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1. Resumen ejecutivo

Segun el informe “Panorama de la Seguridad Alimentaria y Nutricional de
Ameérica Latina 2016” de la ONU un 63% de la poblacién adulta en Chile tiene sobrepeso
u obesidad. La tendencia en el aumento en ventas del comercio en el canal digital, el
acrecentamiento del involucramiento en la categoria vestimenta particularmente en los
hombres, una subida constante de la penetracion de Internet, el explosivo uso de
dispositivos moviles y ademas de cambios constantes en el comportamiento de los
clientes, son un conjunto de factores que entregan una oportunidad de negocio en un

nicho de mercado.

El siguiente informe, desarrolla un plan de marketing para la introduccién al mercado de
una nueva marca de ropa masculina llamada Renard, para hombres entre 18 y 45 afios
de edad, los cuales estan en condicion de sobrepeso u obesidad, de estrato
socioecondmico ABC1C2, los cuales viven en las principales comunas de Santiago,
ademas de las ciudades de Vifia del Mar y Concepcidn. El modelo de negocio se basa en
entregar productos de alto valor para un segmento de nicho el cual tiene una alta
disposicién a pagar por obtener un producto el cual permita hacerlo sentir diferente. Esta
propuesta de negocio, se basa en un analisis situacional del mercado Chileno, ademas
de una investigacion de mercado, con informacion secundaria y primaria sobre los driver
de compra en el canal online, y las preferencias de los consumidores en particular de las
poleras, para un target seleccionado. La propuesta de valor base son poleras con

disefios vanguardistas y comodas, ademas de ser vendidas 100% por el mercado online.

La propuesta ampliada es la experiencia de los usuarios en las distintas plataformas
(App, Web Site y RRSS) donde podran comprar las poleras, ademas de interactuar con
la marca. El producto son poleras desde las talla L hasta la XXXL, las cuales se pueden
comprar por medio de e-commerce, a través de una compra segura y con diferentes
medios de pago, la entrega sera en las direcciones que definan los clientes o por medio
del sistema Click and Collect. La estrategia de precio sera la de descreme, ademas de
estrategias de precio para fidelizacion y retencion de clientes, en relacion al mix

comunicacional este sera digital.



El presupuesto para este plan de marketing es de 6 millones de pesos chilenos (CLP), el
cual financiara la operacion durante los primeros dos meses, el cual ser& distribuido en

material digital.

2. Objetivos Plan de Marketing
El plan de Marketing se enfocara en la introduccion al mercado Chileno de una marca de
ropa para hombres por medio del canal digital E-Commerce.

2.1. Objetivo General

Lograr el posicionamiento esperado de la marca Renard con sus atributos en disefio
vanguardista y comodidad para el segmento objetivo, el cual es hombres de 18 a 45 afos,
ABC1C2 con sobrepeso u obesidad, dentro de la cobertura de comunas en Santiago (Las
Condes, Nufioa, La Reina, Lo Barnechea, Las Condes, Providencia, San Miguel, Maipu, La
Florida), las ciudades de Concepcion y Vifia de Mar en un plazo de 2 afios a partir de
Noviembre 2017.

2.2. Objetivos Especificos

(i) Dar a conocer la marca de “Poleras Renard” con sus atributos en comodidad y disefios
vanguardistas para el segmento de hombres con sobrepeso u obesidad, de estrato
socioeconémico ABC1C2, los cuales habitan comunas en Santiago (Las Condes, Nufioa, La
Reina, Lo Barnechea, Las Condes, Providencia, San Miguel, Maipu, La Florida), las ciudades
de Concepcion y Vifia de Mar, a través de una estrategia comunicacional digital, dentro de
un plazo de 3 meses a partir noviembre 2017. El objetivo medible es generar un Awareness

del 10% en el segmento objetivo.

(ii) Tener un 2% de penetracion sobre el segmento objetivo de 127.810 personas (el cual se

define mas adelante). Esto equivale a un alcance de 2.550 personas.
(i) Tener una recompra del 30% al afio.
(iv) Tener EBITDA 0 el primer afio (sin pérdida).

3. Lamarca
RENARD es una marca Chilena, que entrega estilo y diferenciacion a quienes la prefieren.

La palabra Renard significa Zorro en Francés, y este animal es endémico del norte de Chile.



Es una asociacion a lo nacional, inteligencia y lo mas importante elegancia, distincion y
estilo. Estos atributos del zorro se reflejan en la marca por medio de los disefios

vanguardistas de las poleras.

3.1 Logo

El logo es un zorro naranjo y robusto, el cual estd caminando con elegancia y estilo hacia
adelante, con una actitud positiva y empoderada en la vida, complementando su cola con
dos colores en linea con el cuerpo. La intencion es representar la comodidad y lo
vanguardista en disefio. Por otro lado el color anaranjado del zorro representa entusiasmo,
fuerza, energia, ambicién, determinacion, alegria y triunfo, este color potencia lo que se
desea transmitir de la marca la robustez y firmeza. Otra de las propiedades de se desea

comunicar al hacer uso de un zorro es el atributo nacional.

3.2. Slogan

“La vanguardia en disefio y comodidad”

El slogan desea transmitir que Renard es una marca vanguardista e involucrada con la
comodidad en sus prendas de vestir. ES importante mencionar que se desea llegar y
comunicar al segmento seleccionado, pero no de manera explicita para gente con sobrepeso
u obesidad, esto con el proposito de no estigmatizar la marca, por el contrario se desea

comunicar vanguardia, comodidad, estilo para gente este cluster en particular.

3.3 Insight
“Me gusta la ropa con estilo, sin embargo me cuesta encontrar mi talla ideal. Me gustaria

poder comprarme ropa que me que me haga sentir comodo y bien”

4. Segmentacion

El segmento objetivo de clientes son hombres de nivel
socioecondmico ABC1-C2, interesados en “verse bien” lo
gue intentan reflejar a través de su vestimenta, queriendo
verse bien y sentirse diferente frente a sus pares. Tienen
entre 18 y 45 afios, y estan en condicion de sobrepeso u
obesidad, usuarios activos de las redes sociales y

compran ropa a través de la web, y que preferentemente



viven en las comunas de Las Condes, Nufioa, La Reina, Lo Barnechea, Las Condes,
Providencia, San Miguel, Maipu, La Florida, Concepcién y Vifia del Mar.

Al analizar el tamafio de mercado en términos de cantidad de personas para el segmento
ABC1 C2 y simulando una penetracién de la obesidad del 30% (como supuesto, asumiendo
gue las personas de mayores ingresos tienen menor indice de obesidad), se calcula un
potencial de mercado de 127.810 personas (como segmento objetivo). De acuerdo a la
investigacion de mercado desarrollada (que se detallara mas adelante)?, el segmento tiene
un ticket de compra de $15.000 con una frecuencia de 7 poleras al afio. Con un délar de
$680 se estima que el mercado es de US$19,7 millones de ddlares.

Tabla N°1: Cantidad Hombres con Sobrepeso

Target

Poblacion Hombres (con
18-35 anos sobrepeso)

Concepcion 37.774 11.332
La Florida 55.620 16.686
Maipu 77.838 23.351
San Miguel 16.400 4920
La Reina 12.241 3.672
Providencia 22.431 6.729
Santiago 72.376 21.713
Vitacura 10.197 3.059
Las Condes 36.612 10.984
Lo Barnechea 13473 4.042
Providencia 22431 6.729
Vina del Mar 48.639 14.592

Total Comunas 426.032 127.810

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica 2017

En base a la investigacion de mercado (que se detalla en anexos), se desarrollan 3

arquetipos que representan el target.

