que incumben al area de R.R.H.H.

Asesor Legal: Se encargara de todos los aspectos normativos legales que atafen el
correcto funcionamiento de la empresa entre los que destacan: aspectos legales
comerciales, laborales, de comercio internacional y outsourcing si fuere necesario.
Elabora los contratos de todas las personas que trabajan en la empresa, como asi la
contratacién de servicios externos prestados por terceros. Apoya en la resolucion de
conflictos entre trabajadores y la empresa. En caso de despidos, es el encargado de la
elaboracién de finiquitos y de supervisar el proceso de desvinculacion del trabajador.

Estructura comercial

El area comercial estara a cargo de llevar a cabo dos procesos de negocios el disefio
de productos y la gestidon de las ventas.

En el diseio de los productos, cada una de las lineas estara a cargo de dos
disefadoras. Cada una de ellas complementara su labor por medio de asistentes.

Las ventas estaran organizadas de acuerdo a los distintos canales de ventas

propuestos: 1) canal off-line correspondiente a la venta en tienda y 2) canal on-line
correspondiente a e-commerce.
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Existen dos cargos técnicos que ayudan a la gerencia comercial en la toma de
decisiones: el analista de marketing y el community manager.

La estructura organizacional del area comercial se muestra en la figura 9.2.

FIGURA 9.2

Estructura organizacional area comercial
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|

Fuente: Elaboracion propia

Las funciones y responsabilidades de cada actor que actua dentro de la estructura
organizacional se describen a continuacion:

Disefiador(a) de vestuario: Es el encargado(a) del diseno y desarrollo de productos de
acuerdo a la linea de productos asignada. Desarrolla de patrones y prototipos y realiza
la documentacién técnica de los productos. Gestiona la linea considerando las variables
de mercado y los recursos que se dispongan y los delineamientos del area comercial.

Jefe de local: Administra, gestiona y supervisa las actividades de ventas necesarias
dentro del local. Se preocupa de los procesos de aprovisionamiento, almacenamiento y
distribucion de productos dentro del local a su cargo. Resuelve problemas y toma
decisiones, apoya en campanas comerciales y supervisa a sus colaboradores en
ventas.

Vendedoras: son las encargadas de la atencién de las clientas.
Analista de marketing: Es el encargado de recopilar, seleccionar y analizar los datos

relevantes provenientes del mercado, entregando a la gerencia comercial informacién
que ayude a la toma de decisiones de marketing.
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Community manager'®: Es el responsable de construir, gestionar y administrar la
comunidad online creando relaciones estables y duraderas con las clientes, las fans vy,
en general, cualquier interesado en la marca. Dentro de sus funciones esta crear y
gestionar perfiles en nombre de la empresa, procurando ademas de que éstos tengan
uniformidad y que reflejen verdaderamente el espiritu de la empresa, escucha el ruido
social generado por la empresa en las redes sociales, distribuye contenido en la web
social con el propésito de conectar con el publico objetivo y hacer ganar nuevos
clientes, crea relaciones estables y duraderas y gestiona las crisis de reputacion en la
web.

Estructura de operaciones

El area de operaciones esta a cargo velar y de llevar a cabo el funcionamiento de los
procesos de negocios de planificacion y gestion de la produccion, coordinar la
fabricacion externalizada, y la logistica y distribucion.

La estructura organizacional de area de operaciones se muestra en la figura 9.3

Coordinador logistico: Es el responsable de la coordinacién y correcto funcionamiento
de la logistica, tanto de entrada como de salida de empresa. Es decir, coordina las
entregas, reposicion y salidas de los productos de la bodega, prepara los pedidos y
transporte hacia la tienda.

Transportista: Es el responsable de distribuir la mercaderia a la tienda y en caso de ser
necesario de la entrega de vestuario producto de la venta on-line. Carga y descarga el
vehiculo asignado. Contara con la asistencia de un ayudante.