Ignacio, tiene 31 afios, es Ingeniero Civil de la Universidad del Desarrollo y trabaja como

Subgerente de marketing en un Holding, vive con su polola en la comuna de Las Condes en

1 . . .y
Revisar Anexo 8 Investigacion de mercado



un departamento donde comparten los gastos, no tiene hijos ni mascotas, le gusta salir a
cenar como minimo dos veces a la semana y el fin de semana tiene una agitada vida social
con diversos panoramas tanto en el dia como en la noche. El corresponde a la generacion Y
(Millenials)?, vale decir es una persona que realiza varias tareas a la vez (Multitask), usa la
tecnologia en todo momento del dia, una de sus prioridades es llevar junto a su polola una
buena calidad de vida, ademas tiene pensado emprender. Es muy activo en redes sociales y
genera mucho contenido, sobre todo en sus salidas con amigos. Sus redes sociales favoritas
son Pinterest, YouTube e Instagram, donde pasa varias horas del dia subiendo fotos,
compartiendo y comentando las publicaciones de sus amistades. No le gusta ver television y
escucha muy poca radio. Tiene sobrepeso debido a su mala alimentacién durante toda la
semana, la cual se basa en un gran porcentaje de comida rapida, por otro lado su activa vida
social tampoco ayuda mucho a cuidarse en lo que come, dado que se junta con sus
amistades normalmente en bares y restaurantes donde come su plato favorito hamburguesa

con cerveza.

Desde hace afios que compra productos online, tiene varias cuentas asociadas en tiendas
del e-commerce, junta puntos y no tiene temor a usar sus tarjetas de créditos en los sitios
web de venta de ropa, otros productos y servicios. Es preocupado de su vestimenta, le gusta
andar siempre con prendas nuevas, gasta mucho dinero de su presupuesto en ropa, va 2
veces al mes a la peluqueria, usas varios perfumes, quiere verse joven y es vanidoso. Gana
$1.800.000 liquido al mes. Su proyecto futuro es casarse con su actual novia, viajar a varios

paises, tener 3 hijos, un perro y tener una gran casa.

Javier, tiene 21 afios, estudia disefio grafico en la Universidad Federico Santa Maria, es de
buena situacion econdmica, vive con sus padres en Vitacura, no tiene grandes gastos dado
que sus padres lo mantienen, pero de todas maneras trabaja con unos amigos en una
agencia de forma independiente. Pertenece a la generacion Z* vale decir es un nativo digital,
no esta trabajando en su profesion formalmente, es muy consumista, maneja perfectamente
todas las tecnologias y son fundamental para él y lo mas relevante es muy activo en redes
sociales, principalmente en Instagram, donde constantemente esta generando contenido y

revisando las historias, fotos y videos de sus circulo de amistad. Esta con sobrepeso debido

% Informacién recopilada de sitio web especialista en temas digitales http://socialydigital.net/lo-que-deberias-
saber-sobre-los-baby-boomers-y-las-generaciones-x-y-z/
* Informacién recopilada de sitio web especialista en temas digitales http://socialydigital.net/lo-que-deberias-
saber-sobre-los-baby-boomers-y-las-generaciones-x-y-z/



a que en su nucleo familiar todos los estan, pero siempre esta preocupado de lucir bien, se
preocupa de su vestimenta y gasta una cifra no menor de sus ingresos en sentirse bien con

la ropa que usa. Practicamente no ve television y radio solo en algunas ocasiones.

Es nativo digital por lo cual estd muy familiarizado con las compras online, tiene tarjeta de
crédito y la usa constantemente en el e-commerce. Sus planes a futuro es tener su propia

agencia, viajar y ser reconocido en su ambiente laboral.

Marcelo, tiene 40 afios, trabaja como empresario independiente, con varios negocios de
distintos rubros, tales como una compra y venta de autos de lujo, estacion de servicio y
varios mini-Market. Estd casado hace 7 afios con Camila, tiene 2 hijas, Javiera de 4 afios y
Florencia de 2 afios, vive en Nufioa en un departamento, no tiene mascota y le gusta mucho
el futbol tanto ver los partidos en television como jugarlos. Marcelo esta dentro de la
generacion X* dado que en su nifiez no se relaciond con la tecnologia, lo contrario a su
juventud, vale decir es un migrado digital, vivio la llegada del Internet. Cada dia ve menos
televisiobn por su ocupada agenda. Esta presente en redes sociales pero no genera
contenido, prefiere leer lo que comentan los demas. Pero por otro lado, si compra online,
esta muy familiarizado con el e-commerce dado que su trabajo asi se lo exige, no tiene
problema en comprar ropa en especial poleras dado que ya no le gusta ir al mall o tiendas
fisicas, tiene dos tarjetas de créditos las cuales usa mucho y sin temor en la web. Tiene
obesidad, debido a que no se cuida en las comidas, es amante de la buena mesa, compartir
con amigos, también con su familia se junta para comer un asado 4 a 5 veces al mes, cenas
en restaurantes peruanos, sushi, ademas su debilidad son los postres y dulces los cuales

consume durante toda la semana.

* Informacién recopilada de sitio web especialista en temas digitales http://socialydigital.net/lo-que-deberias-
saber-sobre-los-baby-boomers-y-las-generaciones-x-y-z/



5. Mapa de Posicionamiento

Mapa Posicionamiento Esperado

Comodidad
Tallas Grandes (+
|: ] {.,*
wd.
[3°C
a1 &
Innovadora en dizefios Innovadora en disefios
tallas grandes(-) W tallas grandes (+)
#M
Comodidad Zm
Tallas Grandes (-)

Fuente: llustracion propia en base a los comentarios de los encuestados y trabajo realizado en marcas de ropa masculina

El mapa de posicionamiento refleja los dos ejes principales indicados en la encuesta

realizada a los consumidores en un trabajo. (Ver Anexo).

Las poleras deben ser percibidas por los clientes como cémodas y a la vez vanguardistas en
disefio lo cual es lo que diferencia a Renard de todas las demas marcas de la competencia.

Existiendo coherencia con los ejes de valor ya mencionados.

5.1 Estrategia de Posicionamiento
Con el propésito de posicionar la marca en el target objetivo, se considera un

posicionamiento mediante una ventaja diferencial, en los dos ejes principales.



Para la introduccién al mercado de las poleras Renard, se detallan los siguientes ejes de
valor:

1) “Comodidad”: La cual se define como uno de los dos ejes principales de posicionamiento,
esto en relacion a la condicion de sobrepeso u obesidad que tienen los potenciales clientes y
los resultados de la investigacion de mercado donde se mencioné en reiteradas ocasiones lo

relevante que es para ellos una prende de vestir comoda.

2) “Vanguardista en disefio”: el segundo eje clave del posicionamiento.

La oportunidad de negocié para las poleras Renard y es por lo cual se deferencia de las
otras marcas de ropa masculina, se relaciona principalmente en el ambito de las tallas

grandes pero sin perder la comodidad y la vanguardia en disefio.

6. Propuesta de valor

La propuesta de valor serd principalmente poleras vanguardistas en disefio y
comodas para hombres entre 18 y 45 afios de edad, quienes tienen sobrepeso u obesidad,
que viven en las comunas de Las Condes, Nufioa, La Reina, Lo Barnechea, Las Condes,
Providencia, San Miguel, Maipu, La Florida y las ciudades de Concepcion y Vifia del Mar, por

medio de E-commerce, las cuales generalmente no se encuentran en el mercado Chileno.

La propuesta de valor ademas se relaciona con la marca nacional con alta
diferenciacion en disefio, que entrega empoderamiento y seguridad a través de sus
productos, esto se sustenta en sobrepasar las expectativas de los clientes en relacion a la
comodidad de las poleras y los disefios a la vanguardia que los haran verse Gnicos y con un

buen estilo.

Renard se enfocara en tener proveedores con altos estandares en calidad en algodén

y estampado.

La venta es a través del canal digital con altos estandares de calidad en servicio de entrega y
devoluciones, esto se ampara en la informacion y conclusiones de la investigacion de
mercado realizada al segmento objetivo. La seguridad es clave a la hora de realizar la
conversion en la compra en linea, en base a esto el sitio web de Renard y sus diversas

plataformas de venta tendrdn todos los certificados de compra segura SSL GoDaddy y

10



cuidara mucho la informacién de sus clientes, con la intencién que no existan riesgos en todo

el proceso de compra.