FIGURA 9.3

Estructura organizacional area de operaciones

Encargade de.
s

Fuente: Elaboracion propia

19 para la descripcion de este cargo fueron consultadas varias fuentes en internet.
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10. PROYECCIONES FINANCIERAS

10.1 Estado de resultados

A continuacion se presenta el estado de resultados

TABLA 10.1

Estado de resultados
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Fuente: Elaboracion propia

10.2 Evaluacion economica

Para valorar el presente proyecto se utilizara el método del Valor Presente Ajustado
(APV por sus siglas en inglés), el cual establece que el valor actual del proyecto (VAN)
es igual al VAN de los Flujos de Caja Libre (FCL) del proyecto que es financiado en su
totalidad con recursos propios (VAN(FCL)) mas los efectos que produce el
financiamiento de éste (VAN(FCD)). Lo anterior se expresa por la siguiente férmula:

VAN Ajustado = VAN(RP) + VAN(FCD) (ec.1)
Calculo del Valor Actual Neto de los Recursos Propios
El valor actual neto de los recursos propios esta compuesto por la suma del valor actual
neto del Flujo de Caja Libre mas el valor actual del valor terminal del proyecto. Lo
anterior se representa en la siguiente férmula:

VAN(RP) = VAN(FCL) + VA(VT) (ec.2)

Los valores obtenidos para el flujo de caja libre se presentan en el gragico 11.1
siguiente (insertar en anexo la tabla),
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GRAFICO 10.1

Flujo de Caja Libre
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Fuente: Elaboracion propia

Para obtener la rentabilidad del proyecto puro, tanto el VAN(FCL) como el VA(VT) son
evaluados a la tasa de costo de capital sin deuda (ko) de 12%. Los flujos y los
resultados de la evaluacion se muestran en la siguiente tabla:

TABLA 10.1

Flujos de caja libre, flujo de caja valor terminal y evaluaciéon
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Fuente: Elaboracion propia

De la tabla anterior se observa que el VAN(FCL) corresponde a CLP$ 22.122.350 y que
la tasa interna de retorno es de un 13% y que el VA(VT) corresponde a CLP$

752.663.063.

Al reemplazar éstos valores en la ecuacién obtenemos que el VAN(RP) es de CLP$
774.785.413. En la tabla 10.2 siguiente se muestran los resultados de la evaluacion.

TABLA 10.2

Resultados obtenidos para VAN(FC), VA(VT) y VAN(RP)
ftem Valor
VAN[FCL) 522,122,350
VA[VT] S 751.663.063
VAN[RP] = VAN(FCL) = VA[VT) S T74. 785413

Fuente: Elaboracion propia
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De la tabla anterior se desprende que la generacion de valor desde la operacion es de
CLP$ 774.785.413 y la TIR obtenida para el FCL es de 13%.

Calculo del Valor Actual Neto del Financiamiento

Para cuantificar el préstamo necesario para poder desarrollar el proyecto, se recurre a
la siguiente ecuacion:

V=D+P(ec.3)

Esta ecuacion establece que la suma de los valores de mercado de los activos debe ser
igual a la deuda a largo plazo mas el patrimonio.

De este modo, la estructura de financiamiento estara configurada de acuerdo a lo
indicado en la siguiente tabla:

TABLA 10.3

Estructura de financiamiento

Concepto Valor [$) %E | capital T Dewda
aversitn [CapEs) £ 31 600,000 100N £ 11 600,000 % £n
Capetal de trabajo £ 220,206,159 T s % 66,061 548 TO% £ 154,144,311
Tata! lnversitn § 251.B06.159 : % 97.661.848 § 154,144,311

Fuente: Elaboracion propia

La inversion requerida para el proyecto es de CLP$ 251.806.159, los aportes de capital
de la sociedad ascienden a $ 97.661.848 cuyo monto corresponde al financiamiento del
100% de la inversion en activos (CapEx) y 30% del capital de trabajo. Los CLP$
154.144.311 restantes, correspondiente al 70% del capital de trabajo y seran
financiados a través de un préstamo bancario con una tasa de 15% anual, la
amortizacion de la deuda obtenida se realizara en un periodo de 10 afios.

Los valores de la cuota, pago de intereses y amortizaciones se presentan en la
siguiente tabla de desarrollo de la deuda:
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TABLA 10.3

Tabla de desarrollo de deuda

Fuente: Elaboracion propia

Inversign § 251.806.159
Porcantaje de deuda B1%
Prastama (P) 5154144311
Tasa da Inferés (i) 15,0%:
Piaza (n) 10
Cuota (A) ¥ 30713572

Periodo Saido Cuota Interés | Amortizacidn
[ 51541 '“‘-!_E,

1 5 146.552.386) 5 30.T13.57T2| 5 23.121.68T| 5 7.581.8925

2 §137.621612|5 30.713.572]3 21.082,858| § 6.730.714]

a4 § 127.781.351|5 30.713.572(5 20.673.251| § 10.040.321

4 5 116.234.981) 5 30.7113.57215 19.167.203] $ 11.546.369

& & 102,956 657 % J0.T13.57T2 5 17436247 | 5 13.278.325

& % B7.686.5831% 30.713.572 15 15443 450 5 15.270.073

T §70.125.999 |3 30.7113.5672|% 19.162,957| § 17.560.584

B $49.831.327)§ 30.712.57215 10.518.900) §20.194.672)

'] $26.707.454|5 30.713.572| §7.489.699] § 23223873

10 S0]1530.MA572) S4.006118] S 26707 454

Con los valores de la tabla anterior se construye el Flujo de Caja de la Deuda (FCD), el

cual se representa en el siguiente grafico:

GRAFICO 10.2

Flujo Caja de la Deuda
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Fuente: Elaboracion propia

Para obtener el Valor Actual Neto de la deuda se descuenta el FCD a la tasa de la
deuda (kd) de 15%. Con esto se obtiene que:

VAN(FCD) = CLP$ 65.876.795
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Calculo del Valor Presente Ajustado del proyecto y Flujo de Caja del Inversionista

El flujo de caja del inversionista (FCI) corresponde a la diferencia entre el flujo de caja
de los activos (recursos propios) y el flujo de caja de la deuda. El resultado obtenido se
presenta en el grafico 10.3 (ver anexo 4 para mayor detalle)

GRAFICO 10.3
Flujo de Caja del Inversionista

Fiujo de Caja rearslonista (FEH
5 3N DO

5 2 500 D03 DDE
3 £ O A

o 10 D03 O

Passos (F|

3 Li¥¥) DO 00G
§ 553 i (a1

] — — — — — = — -

L difla Ay g Az T dha i LY Afg T LL R Adz L]

B F gy oo Tl e iormls PO | 0 i deek 15 10 pRBRTT - SR A10 Uk bl W 00 - TR R a0 | § Ad FFT T | B b fdods) | § 8. iFT AT F 00655 ST 000 BR3 TIH 0050 0 i)

Fuente: Elaboracion propia

Aplicando la ecuacion 1 se obtiene el VAN Ajustado para nuestro proyecto. Los
resultados obtenidos se presentan en la tabla 10.4 siguiente.

TABLA 10.4
Calculo del Valor Actual Neto Ajustado del proyecto.

ftem Valor Aporte
VAN|RP] 5 TT4.785.413 D2%
VAMN|FCD) 565.876.795 E%
VAN Ajustado = VAN(R?) « VAN[FCD) | 5 B40.662.208 100%

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a lo anterior, el valor generado por el proyecto esta representado por el
valor obtenido del VAN Ajustado, cuyo valor es de CLP$ 840.662.208. Segun este
resultado, es posible inferir que es posible invertir y emprender en este proyecto. La TIR
obtenida es de 29,8%.

Capacidad de pago del proyecto

Para evaluar la capacidad de pago del proyecto es necesario eliminar el valor de
desecho y la recuperacion del capital de trabajo en el flujo de caja libre del proyecto
puro.
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TABLA 10.5

Flujo de caja para medir la capacidad de pago del proyecto.

T I L T T T T ] TR AL pumEllJr_g_m.;u.m U e T
FIMAELIM| [ UTIEEM| 0 WLMOTE|  JAILAmasH ] a5 5 [ B e TV WINLWRN] | dadamn ]|

Fuente: Elaboracién propia

De acuerdo a lo anterior, el VAN del proyecto es de CLP$ -48.778.139 y la TIR es de
10% anual. Por lo que se deduce que el proyecto no tiene capacidad de pago. Para
recuperar la inversion.

10.3 Supuestos del Estado de Resultados y Flujos de Caja

Las proyecciones financieras se basan en estimaciones actuales de la industria sobre,
datos de investigacion del mercado primario y secundario y estimaciones de

e Horizonte de evaluacion: Para la evaluacidon econdmica se ha establecido un
horizonte de evaluaciéon de 10 anos.

e Ingresos por ventas: Los ingresos han sido determinados a través de la siguiente
férmula:

Ingresos por ventas = mercado objetivo x consumo medio mensual x 12 meses (ec.1)
Ddénde: mercado objetivo corresponde al calculado en la seccion 6.2 y cuyo valor es
de 300 personas, el consumo medio mensual es el determinado por medio de la
encuesta cuyo valor es de CLP$ 85.667. Luego, reemplazando los valores en la
ecuacion anterior obtenemos los ingresos por ventas del afio 1 de CLP$
308.824.635.

e Crecimiento de las ventas: se considera un crecimiento de las ventas de 13%.

e Costo de las ventas: Para determinar éste valor se utiliza la férmula para calcular
el margen sobre las ventas:

Costo de las ventas = Ingresos x (1 — margen sobre las ventas) (ec.5)

Para efectuar los calculos, se estim6 un valor de 75% para el margen sobre las
ventas a partir del analisis del canal de distribucion.
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m i nt
Canales ""““::c‘:“ PR sy (%) P’“":::]“" , Markup | % Mark-up
{UsD%) {usDS) PV - PC [USD%]

Fabricante § 77.206,158,71 O%| § 77.206.158.71 | 5 : %
Importadar & 7720615871 O%| s 7720615871 | & i
Distribuidar § 77.206.158,71 D%| 5 77.206.158,71 | § - %
Rt ailisr 5 TT.206.158.71 TEE| SIDEE24 63485 | 5 231618 L7614 JOM
Customer § 308.824.634,85
Mark-up del canal  § 231.618.475,14
% Mark-up 300%

e Inversidén en activos fijos: los desembolsos estimados por concepto de Capex
llegan a un total de CLP$ 31.600.000. En el anexo 5 el detalle considerado para la
estimacion del capex.

e Capital de trabajo: el capital de trabajo se fue determina por medio del método del
Déficit acumulado maximo.

e Valor terminal: Siguiendo a Sapag?, el valor terminal es determinado tomando un
flujo normal como promedio perpetuo para luego restarle la depreciaciéon, como una
forma de incorporar el efecto de las inversiones de reemplazo necesarias para
mantener la capacidad productiva (y por tanto el flujo) también como un promedio
anual perpetuo.

_ (B—C)i— DER

VT
ko

(ec.6)

10.4 Analisis de sensibilidad

Para llevar a cabo el analisis de sensibilidad se consideraron cuatro (4) variables:
ventas, costos fijos (OpEXx), Inversién en activos fijos (CapEx) y la inversion en Capital
de trabajo. El rango de las variaciones oscila entre -30% y 30%. En el grafico 11.4
adjunto se muestran los resultados obtenidos dadas las variaciones de las distintas
variables:

29 Nassir Sapag Chain. Preparacién y evaluacion de proyectos
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GRAFICO 11.4

Sensibilidad del VAN
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Fuente: Elaboracion propia

A su vez, para determinar cuan sensible es el VAN(RP) a las variaciones de esas
variables se determinaron las distintas elasticidades mediante la siguiente ecuacion:

Los resultados obtenidos se muestran en la siguiente tabla:

EVAN,X = “AX

AVAN
VAN,

Xy
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TABLA 10.4

Calculo de la elasticidad de VAN(RP)

Vartabie [ ¥ X1 Van VANT __ VANTVANGVANE [X1-XOpXD | Elasticidad

‘Wenias A R T 54 GAB 841 521u 484, 5E | 285 0,14 | |
Coalod oo | E316.660.000| S3a7 116,000 B4 GBEB41| B 104.606.104] FX] 010 a0 1
Ereprgion inicial | E31.600000( 534 TEQ000 54 GHE 841 551 BEF 412 0,08 0,10 0.5
|Capstal g trabag S220.208.150| SM2 XN TTE G4 BRARSY| 535027577 -1,36 0,10 4.8

Fuente: Elaboracion propia

De la tabla anterior se desprende que las elasticidades: costos fijos, inversion inicial y
capital de trabajo son negativas debido a que son costos, lo que quiere decir, que si un
aumento porcentual en alguna de esas variables el VAN(RP) disminuye.

En términos absolutos, las variables ventas y costos fijos hacen que se presenten las
mayores elasticidades del VAN(RP). Esto quiere decir, que si las ventas y las costos
fijos varian un 1% el VAN(RP) varia 28,5% y 29,1% respectivamente. Las variables
inversion inicial y capital de trabajo hacen que la elasticidad del VAN(RP) sea menor,

0,5% y 3,6%.
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11. CONCLUSIONES

Luego de finalizar el presente trabajo podemos inferir lo siguiente:

A pesar de que el mercado nacional es un mercado de tamano reducido y
dinamico, éste genera oportunidades debido al creciente poder de consumo de
los consumidores. Sin embargo, esto ultimo no es garantia de éxito debido a la
competitividad existente.