6.1 Propuesta base

Poleras de tallas grandes, vanguardistas en disefio y a la vez comodas. Este tipo de

vestimenta normalmente no se encuentra disponible en el mercado tradicional (Tiendas

Retail)

6.2 Packaging

Con el propésito de identificar a Renard como una marca ecoldgica, vale decir que se

preocupa del medio ambiente y el ecosistema las poleras seran enviadas a los clientes en un

paquete de material reciclado el cual tiene forma
de tubo, esto con la intencién que sea mas facil
de transportar, ademas de darle un formato
distinto y ludico. Para las compras de mas de
una polera sera el mismo packaging pero mas
grande dependiendo de la cantidad de
unidades. En caso que la compra sea por mas
de 6 poleras se enviara en un sobre también de

material reciclable. Existiran ademas otros tipos

dependiendo de las zonas geograficas y el clima.

llustracion 1: Packaging Renard

6.3 Etiquetado

Todas las poleras Renard tendran una

etiqueta con la siguiente informacion para los

clientes:

¢ Logo Renard a color

e Talla de la polera comprada

por el cliente.

53-*

Talla XXL

www.renard.cl

Renard T-Shirt

Made in China

wXdea

e Sijtio Web de la marca.

e Descripcion del producto.

11



e Pais de procedencia

e Cuidado del lavado.

6.4 Propuesta de valor ampliada
Los diferenciadores de cara al consumidor final estdn comprendidos en las siguientes

aristas:

La comodidad y lo vanguardista en disefio que podra encontrar el grupo de clientes en las
poleras. Lo cual no ha sido abordado por los grandes retailers.

Compra del producto por el canal digital. Se investigara el insight de compra en el canal E-
commerce producto de la baja autoestima y rechazo a la hora de ir a una tienda y comprar
ropa de disefio en el canal tradicional o ser estigmatizados al comprar la marca. Nuevamente
en este punto la comunicacién es clave, dandole énfasis al verse bien, actitud positiva y lo

mas relevante comoda.

La devolucién de la compra es otro diferenciador, debido a que los clientes tienen un alto
nivel de involucramiento, principalmente porque les gusta poder probar la ropa antes de
comprarla. El producto mejorado lo complementa la devolucion, dado que es sin costo para
el cliente y se concreta en un plazo menor a 5 dias, lo cual lo hace personalizado. En un
inicio se espera que la devolucién sea alta hasta que los clientes encuentren su talla
correcta. Con el proposito de educarlos, se tendra un sistema donde las personas podran
calcular en relacion a su peso y envergadura corporal su talla ideal, ademas de un Email y

Chat de contacto.

7. Estrategia de MKT (7ps)

Considerando que la propuesta de valor de Renard es la comodidad y vanguardia en disefio
en sus prendas de vestir, particularmente poleras, es de real importancia para el negocio los
puntos sefialados anteriormente, con el propoésito de llegar al cluster seleccionado de forma

eficaz.

12



7.1. Producto

El producto base que se desarrollara para la marca Renard son poleras 100% algoddn
peinado, manga corta y manga larga las cuales estaran disponibles en tallas L - XL - XXL,
XXXL, estas dos ultimas seran llamadas Plus Size con la intencion de comunicar que son
para gente con sobrepeso u obesidad pero no estigmatizando la marca, la intencién es
potenciar mas los atributos ya mencionados anteriormente mas que el que sean tallas extra
grandes, se tendran bajo lotes de produccién con cuatro temporadas al afio, esto con el

proposito de potenciar los driver mencionados.

Investigando en sitios web especializados en el tema del algodon, indican que el proceso de
produccion consta de diferentes pasos, los cuales son claves para obtener un material de
excelente calidad. La informacion recopilada en sitios a nivel mundial, indican que el algodén
es la fibra natural méas utilizada en el mundo, principalmente por sus cualidades, las cuales
permiten la transpiracion de la piel, que no genera electricidad estatica y que es un aislante
ante el frio, pero se muestra fresco ante altas temperaturas. Toda esta informacion es
importante y clave a la hora de definir qué tipo de material se usaran en las poleras y los

proveedores que deberan cumplir con todos los estandares de calidad que se exigiran. °

Las poleras tendran disefios para cada sub-segmento y arquetipos definidos por rango
etario, para los mas jovenes (18-25 afios) las poleras estaran disponibles en la siguiente
gama de colores: blanco, rosado, fucsia, amarillo, naranjo, verde, azul, café, negro y estas
seran principalmente con cuello redondo, manga corta hasta 2 centimetros antes del codo.
En relacién al segundo grupo el cual abarca las edades desde los 26 hasta los 30 afios, las
poleras también estaran disponibles en los colores ya mencionados para el grupo mas joven,
pero tendran dos variedades de poleras las con cuello redondo y de mejor calidad en cuanto
al algodén, ademas una linea de poleras con cuello polo con disefios y colores mas sobrios.
Para el ultimo sub-grupo el cual comprende las edades entre 31 hasta los 45 afios y mas,
tendran a disposicion la linea mas premium de poleras con altos estandares en calidad y

produccion, diferenciada totalmente de las otras dos.

> Anexo 2
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Se proyecta para el mediano plazo ampliar la categoria de vestimenta masculina a camisas
semi-formales y casuales, siempre teniendo en consideracion las tallas Plus Size y los ejes

de valor.

Las poleras Renard, tendrdn nombres lidicos y en un alto porcentaje asociado a Chile para

remarcar lo nacional:

Zorro Magallanico Flamenco Elegante El rey de la selva

7.2. Precio

Se utilizard la estrategia de precio de descreme, considerando la marca mas cercana a
nuestro producto, segun lo que indicaron los encuestados es Adidas orginal, la cual en su
sitio web para Chile vende las poleras a un precio de $17.990 con costo de envio de $1.990.
Basandose en esta informacién, las poleras especialmente para el sub-segmento mas joven,
vale decir entre 18-25 afios, tendra un precio de $15.990 mas el costo de envio de $1.990.

Por otro lado y en base a lo analizado de las respuestas de los encuestados, el precio para
las poleras enfocadas en el segundo sub-grupo el cual comprende entre los 26 - 35 afios es
de $24.990. Por ultimo el grupo mas adulto que va desde los 35 - 46 afios y mas el precio
sera de $34.990 con despacho incluido.

7.2.1. Precios promocionales

Habran descuentos de precios cuando las temporadas estan finalizando su ciclo, el primero
serd de un 20%, para terminar con el stock que quede en bodega se realizardn ventas

especiales (SALE) con descuentos de un 40% sobre el valor real. Esta informacion sera
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enviada principalmente por e-mailing a los clientes que estén registrados en el sitio web y por

la red social Instagram.

7.2.2. Estrategia de precios fidelizacion de clientes

Los clientes que compren mas de 3 poleras durante la primera temporada, tendran un
descuento del 10% en la primera polera que compren en la segunda temporada. Se validara
por el medio de pago usado y su direccion de destino, ademés de su cuenta en el sitio web y

app.
7.2.3. Estrategia de precios retencion de clientes

Los clientes que hayan devuelto una o mas poleras en la primera temporada, se les enviaran

correos con una oferta del 5%.

7.3. Politicas de Plazay Logistica

El e-commerce es el medio por donde los consumidores podran adquirir las poleras,
principalmente en el sitio web. Tendran ademas de la app y las versiones para las
plataformas mdviles y la Tablet. La logistica de entrega se realizar4d por medio de una
compafiia externa, la cual se encargarda de esa funciébn cumpliendo con los plazos

establecidos, tanto en la entrega como en la devolucion.

Con el prop6sito de complementar las decisiones relacionadas al canal de venta, se realizé
una investigacion de compra de dos poleras en www.dafiti.cl y asi conocer al Retailer online

mas grande de Chile.

En cuanto al Customer Journey, este tendrd varias rutas, las cuales se definiran a

continuacion:

Cliente en Instagram: El cliente revisa las fotos, los comentarios y puede realizar varias
acciones: dar un me gusta, compartir la foto con alguno de sus contactos, comentar, seguir
cuenta de Renard. Especificamente en la Compra si al cliente que vio la foto le gusto el
producto, podra acceder al sitio web y comprarla, con el link directo que se dejara en cada
una de las imagenes o interacciones que se realicen con el cliente. Por otro lado cuando se

comenta en la foto, ya sea una pregunta o un comentario sobre la marca se le responde,
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dependiendo del contexto, pero siempre con la intencibn de llevar a los potenciales

consumidores al sitio web y puedan adquirir alguna de las poleras.