La respuesta a esta competitividad esta en la conjuncion de diferenciacion, bajos
costos de produccion y localizacion.

A partir de la encuesta realizada se puede deducir que las consumidoras han
alcanzado una gran sofisticacion e independencia por cuanto utilizan el internet
y participan en los medios sociales. Son decididas y saben lo que quieren.

Otro elemento a destacar, es la importancia de los atributos que tienen los
productos para gatillar una compra. Esto nos lleva a pensar que las
consumidoras eligen una serie de atributos de sus preferencias, que en su
conjunto, si estan incluidos en un producto terminan comprandolo. Si me gusta,
lo compro pareciera ser el lema. Los datos obtenidos indican que los atributos
de productos mas asociados a su personalidad y con lo que quieren expresar,
prevalecen incluso por sobre el precio.

Por otro lado, importancia tiene relacion con la experiencia que experimentan al
comprar. Por ejemplo, un elemento asociado a la tienda como la amplitud,
genera una experiencia mas o menos neutral. Sin embargo, el orden de la
tienda, la variedad de modelos y la cantidad de tallas generan un alto nivel de
experiencia positiva. En general, quieren ser atendidas, quieren servicio y
quieren tener experiencia de compra. Porque independiente del canal de
marketing utilizado, en estricto rigor, compran porque les gusta y lo disfrutan.
Pero esto no es gratis, ellas también quieren tener beneficios.

Este empoderamiento de las consumidoras, hace replantear constantemente las
distintas estrategias de marketing utilizadas. Propuestas diferenciadas y menos
masificacion. Las clientas tienen rostro, éste solo hecho genera un gran desafio
a la empresa en términos comerciales.

En términos financieros, el estudio se organizé de manera de poder evaluar la
rentabilidad del proyecto, la rentabilidad del inversionista y la capacidad de

pago.
Desde el punto de vista de la rentabilidad del proyecto, al considerar todos los

activos del proyecto, se puede inferir que el proyecto es rentable. De acuerdo al
criterio del valor actual neto, el proyecto genera un VAN positivo cuyo valor es
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CLP$ 774.785.413 evaluado a un costo de capital 12%. La TIR obtenida en la
evaluacion es de 13%.

Sin embargo, al evaluar la capacidad de pago del proyecto eliminando del flujo
de caja el valor terminal y la recuperacion de trabajo, éste genera un VAN
negativo de CLP$ -48.778.139 y una TIR de 10% anual, que de acuerdo al
criterio del VAN no es aconsejable de llevar cabo debido que los flujos
operacionales no son capaces de cubrir la inversion.

Dado que el proyecto puro es rentable, pero sin capacidad de pago, se debera
acudir a la liquidacion de los activos al final de la evaluacion para que el
proyecto cumpla con la condicion minima.

Desde el punto de vista del inversionista, la rentabilidad el proyecto financiado
gener6 un VAN de CLP$ 840.662.208 y una TIR de 29,8%.

Sin embargo, al realizar el analisis de sensibilidad, se pudo constatar de que
existen dos variables criticas: ventas y costos fijos. En otras palabras, el
proyecto se vuelve riesgoso a las variaciones que pueda sufrir tanto la demanda
(reflejada en los ingresos por ventas) como a los costos fijos. Para cada uno de
los casos la elasticidad del VAN calculada, en términos absolutos, es de 28,5% y
29.1% respectivamente.

Se recomienda realizar un estudio mas detallado de manera de reducir la
incertidumbre provocada por las estimaciones y ademas, se recomienda crear
una marca propia que identifique y que transmita el concepto que se quiere
desarrollar.
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ANEXOS

Anexo 1. INVESTIGACION COMERCIAL

Gustos, preferencias y percepciones que tienen las mujeres al momento de

comprar ropa

La siguiente encuesta tiene como propdsito conocer los gustos, preferencias y
percepciones que tienen las mujeres al momento de comprar su vestuario. Por lo que, a
continuacion se le formularan preguntas relacionadas, por ejemplo, con la busqueda de
informacion, la importancia de ciertos atributos, precios, su disposicidbn a pagar,
experiencia de compra, beneficios esperados, su percepcion sobre algunas marcas del
mercado, etcétera.

1. ¢ En qué medios de comunicacién busca informacion antes de salir de compras?
(Puedes elegir 3 alternativas como maximo)

Diarios

O OO T O
S N N N N

Otro:

—h
N

Paginas web (internet)
Revistas de moda

Recomendaciones de amigas
Generalmente no me informo

2. ¢ Cual es su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones?

Muy
acuerdo

de

De acuerdo

Mas
menos

o

En
desacuerdo

Muy en
desacuerdo

Si veo algo
que me
gusta, me lo
compro

Antes de
comprar
busco
alternativas
y luego
decido cual
llevar.

Cuando
quiero
comprar
ropa pienso
en mi marca
de
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preferencia y
voy
directamente
a comprar a
su tienda

Me dirijo
directamente
auna
multitienda a
buscar lo
que quiero.

3. Indicar, por favor, el grado de importancia que usted le da a los siguientes atributos
y/o caracteristicas al momento de comprar una prenda de vestir. Donde 6 representa en
maximo grado de importancia que le da al atributo y 0 el minimo.

0 1 2 3 4 5 6

Precio

Calidad

Estilo

Originalidad
/ Disefo

Moda

Exclusividad

Marca

Publicidad

Atencion del
vendedor

4. ; Con qué frecuencia realiza sus compras de ropa?

a) 1 vez por semana
b) 2 veces al mes
c) 1vezal mes
d) Cada 2 meses
)

e) Otro:

5. Preferentemente, ¢ En qué momento de la temporada compra su ropa?

Al inicio de la temporada
En la mitad de la temporada
En cualquier momento de la temporada

a
b
c
d) Al final para las liquidaciones

S— N N N

6. Si usted hiciera un recuento de las prendas de vestir que te ha comprado en el ultimo
tiempo, por ejemplo los ultimos seis meses, ¢ Qué cantidad de cada una de las prendas
que se encuentran en la lista compro?
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Poleras

Blusas

Chaqueta

Chaquetén

Abrigo

Pantalon

Jeans

Faldas

Vestidos

7. ¢ Como definiria usted, el estilo que tiene para vestir?

Informal / Casual

Tradicional / Conservador

No tengo estilo definido

a)
b)
c) Fashion
d)
)

e) Otro:

8. En general, ¢ Cual es la razén o motivo por la que usted compra su ropa?

Para verme bien

Para mantener una imagen

Porque me hace sentir bien

a)
b)
c) Por mi trabajo
d)
e)

Por mi presentacién personal
f) Porque me gusta

9. ¢ Cual es la modalidad de pago que utiliza con frecuencia al comprar su ropa?

Efectivo

Tarjeta de débito (Redcompra)

6 cuotas precio contado
Tarjeta de crédito

f) Cheque

a)
b)
c) 3 cuotas precio contado
d)
e)

10. ¢, Cual es su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones?

Muy
acuerdo

de

De acuerdo

Mas
menos

(0]

En
desacuerdo

Muy en
desacuerdo

Siempre
compro en las
"ventas
especiales"”.

Cuando estoy
al interior de
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una tienda
siempre estoy
revisando los
precios
incluso de los
articulos mas
caros.

Por lo
general, me
fijo en los
anuncios de
"ofertas"

Una persona
puede ahorrar
mucho dinero
comprando
ofertas.

Primeramente
busco en
diferentes
tiendas hasta
encontrar el
mejor precio

Por lo
general,
compro solo
productos
que estan
rebajados

11. Favor indicar, ¢ Cual es el valor promedio - en dinero - de su consumo mensual en
ropa?

$:

12. ;Cual es el maximo precio que has estado dispuesta a pagar por una prenda de
vestir?

Menos que | Entre Entre Entre Mas de
$20.000 $20.000 vy |$30.000 y|$40.000 vy |$50.000
$30.000 $40.000 $50.000

Poleras

Blusas

Chaqueta

Chaqueton

Abrigo

Pantalon

Jeans
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Faldas

Vestidos

13. Preferentemente, ¢ En qué lugar compra su ropa?
(Puede elegir 3 alternativas como maximo)

a) Malls

b) Shopping Center (Apumanque, Panoramico, etc)

c) Areas comerciales (Centro de Santiago, Providencia, Patronato)
d) Supermercados

e) Internet

f) Otro:

14. En general, ;Cuanto tiempo utiliza para trasladarse a algun lugar para comprar su
ropa?

15. En relacion a la ubicacion del establecimiento, valore el grado de importancia que
tiene para usted cada una de las caracteristicas que se indican en la siguiente lista.
Donde 6 es el maximo grado de importancia y 0 el minimo.