Cliente en sitio web www.renardchile.cl Es aqui donde existira la mas alta interaccion con el

cliente dado que es donde se compran las poleras, esto implica que debe ser una
experiencia Unica de compra, facil y por supuesto muy intuitiva, los clientes registrados con
su correo electronico tendran la opcidn de conocer antes las nuevas temporadas, ofertas con
los descuentos del 20% y 40% que se mencion6é en parte de precio. Ademas tendra la
opcion de mirar los productos, ver videos, fotos, ampliarlas. Es clave el mantenimiento de la
web actualizada, para poder interactuar con los clientes.

En relacién al envio este le llegara a los clientes entre 48 a 72 horas maximo desde que se
confirma por el emisor bancario, en Santiago para las ciudades de Vifa del Mar y
Concepcion. El almacenaje, packaging, empaquetado, despacho y tracking, sera realizado

por una empresa externa llamada Shipit, bajo una constante supervision.

Ademas estara la opcion de que los clientes puedan retirar su compra por medio del sistema
Click & Caollect, esto con el propésito de entregar un punto de entrega, estos puntos estaran
ubicados por medio de Drop Points (Correos de Chile) en las comunas de Las Condes,

Providencia y Santiago.

7.4. Politicas de Promocién o Mix Comunicacional

El foco de las acciones de marketing sera la generacién de awareness la cual es clave para
que los clientes del segmento objetivo conozcan la marca y puedan comprar las poleras. El
canal digital como se indic6 sera el vehiculo para comunicarnos con los consumidores, con
el propésito de tener una relacién personalizada, generar el worth of mouth positivo y

aumentar la red de clientes.

Las principales formas de comunicacion serd generando contenido en las redes sociales.
Esto con el propésito de entregar toda la informacién relevante para lograr la conversion de
los potenciales clientes. Sin embargo, también se trabajaran otras formas de marketing
directo.
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Para la red Social Instagram, se va a generar contenido por medio de una campafa de
marketing. La primera foto sera informativa donde anunciara la llegada de Renard, 15
publicaciones para ir generando awareness, mostrando imagenes de personas con un
sobrepeso medio, resaltando los atributos de comodidad, empoderamiento y no que son solo
para gente obesa, si no para gente que le gusta verse bien. La comunicacion sera grafica y
se hablara del término “Plus Size” solo para enfocar el mensaje a la gente con las
caracteristicas mencionadas. Siempre hablando en términos de comodidad y el verse bien,
no remarcando caracteristicas de gordura, sino que del sentirse bien. Pagar por publicidad
en Instagram dando foco a los potenciales clientes, por medio de una campafia corta en dos

meses se les mostrara 7 poleras distintas y a lo menos se debe convertir una vez.

Fotos que se publicaran:

NS

% ,

19000888
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Durante el periodo de la campafia se subiran 7 “Historias de Instagram” diarias, con videos
con efectos y fotos de modelos con las poleras, ademas de tener un link directo al sitio web
de Renard. Ademés se realizar4 poblamiento de seguidores, mediante busqueda de ellos
agregando potenciales clientes como seguidores y siguiéndolos a ellos, las fotos y videos

tendran los siguientes hashtag:

e #renard

e #renardchile

e #polerasrenard

e #polerastallasgrandes

e #polerashombrestallasXL

o #plussize

e #polerasconestilo

e #polerascondisefiosvanguardistas

e #polerasChile

Jo

© | Instagram @ O

renard.chile = edarpern | Ly

~,¢ 0 publicaciones 17 seguidores 7 seguidos

Renard Poleras MUY PRONTO. "Poleras RENARD vanguardia en disefio y comodidad
para ti.” www.renardchile.cl www.renardchile.cl

Emailing: El poblamiento de datos de clientes se hara en la medida que ellos ingresen a
nuestro sitio web e interactien en ella, ya con una base de clientes, se procedera al envio de
diversos contenidos, informando las nuevas temporadas, colecciones, ofertas especiales y

dirigidas.
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Web Site: el cual contard con informacién clara de cémo se veran los clientes con las
poleras, por medio de tablas con medidas, imagenes gréficas y consejos para elegir la talla
ideal. Se tendran todos los medios de pago disponibles, ademas free shipping & Returns, ya
que como se comentd estara incluido en el precio en algunos casos.

Tabla N°2: Tallas — Medidas Poleras.

: y“‘}-

POLERAS RENARD

Talla Chilena Contorno de Pecho (cm) Contorno de Cintura (cm)
L 102-107 91-96
XL 108-113 a7-102
XXL 114-119 103-108
KL 120-125 108-113

YouTube: se realizaran videos testimoniales con clientes que hayan comprado las poleras
Renard, los cuales contaran sus experiencias, tanto en la compra en el sitio web y la app y
luego como fue su experiencia de uso. Resaltando los atributos positivos mencionados

anteriormente. Dentro de las palabras claves en la bausqueda esta: Poleras tallas grandes.

Otro de los videos que se desarrollaran, es una historia donde un hombre con sobrepeso
que compra una polera Renard y le cambia la vida, vale decir se siente mucho mejor,

empoderado y bien consigo mismo en la vida, la intencion es crear un viral.

0 YouTube™ poleras tallas grandes 0

f  Home Recommended
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Blog: Se creara un blog con contenido relevante en moda, tips relacionado con el uso de
poleras, sus posibles combinaciones con las demas prendas de vestir y con un link directo al
sitio web de Renad. Enfocado a dar

consejos y dar a conocer la marca.

SEM (Search Engine Marketing): Se GO gle

Chile

realizara por medio de Google, donde al

buscar las palabras “Poleras XL- XXL”, Poleras hombres tallas grandes

==

“Poleras gente con sobrepeso” o
“Poleras grandes”, aparecera el sitio web Buscar con Google  Me siento con suerte
de Renard como anuncio, potenciando la

introduccion de la marca al mercado.

SEO (search engine optimization): En el largo plazo, dentro del sitio web se potenciaran el
uso de las siguientes palabras y frases con el propésito de aparecer dentro de las 3 primeras
opciones de busqueda en Google, logrando la credibilidad y cercania de cara a la compra

online:

e Poleras hombres tallas grandes
e Poleras hombres tallas XL

e Poleras vanguardistas

e Poleras con estilo

e Poleras Chile

7.5. Evidencia fisica

Las instalaciones donde se trabajara estaran ubicadas en una oficina en la comuna de Las
Condes, con amplias y coloridas dependencias, ademas de espacios para potenciar la
imaginacién y creacion de los trabajadores, principalmente los que apoyan la labor de los
disefios de las poleras.

En relacion a los clientes la evidencia fisica sera principalmente el sitio web y app de Renard,
el cual sera amigable e intuitiva, donde los clientes facilmente puedan buscar el tipo de
poleras que desean, por otro lado las distintas plataformas conversaran entre ellas, para no

tener inconsistencias entre una y otra, todas deben comunicar los mismos mensajes y
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precios, formas de pago, plazos y ademas es clave cumplir con los estandares de seguridad
establecido.

Las redes sociales juegan como ya se ha venido dando desde hace afios un papel clave en
la interaccion personalizada con los clientes, por lo cual este sera otro de los vehiculos a
utilizar de manera potente, por lo tanto habr4 una constante generacion de contenido,

renovacion diaria y contacto en tiempo real, ademas de constante con los clientes.

7.6. Personas

La cultura organizacional de Renard serd siempre enfocada consumidor final, pero con el
compromiso que el trabajo sea de manera colaborativa, que se preocupen por el bien de la
compafiia como un todo y no solo de sus tareas especificas. Los colaboradores seran
escogidos si hien es cierto por sus estudios académicos y experiencia pero ademas de
manera intensa se revisaran los skills de cada uno de ellos, también las habilidades blandas
las cuales sin suda son claras para llevar un clima de trabajo ideal, siempre teniendo en
consideracién la responsabilidad y cumplimientos de metas pero en ambiente de

colaboracién continua.

Se realizardn encuentros para la integracién entre grupos de trabajo, se buscara la

posibilidad de cruces de puesto donde unos vean y compartan lo que hacen los demas.

7.7. Procesos

Resulta clave para el éxito del negocio tener un estandar definido en las diferentes
interacciones con los clientes, ya sea en la captaciéon de ellos, venta de las poleras por
cualquiera de los canales que posee Renard, reclamos o consultas que puedan tener los

consumidores, esto implica que en todas estas las plataformas existira el mismo estandar.

7.7.1. Protocolo de captacion
Los clientes son omnicanales y segun los arquetipos realizados pertenecen a 3 generaciones
distintas, por lo cual la forma de captarlos se realizara con estandares establecidos y que

conversen en todas las plataformas pero a su vez de manera diferencia por cluster etario.

Para los més jovenes la captacion sera mas gréfica y audiovisual principalmente Instagram y
YouTube.
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Por otro lado para los mas longevos sera por medio de Google donde facilmente podran

encontrarnos pos medio del SEM y SEO.

7.7.2. Protocolo de seguimiento
Se tendrd un protocolo de seguimiento para los diferentes casos de clientes con algun

inconveniente o que tengan alguna duda con la compra.

Caso difuso: Hola (Nombre Cliente), muchas gracias por con contactarnos, Cuéntanos, ¢En

qué te podemos ayudar?

Caso Ventas: Hola (Nombre Cliente), muchas gracias por contactanos, Para dar solucién a
tu solicitud favor contar a Constanza Escobar, quien es nuestra ejecutiva especialista en

atender a nuestros clientes, su email es constanza.escobar@renard.cl

7.7.3. Protocolo de reclamos
Se tendrd un protocolo de conflictos para los diferentes casos de clientes con algun

inconveniente, reclamo, queja o que tengan un issue con la compra.

Caso Calidad: Hola (Nombre Cliente), gracias por contactarnos y disculpa por haberte
causado inconvenientes, tu caso sera derivado al 4rea respectiva donde se hara un analisis

y se te contactara a la brevedad.

Ademas, nos encantaria que nos confirmaras ta direccién de contacto para hacerte llegar un

presente a modo de disculpas.

8. Presupuesto de Marketing

El lanzamiento de Renard, contara con un presupuesto de 6 millones de pesos chilenos
(CLP), el cual financiara la operacion durante los primeros seis meses. Este, serd distribuido

segun:

e Costos de disefio de marca, fotografia y material digital: $1.000.000.
e Costos de disefio WEB y mantencion los primeros 12 meses: $1.500.000
e Inversion publicitaria: $3.500.000. durante los primeros 12 meses. Este presupuesto
se destinara en:
o 25% inversion en Instagram/Blog/Facebook.
o 25% inversion en Emailing.

o 30% inversion en Adwords de Google.
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o 20% inversion en Youtube.

e Observacion: Se invertir4 el 40% del presupuesto en los primeros dos meses.
9. KPIl de medicion:

Con el objetivo de tener un tracking en el rendimiento de Renard, en la introduccion de la

marca al mercado Chileno, se mediran los siguientes indicadores:

e Cantidad de compras dividido la cantidad de impresiones en Instagram a nivel
mensual.

e Cantidad de compras dividido el alcance en Instagram a nivel mensual.

e Cantidad de compra dividido las visitas a la pagina WEB.

e Porcentaje (%) de clientes que sus compras son la primera compra a nivel
mensual.

e Porcentaje (%) de clientes que hacen re-compra a nivel mensual.

10. Carta Gantt
ago-17 sep-17 nov-17 dic-18 ene-18

Objetivos del plan,
segmento objetivo,

propuesta de valor,
andlisis de mercado

Investigacién de Mercado
(Disefio Inv., Inv. En X

terreno y de competencia,
encuesta, entrevistas)

Eleccién de proveedores,
elaboracién de disefio y
primera temporada de
productos.

Factibilidad econémica

RRSS X

Plan de lanzamiento
Campafia Lanzamiento X

Andlisis de campafia y
resultados econémicos
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11. Planes de contingencia:

Producto: El plan de contingencia de las poleras estd relacionado con el proveedor y
particularmente con la produccién de estas. Si se nos presenta una situacion en la cual el
proveedor oficial de Renard tiene dificultades con el stock o productividad, se va a solicitar a
un segundo proveedor (ya contactado anteriormente) que proporcione la fabricacion de las
poleras por un periodo determinado de tiempo, luego de esto se procedera a revisar

cuidadosamente si es viable volver al fabricante original o definitivamente se cambia.

Precio: Si se presenta la situacién de no poder vender las poleras en los plazos establecidos
y mantenemos un alto stock de productos, se procedera con las ofertas. En una primera
etapa descontando un 20% y luego un 40%. Es importante mencionar que estas seran
dirigidas a nuestros clientes registrados en el sitio web de Renard por medio de sus correos
electronicos. Por otro lado en si los precios aumentan producto de alzas en los costos de
fabricacion o factores externos como fluctuaciones de délar, se procedera a ajustar los

margenes operacionales llegando al equilibrio.

Plaza: Como se ha mencionado a lo largo de este informe, es clave contar con un servicio de
envio, devolucién y cambio de poleras de alto nivel. En caso que el distribuidor que trabajara
con Renard falle, se procederd a evaluar y ordenar los envios, considerando lo comprado por
el cliente, que tipo de clientes son, cuando lo comprd y si es un cliente antiguo o nuevo para
mantener la fidelizacién, esto se realizara por medio de otros 2 distribuidores ya contactados

previamente para que apoye el negocio en casos de emergencia como este.

Promocién: En el caso que exista alguna promocion que no esté dando los resultados
esperados, o la inversion sea poco rentable, se va proceder a eliminarla y redistribuir en otro

elemento dentro del mix de comunicacional.

12. Conclusiones finales:

Luego de realizar un andlisis industrial y situacional, se concluye que existe una clara
necesidad para un segmento de clientes no tomada en consideracién por los grandes
Retailers nacionales y por lo tanto una oportunidad de negocio. La cual fue abordada en este

plan de marketing con la introduccion al mercado de poleras marca Renard.

En este trabajo, principalmente en la investigacion de mercado, se revelaron dos drivers
fundamentales los cuales son los ejes de valor para la marca, esto son: vanguardia en

disefio y comodidad. Toda esta informacion apoyo la propuesta de valor y la estrategia de
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negocio de la marca Renard, enfocada al canal online, con una experiencia usuaria de

calidad y por su puesto con un producto que cumpla los ejes de valor ya mencionados.

Fue relevante y de mucho interés entender que mueve la categoria de vestimenta
masculina para el segmento de hombres con sobrepeso u obesidad, que los hace comprar o
no por medio del e-commerce. Los arquetipos desarrollados reflejaron cuales son los clientes
donde mas esfuerzos se deben poner tanto en comunicacion como en servicio y en las

consideraciones de politicas de precios.

La investigacion de mercado, el mapa de posicionamiento y la segmentacién fueron
claves para respaldar que si habia una oportunidad de negocio en la categoria de ropa
masculina.

Por otro lado el FODA apoy6 en saber en que es fuerte y que debilidades tiene la marca,

ademas de las oportunidades y amenazas que entrega el mercado.

Con todos estos antecedentes se definié la estrategia de negocio y los objeticos del plan
del marketing teniendo como centro de todas las actividades satisfacer las necesidades del

target seleccionado.

13. Bibliografia

Se trabaj6 con fuentes de informacién primaria (la investigacion de mercado) y fuentes de
informacién secundaria. El objetivo es estudiar comportamiento, tendencias de compra, y
consumo que permitan desarrollar la oportunidad de negocio. Se considera la informacion
secundaria desde:

e Censo

e Periddicos

e INE

e Minsal

e Banco Central

e Adimark

e Paper The Phenomenon of Consumer Brand Sabatoge (CBS)

o Estudio epidemiologia de la obesidad en Chile.Dr. Eduardo Atalah S
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14. Anexos

Anexo 1: Compra poleras tallas grandes Dafiti

El objetivo general es conocer la forma en que uno de los canales de venta mas

importantes del e-commerce en Chile realiza la venta de productos en especial ropa. En

tanto que los objetivos especificos estdn enfocados en conocer el paso a paso en una

compra de polera talla grande, cuales son las claves para una correcta e intuitiva

navegacion, cudles son las formas de motivar la conversion, saber cuales son los medios de

pago disponibles, cuales son las tallas de poleras mas grandes que se pueden obtener,

cuales son las marcas que tienen las tallas mas grandes.