0 1 2 3 4 5 6

Sector dénde
esta ubicado

Facilidad para
recorrerlo

Seguridad

Estacionamiento

Cercania con su
trabajo y/o casa

Productos /
marcas que
puedo encontrar

16. En relacion al servicio al interior de la tienda, valore el grado de importancia que
tiene para usted cada una de las caracteristicas que se indican en la siguiente lista.
Donde 6 es el maximo grado de importancia y 0 el minimo.

0 1 2 3 4 5 6

El grado de
conocimiento
que tienen los
vendedores
sobre los
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productos

La amabilidad
en la atencién

La rapidez con
que la atienden

La empatia del
vendedor

17. ¢ Aceptarias pertenecer a la comunidad de una marca on-line?

a) Si
b) No

17.a. ¢Podrias indicar cual es el motivo por el cual no aceptarias pertenecer a una
12

comunidad de marca on-line?

(Responder solamente en caso de que su respuesta en la pregunta 17 fuese negativa)

Respuesta:

18. ¢Cual de los siguientes beneficios le gustaria recibir en caso de asociarse a una
comunidad de marca?

) Tarjetas de descuento

) Ventas de productos exclusivos para los clientes

) Descuentos por acumulacién de puntos por comprar

) Informacion con tendencias y/o avances de temporada
) Premios por compras acumuladas

Descuentos instantaneos en cada compra

g) Otro:

O OO T O

—h
N

19. ¢ Con qué elementos adicionales complementa sus compras de ropa ?

) Zapatos

) Carteras

) Accesorios y Bijouterie
) Relojeria

) Lenceria

) Otro:

O OO T O

—h

20. En relacion a la experiencia de compra en una tienda, valore el grado de
importancia que tiene para usted cada una de las caracteristicas que se indican en la
siguiente lista. Donde 6 es el maximo grado de importancia y 0 el minimo.

0 1 2 3 4 5 6
Olor de la
tienda
Mdusica al
interior de la
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tienda

El orden

La
decoracion

La
iluminacion
Interior

El diseno de
los
mostradores

La
presentacion
de los
productos

La variedad
de los
modelos

La variedad
de tallas

El tipo de
empaque
del producto

La amplitud
o tamano de
la tienda

La cantidad
de
probadores

21. ¢ En qué medios sociales participas?
(Puedes elegir hasta 3 alternativas)

Facebook
Twitter
LinkedIn
Instagram
Google+
Ninguno
g) Otro:

O OO T O
SN N N N N

—h
N

22. En el caso de acceder a la pagina web de una marca, ¢Cual seria su grado de
acuerdo o desacuerdo con los servicios on-line que se encuentran en la lista siguiente?

Muy de | De acuerdo | Mas o| En Muy en
acuerdo menos desacuerdo | desacuerdo

Compras On-
line

Descarga de

69




catalogos de
las
colecciones
de la
temporada

Informacion
de las
caracteristicas
de las
prendas

Informacion
de la cantidad
de prendas
que existe en
la tienda

Reservas de
prendas para
que sean
probadas en
la tienda

Acceso a
blogs para
compartir
comentarios

23. Si tiene en mente algun servicio que no aparece en lista anterior, favor indicar en el
siguiente recuadro:

24. En relacién a una marca como Zara, valore en la siguiente escala, donde 6 es el
maximo grado de presencia del atributo y 0 el minimo.

0 1 2 3 4 5 6

Precio

Calidad

Moda

Variedad de
productos

Variedad de
tallas

Colecciones

Exclusividad

Durabilidad
de la ropa

Ubicacioén
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de las
tiendas

Descuentos
|/ ofertas

Exeriencia
de compra

Ubicacién
de las
tiendas

25. Pensando en una marca de Falabella como por ejemplo Basement, valore en la
siguiente escala, donde 6 es el maximo grado de presencia del atributo y 0 el minimo.

0 1 2 3 4 5 6

Precio

Calidad

Moda

Variedad de
productos

Variedad de
tallas

Colecciones

Exclusividad

Durabilidad
de la ropa

Ubicacioén
de las
tiendas

Descuentos
|/ ofertas

Exeriencia
de compra

Ubicacién
de las
tiendas

26. En relaciéon a una marca como H&M, valore en la siguiente escala, donde 6 es el
maximo grado de presencia del atributo y 0 el minimo.