La metodologia de la investigacion se desarrolla de la siguiente forma:

Compra de poleras Dafiti

1. Se selecciond el rango de precio entre $12.000 - $20.000 con el propoésito de

identificar las poleras con un precio un poco mayor al minimo que estaran dispuestos

a pagar los encuestados y el maximo precio que contestaron los entrevistados que

estarian dispuestos a pagar por una polera de calidad, esto con la intencién de

identificar qué poleras con talla grande ofrecia el sitio.

dafiti

FEMENINO MASCULINO INFANTIL HOME&DECO INSPIRACION MARCAS NOVEDADES PROMOCIONES Busca por producto, marca, categoria . n

POLERAS Poleras 711 productos
- Talla B Marca v Precio M Color
Tus filtros Desde $12000 X Hasta $20000 X Min Max
Baters $12000 | - | $20000
Ordenar por 1] Més populares O Ver séio ofertas

Cerrar

I
AERVERS

Y
» &

Registrese
INGRESAR v+

M Género

Pagina 1 de 15

+2'3 45
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2. Se seleccionaron las 3 tallas mas grandes que tiene disponible el sitio web, las cuales
eran M — XL — XXL.

3. Se toma oferta ofrecida por medio de pop up, la cual tiene una duracién de media hora.
Cuando se escoge un producto, comienza una hueva media hora, al escoger un segundo

articulo el contador no vuelve a cero, sino que continta descontando la segunda media hora.

.y . X
dafiti
¢QUIERES UN CUPON?

$5.000 DE DESCUENTO
EN TU PROXIMA
COMPRA DE POLERAS

Ingresa tu e-mail para generar tu cup6n

E-Mail )
Femenino Masculino \\ /}

Obtener cupon \ \

Quiero pagar el precio completo é

4. Se escogen las marcas Nike y Adidas, debido a que son las que estan disponibles en las
tallas mas grandes y son las marcas mas mencionadas por los hombres que participaron en

la investigacion de mercado.

5. Se marcan los colores blanco y verde, los cuales fueron nombrados por 5 los 15
encuestados como colores sobrios, ademas estaban disponible los colores negro y rojo,

también asociados a colores mas parcos.

6. Se eligen dos poleras, una Adidas blanca y una verde Nike y se procede con el pago por
medio de una tarjeta de crédito, se considera que se agrega un cargo de despacho por
$2.490.-
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jNO OLVIDES TU CUPON DE $5.000!  ExpiraEn: 29 : 07 BE14
Aplican restricciones. M s

dafiti nae @

FEMENINO  MASCULINO  INFANTIL HOME&DECO INSPIRACION MARCAS NOVEDADES PROMOCIONES  Busca por producto, marca, categoria .. n

- % Eliminar producto @ Agregar a favoritos ez Precio ¥ 15.490
[ ] Nike Color: Verde
o Polera Verde Nike - Calce Regular Sdlo quedan 3 unidades @
Talla
Chilena: XL Precio unitario $14.990
Cantidad: j R .
% Eliminar producto @ Agregar a favoritos Precio $14.990
Subtotal: 543470
COSTO DE ENVIO - Seleccione la comuna destino: Nufioa v il e vl Dok 52450

Te faltan$ 6.530 para envio gratis

CODIGO DE DESCUENTO - Ingresa el codigo de tu cupén, crédito o giftcard BE14| Agregar codigo
Total $ 45.960

Paga en 6 cuotas sin interés de $ 7660

mpra 1 click

Activar
Activar

7. La compra se realiza el dia domingo 03 de septiembre a las 14:00 horas y la entrega se
concreto el dia martes 05 de septiembre cerca de las 20:00 horas. Luego de 15 dias se
procede a la devolucién de una polera y el cambio de talla de la otra, sin mayores
inconvenientes y de forma muy fécil. El cambio de la polera Adidas se realiz6 en dos dias

habiles.

Seb,

Haz espacio en tu closet porque recibimos tu pedido y lo estamos procesando. Si compraste a una Tienda Asociada, recuerda que ésta debe validar los datos y disponibilidad de
stock del producto”. Tu orden es la 201537845 Con este nlimero podras saber sobre tu pedido

=)

s

- Polera Orig Trefoil T
Blanca ADIDAS
Originals - Calce
“‘ Regular 4
1 e "":—...T ol Marca: adidas originals 14990 Dafiti dias
adidos | Sku:AD239AT28KKTCL-

1065710

|| ‘ ! Color: Blanco

| I Talle: XL
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Polera Verde Nike -
Calce Regular

Marca: Nike
1 Sku:NI464ATIOTIZCL- 14990 Dafiti dias
1090329
Color: Verde
Talle: XL
Datos de tu pedido
(Numero de pedido: 201537845)
) . . Tiempo de
Cantidad Producto Precio Vendido por entr[:.-ga
Subtotal $ 43470
Envio: 52490
Total: $ 45960
Para hacer seguimiento de tu pedida
1- Ingresa a www.dafiti.cl e inicia tu sesidn
2- Haz click en Mi Cuenta.
3- En el menu de tu izquierda, ve a Mis Pedidos y busca el tuye
4- Una vez seleccionado, haz click en Seguimiento.
ENViO REEMBOLSO
Realizamos envios a todo @ ¢MNo estas tan seguro? Tienes 30 dias para
Chile, sin excepciones. el reembolso de tu dinero
CAMBIOS GARANTIA
¢Deseas otra talla o color? No ¢Producto con fallas de fabrica? No te
importa! Tienes 30 dias para preocupes, contamos con 90 dias
realizar cambios sin costo. de garantia.
REDES SOCIALES APPS MEDIOS DE PAGO
—

La devolucion y cambio se realizé por medio del siguiente formulario:
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Fotografias de poleras compradas en Dafiti

Analisis y resultados

La compra de dos poleras, la devolucién de una de estas y cambio de otra se realiz6 de
forma muy facil, el sitio web es muy amigable cuando se busca un producto, ademas de ser
muy intuitivo, va guiando al cliente de buena forma en lo que busca por medio de filtros
correctos.

La forma en que se realiza la devoluciéon y cambio de articulo es también muy amigable y
hace que la experiencia usuario sea buena de principio a fin.
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Conclusiones.

Las principales conclusiones que se obtuvieron luego de realizar una compra en www.dafiti.cl

son las siguientes:

En relacion a la experiencia usuario en el sitio web, esta es muy amigable e intuitiva para los
clientes, dado que facilmente se puede encontrar el producto que se est4 buscando, ademas

se ofrecen varias alternativas en colores y tallas.

En particular las poleras que ofrece el sitio son variadas en marcas y disefios pero no existen
una buena oferta para las tallas grandes, dado que son muy basicas tanto en colores, formas
y disefios.

Las formas de pago son variadas y comprenden basicamente tarjetas de débito, tarjetas de
crédito y la opcion one click, la cual es agregar una tarjeta de crédito y luego solo marcar sin
pasar por los sistemas de validacion tradicionales.

La compra realizada se despaché en dos dias habiles, sin mayores inconvenientes.

La devolucion fue también muy fluida, solo se debid realizar por medio de la web, si era un
cambio o una devolucidon de dinero con su respectivo motivo, luego entrega un cédigo el cual

se debe adjuntar en un formulario, se lleva a una sucursal de Chilexpress.

El cambio de la polera lleg6 a destino en dos habiles y la devolucién del dinero por productos

devueltos fue dentro de siete dias.

En base a estos antecedentes se determina que la propuesta de valor de Renard estara
dada por los disefios vanguardistas y comodidad de las poleras, la experiencia de compra en
el sitio web y app (Customer Journey), la guia para que puedan elegir la talla correcta, esto
siempre enfocado en el segmento de hombres con sobrepeso u obesidad, principalmente
porque el despacho, costo de envio y forma de devolucion son higiénicos para los
consumidores y no representan un driver clave a la hora de comprar online. Esto esta
respaldado por los entrevistados, los cuales indicaron que no tienen inconvenientes en
esperar entre a 3 - 5 dias y ademas esperar por la devolucion o cambio de producto 10 dias

en promedio.
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Anexo 2: Material de las poleras.