0 1 2 3 4 5 6

Precio

Calidad

Moda

Variedad de
productos

Variedad de
tallas
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Colecciones

Exclusividad

Durabilidad
de la ropa

Ubicacién
de las
tiendas

Descuentos
|/ ofertas

Exeriencia
de compra

Ubicacién
de las
tiendas

27. En relacion a una marca como Wados, valore en la siguiente escala, donde 6 es el
maximo grado de presencia del atributo y 0 el minimo.

0 1 2 3 4 5 6

Precio

Calidad

Moda

Variedad de
productos

Variedad de
tallas

Colecciones

Exclusividad

Durabilidad
de la ropa

Ubicacién
de las
tiendas

Descuentos
|/ ofertas

Exeriencia
de compra

Ubicacién
de las
tiendas

28. Si lo desea puede evaluar una marca de su preferencia que no haya aparecido
anteriormente.
(Ingresar marca de su preferencia en el recuadro)
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29. En relacién a la marca de su eleccion, valore en la siguiente escala, donde 6 es el
maximo grado de presencia del atributo y 0 el minimo.

0 1 2 3 4 5 6

Precio

Calidad

Moda

Variedad de
productos

Variedad de
tallas

Colecciones

Exclusividad

Durabilidad
de la ropa

Ubicacioén
de las
tiendas

Descuentos
|/ ofertas

Exeriencia
de compra

Ubicacién
de las
tiendas

30. ¢, Qué edad tiene?
31. ¢ Cual es tu estado civil?

a) Soltera

b) Soltera con hijos

c) Casada sin hijos

d) Casada con hijos
) Otro:

32. ¢ Cual es su ocupacion?

a) Estudiante

b) Duefia de casa

c) Trabajadora tiempo parcial
d) Trabajadora tiempo completo
) Otro:

33. ¢ Cual de las siguientes opciones representa su ingreso mensual?

a) $100.000 — $300.000
73




b) $300.000 — $600.000

c) $600.000 — $800.000

d) $800.000 — $1.500.000
e) $1.500.000 — $2.200.000
f) Mas de $2.200.000

34. Si quieres, puedes dejar algun comentario y/o sugerencia

Anexo 2. CARACTERISTICAS DE LA POBLACION ENCUESTADA

Estado civil Ocupacion

m Solt
0% oltera 3% M Estudiante

B Soltera con
hijos M Duefia de casa

i Casada sin hijos

M Trabajadora
M Casada con tiempo parcial

hijos

B Trabajadora
m Otro tiempo
completo
Rango de ingreso Nivel socioeconémico
m $100.000 -
0%
$300.000 >
m $300.000 -
$600.000 = ABCL
m $600.000 - mC2
$800.000
m $800.000 - me3
$1.500.000 =D
m $1.500.000 -
$2.200.000 mE

m M3s de $2.200.000
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Anexo 3. FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO PURO
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Anexo 4. FLUJO DE CAJA DE LA DEUDA Y DEL INVERSIONISTA
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Anexo 5. BALANCE DE ACTIVOS FIJOS

e Costounitario| Costoroal | "™ | vigagm | valorde
] 5 ““I ;‘"‘l |téenmica (afios) |  desecho
Oficinas centrales $ 13.100.000
Bl &G Fi 1 I'WE:E A0D, D00 7 T
Sedlaz Ssho 2 S 50,000 ‘s 100,000 T ¥
oo 5 &5 200,000 £ 1000000 T ]
Ul mciviorio 5 § 50.000 2060000 2 2
Parchecay 10 § 40.000 400.000 2 2
DH-.'UE O Erkaio 2 & SO0 000 % 1,000,000 ] -]
Laplops 10 5 400,000 § 4.000.000 £ £
hionalaies E 100, D0 £ 1. 000000 1] &
CarmsanEli 1 £ 5.000.000 £ 5.000.000 7 3
Tienda £ 18.500.000
Remadelacidr 1| S$i0000.000] 5 10.000.000 18 10
regitiradond 1 £ 1.000.000 £ 1 000,000 ! &
[ 1 5.000.000] 5 5.000.000 7 7
S wdere 1| s2s00000] 52.500.000 £ £
[Total Captx § 31.600,000
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