Continuando con el estudio que respaldara el negocio y como se confeccionard el producto
base que son las poleras, se presenta informacion sobre el algoddn la cual es la principal
materia prima con la cual se elaboran las poleras en todo el mundo, ademéas de la

indagacion de los tipos de poleras.
Proceso de produccion del algodon

1. Desmontado: Cuando las empresas obtienen las fibras de algodon, se les realiza un
tratamiento para convertirlas en hilo y asi hacer la tela. Este proceso separa las fibras
de cualquier resto de hojas, tallos y semillas que la planta pudiera tener; por medio de
magquinarias especializadas, en estos tiempos la tecnologia ayuda que a todas estas
tareas se hagan de manera rapida y especialmente eficiente.

2. Cardado: Cuando el algodon ha sido desmontado comienza la etapa de
transformarse en hilo. Las fibras son pasadas por “Cardas”, maquinas que se
encargan de eliminar las fibras mas cortas y las restantes se ordenan en paralelo,
formando de esta forma hilo, el cual debe pasar por un proceso de estiraje y torsion

que da como resultado el llamado hilo de algodén.

Hilo de algodén

Cardado

(Foto de: dreamind.es)

3. Peinado: Existe una diferencia importante entre el algodon “Cardado” y el “Peinado”
es que este Ultimo después de pasar por el estiraje y torsion, es sometido a un
segundo proceso de peinado. El cual consiste en hacer pasar el hilo por unos
“peines” que son parecidos a las cardas pero mucho mas finos y se encargan de
limpiarlas. Este proceso puede llegar a eliminar hasta un 15% de las fibras

dejando Unicamente las fibras mas largas y resistentes.

Hilo de algodén

Peinado

(Foto de: dreamind.es)

32



El algoddn peinado posee grandes ventajas para elaborar productos de alta calidad, ya que
al estar realizadas solamente con fibras largas son mucho mas resistentes y se rompen con
menos facilidad, ademés de ser mas frescas y suaves al tacto.

Por otro lado es mucho mejor para el tefiido y el color permanece brillante por mas tiempo,

ya que resiste mejor los constantes lavados.®

Informacion relevante de paises productores de algodon.

China es el principal pais productor, con la mas alta participacion, seguido por Estados
Unidos. No obstante el algodon se cultiva practicamente en todo el mundo. La produccién
mundial en el ciclo agricola 2014-2015 alcanz6 28,614 millones de toneladas.

Los principales paises exportadores son:

e China 30%.
o Estados Unidos 29%
e Turquia 11%
e India 10%
e Brasil 10%
« Bangladesh 10%’

Anexo 3: Tipos de tela
Dry Feet: Tela de tejido plano, usada para ropa deportiva anti transpirante, este tipo de tela

es ideal para poleras que se usan para actividades fisicas de alto rendimiento

Oxford: Esta tela en especifico esta fabricada con hilados cien por ciento algodén o

mezclado con poliéster, con la cual se confeccionan poleras de verano y deportiva

® Referencia sitios web internacionales especialistas en servicios textiles Dreamind y Printome
https://printome.mx/blog/la-diferencia-algodon-peinado-tradicional/

’ Revisién de periédico internacional El Economista http://eleconomista.com.mx/columnas/agro-
negocios/2015/05/18/algodon-fibra-saludable-rentable
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Tipo de corte:

Gramaje de las camisetas.

El término gramaje se refiere al peso por metro cuadrado del tejido. Vale decir a mayor
gramaje, mayor es la calidad de la camiseta, dado que es mas gruesa, sin embargo lo mas
importante es la calidad del algodoén.

Tipos de gramaje:

o Entre 130 y 145gr/m2: Gramaje bajo. Camisetas muy ligeras, generalmente
promocionales. Ideales para verano

e Entre 150 y 165gr/m2: Gramaje medio. Las camisetas mas comunes.

e Entre 185 y 220gr/m2: Alto gramaje. Camisetas muy gruesas. MAas

recomendadas para Invierno®

Anexo 4: Analisis de la Economia Chilena

Para el presente afio 2017 se habia proyectado un crecimiento dentro del rango del 1% y
2%, pero ya a mediados de afio especificamente en el mes de junio 2017 el Banco Central
indic6 que estaria entorno al 1,75%. Por otro lado para el afio 2018 las proyecciones son
mas optimistas alcanzando numeros cercanos al 2,5% y maximo de 3,5%. El precio y el
desempefo del cobre han repercutido negativamente sobre la inversibn privada y las
exportaciones. Ademas, el desempleo se ha mantenido relativamente estable debido
fundamentalmente al aumento del autoempleo. Para el préximo afio 2018 se espera un
repunte principalmente del sector minero el cual reforzaria la proyeccién de un aumento en el
crecimiento del pais. ° En relacién a la inflacién para este afio se proyecta terminar con una
cifra cercana al 2,9%, la cual esta siendo afectada por el turismo, con un aumento en la
demanda de pasajes aéreos y por otro lado las frutas y verduras, ademas de valor del

délar,*

® Revision de blog enfocados en materia de telas http://www.camisetas.info/blog/informacion-general/que-es-
el-gramaje-de-las-camisetas/

° IPOM Banco Central

INE
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La politica fiscal ha sido contra-ciclica: el balance del gobierno, pas6 de un superavit del 0.6
por ciento del PIB en 2012 a un déficit del 3,3 por ciento en 2017. El crecimiento bajo y el

menor precio del cobre afectaron negativamente los ingresos fiscales.™

Se espera que el crecimiento se recupere a medida que las expectativas privadas mejoren
en conjunto con el aumento del precio del cobre. El déficit en cuenta corriente también caeria
paulatinamente debido a que la mejora en los precios internacionales del cobre aumentaria
las exportaciones, compensando por el posible incremento en las importaciones que pueda

generar una posible recuperacion de la inversion privada.

Sin embargo, para hacer efectivo este potencial, Chile requiere encontrar un consenso que
permita responder a las expectativas de una creciente clase media mientras que, al mismo
tiempo, se aumenta el potencial de crecimiento econémico. En el corto plazo es critico
recuperar la confianza del sector privado para impulsar la inversion mas alla de la mineria.
En una perspectiva de mas largo plazo, es necesario abordar los desafios estructurales para
impulsar la productividad, mejorar la provision de energia, reducir la dependencia de la

mineria, y mejorar el acceso y calidad de los servicios sociales.™

El Banco Central informa que el Imacec crecid6 2,8% interanual durante julio 2017,
sobrepasando la expectativa de 2,2%. Cabe sefialar que el mes cont6 con la misma cantidad
de dias habiles respecto al afio 2016. El Imacec crecié 0,9% respecto a junio. Asi, su
velocidad de expansion calculada como la variaciébn anualizada del promedio movil

trimestral- pasé desde 3% en junio a 6,3% en julio.

" Banco Central
'2 periddico La Tercera http://www.latercera.com/noticia/hacienda-recorta-pib-2017-15-eleva-deficit-
estructural-17/
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Grafico N° 3 Variacion del Imacec 2015 - 2017

B Var 12m —— Velocidad

2015 2016 2017

Fuente: Estudios Security, Banco Cantral

Segun los expertos el PIB se encamina a un alza entre 2,5% y 3% en el tercer trimestre,
dando muestras que la debilidad de la economia comienza a quedar atras, manteniéndose
en el tiempo. El crecimiento mundial se ha acelerado paulatinamente y de manera mas
sincronizada entre paises y regiones; las condiciones financieras globales siguen siendo
muy buenas sobre todo para las economias emergentes; el délar continla con un sesgo a la
depreciacién a nivel mundial, lo que se traduce en mayores flujos de capitales a paises en
vias de desarrollo y en precios de materias primas estables o al alza, y esto a su vez en

mejoras de términos de intercambio.™®

El dltimo reporte del INE, informé que el indicador de consumo IPC de julio 2017 registro
una variacion mensual de 0,2%, 1,4% en lo que va del afio y 1,7% a doce meses. Esto
indica que la inflacibn se encuentra por debajo de la banda inferior del rango meta del

Banco Central, el cual es entre 2% y 4%, con un deseable de 3%.

3 Banco Central
" INE
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Los principales factores que dan sefales de presiones desinflacionarias continuardn por un
periodo mayor son:

CLP apreciado contra USD.
Precio de petréleo a la baja.

3. Baja generacion de empleo asalariado. Donde el empleo publico ha sido el principal
motor de generacion y el empleo por cuenta propia tomando importancia relevante,
genera presiones a la baja en salarios.

En el caso particular de la division Vestuario y Calzado no presento variacién en el mes de
julio 2017, pero en el acumulado es negativo con una tendencia a la baja, principalmente
por las importaciones de estos productos lo cuales con un peso apreciado llegan a Chile
mas barato, adicionalmente los precios estan bajando posiblemente por términos de
temporada, liquidaciones constantes en el Retail, gran agresividad en la industria y baja en
las ventas, como muestran los indicadores de actividad de comercio. Es importante
considerar, que el 80% del PIB viene por consumo.*

B INE
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Tabla N°3: IPC julio 2017 (Vestuario y Calzado)

indice de Precios al Consumidor
Base anual 2013=100

Divisiones
M IPC julio 2017 base anual 2013 = 100

ASFnenios ¥ Bevwdas.No 19,05855 120,91 07 1.0 1,0 0133
pitas Alotiobessy 3.31194 13671 04 56 56 0016
[ vestuarioy Caizado 4,48204 83,43 0.0 35 5.1 0,002
Vivienda y Serviclos Basicos 13,82810 121,18 0.2 25 30 0,028
S ey Mantancidn 7.02041 1573 03 0.7 07 0019
Salud 6,44131 120,76 03 30 40 0,023
Transporte 14,47381 106,23 -0.1 0,9 03 0,010
Comunicaciones 5,00064 96,87 -0,2 0.2 -09 -0,009
Recreacion y Cultura 6,76121 102,23 03 04 -08 0,018
Educacion 8,08996 122,37 0.0 44 43 -0,001
Restaurantes y Hoteles 4,37454 128,19 04 2.2 45 0.021
Bienes y Servicios Diversos 715749 123,54 0.5 17 25 0,039

(") La suma de Las incidencias o5 igual 3 Lo variacion mensual del 1IPC y poede variar of sumar con mayor ndmero de decimales

Tabla N°4: IPC julio 2017 Polera Hombre

INDICE DE PRECIOS AL CONSUMIDOR (IPC)
COBERTURA NACIONAL
BASE ANO 2013

HOJA DE CIFRAS POR CANASTA

JULIO DE 2017

Variacion a| Incidencia| Incidencia |Incidencia a
12 Mes 12 Mese:
2,9

£ 027707 iCAMISAY POLERA PARA HOMBRE Y 0002 ¢ -0,004 -0,006

&l

En cuanto a las reformas que podrian afectar de manera positiva 0 negativa la introduccion

al mercado de la marca, estan las propuestas legislativas que buscan cambiar los cimientos
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de la educacion, la economia y la politica chilena, dejando atras el viejo sistema que rige
desde la era de Augusto Pinochet (1973-1990). Otras iniciativas impulsan cambios sociales,

gue pretenden modernizar a uno de los paises mas conservadores de la region.

La reforma educativa en el gobierno de Sebastian Pifiera (2010-2014) el conflicto por la
educacion estallé tras decenas de masivas manifestaciones de los estudiantes secundarios y
universitarios, las cuales fueron apoyadas por parte de la sociedad Chilena. La presidenta
presentd como parte central de su plataforma electoral (2015-2018) una propuesta para
poner fin al lucro. Contemplando que la educacién superior es una de las mas cara del
mundo segln la Organizacién para la Cooperacién y Desarrollo Econémico (OCDE)®.
Convirtiéndose lamentablemente en un sistema de desigualdad. Se han aprobado cambios
en el sistema escolar, garantizando educacién gratuita, eliminando gradualmente los
copagos en los colegios subvencionados, prohibicion a las instituciones educativas que
reciben financiamiento publico apliguen mecanismos de seleccion de estudiantes con el
proposito de evitar discriminaciones. Existe preocupaciéon de que las medidas lleven al cierre
de las escuelas publicas y no alcance a los colegios privados. La segunda fase de la reforma

educacional contempla la gratuidad en la universidad.*’

Reforma tributaria, como objetivo principal financiar los cambios en el sistema educativo. La
ley busca aumentar la recaudacion fiscal en tres puntos del PIB para el afio 2018, lo que
equivale a unos US$8.300 millones de los cuales unos US$5.000 seran destinados a la
educacién. Contempla un aumento de impuestos para las empresas y una reduccién de la
tasa gravable para las personas fisicas. También aumenté impuestos adicionales a
alcoholes, bebidas azucaradas y emisiones contaminantes de vehiculos, ademas de
mecanismos de lucha contra la evasiéon de impuestos. Al igual que con la reforma educativa,
el gobierno busca reducir la desigualdad y para esto propone que los que mas tienen
contribuyan mas. Las grandes empresas tendran un aumento impositivo del 7% (del 20% al
27%) en un plazo de cuatro afios. Y se eliminar4 gradualmente el Fondo de Utilidades
Tributables (FUT), un sistema que nacio en el gobierno de A. Pinochet y que permite a los
empresarios pagar impuestos solamente por las utilidades que retiran y no por sus ingresos
totales, algo que solo se da en nuestro pais comparando con en el resto del mundo. Los
opositores al gobierno argumentan que los cambios van a frenar el crecimiento de la

economia, que ya atraviesa una desaceleracion.

* ocDE
Y OCDE
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Reforma electoral, una de las mas histéricas que busca el oficialismo es el fin del sistema
binominal. La cual fue instalada en 1980. El sistema, Gnico en el mundo, divide el pais en
distritos electorales donde se eligen dos representantes, vale decir para que un partido
obtenga ambos escafios debe sacar dos tercios de todos los votos. Si logra menos la
segunda vacante va a la segunda fuerza, incluso si esa fuerza saca muchos menos votos
que la primera. Ademas, establece que al menos el 40% de los candidatos deben ser
mujeres. La labor del tribunal constitucional es revisar la legalidad de esta, ya que la
oposicion al gobierno lo solicito.

En Chile las reformas también han alcanzado lo social, dado que este afio 2017 se aprobd
un proyecto de ley que permite las uniones civiles entre parejas del mismo sexo. Si bien el
llamado Acuerdo de Unién Civil (AUC) esta lejano de vecinos como Argentina y Uruguay en
materia de derechos gay (ya que alli se aprobd el matrimonio igualitario), muchos medios
catalogaron el paso como "histérico”. El AUC permite a las parejas compartir bienes, ademas
de recibir pensiones y herencias, y compartir el beneficio del sistema de salud. Por otro lado
no valida el derecho para la adopcion. La norma pone a Chile a la par de paises como Brasil,
Colombia y Ecuador, que también permiten las uniones civiles entre homosexuales. El

gobierno continla con una nueva ley que permita el matrimonio igualitario.

Chile sigue siendo uno de los paises en el cual el aborto estaba prohibido en su totalidad,
vale decir ninglin motivo era valido para hacerlo. Otro de los temas que se encuentra vigente
desde el periodo de Pinochet, eliminando el aborto terapéutico en 1989. Ahora el gobierno
de Bachelet logré que se permitiera el derecho al aborto por tres causales: riesgo de vida de
la madre, violacion o inviabilidad fetal, siendo el aborto considerado aun un tema tabu en
Chile.

Anexo 5: Tendencias comportamiento de cliente

Los clientes y usuarios estan constantemente cambiando sus gustos, sus comportamientos
de compra, modifican la manera en que buscan los productos que necesitan principalmente
en la web, con estas reflexiones desarrollaremos las tendencias mas importantes

relacionadas con el vestuario masculino.

Tendencia verde, es otro de los puntos a resaltar en los nuevos consumidores segun
estudios de Adimark. A nivel mundial la gente esta mas comprometida con el medio

ambiente y se involucra cada dia mas a la hora de comprar un producto. Se preocupan de
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las procedencias de estos, que las empresas sean amigables con el planeta y sus

trabajadores.

Tendencia a la juventud eterna, los nuevos clientes desean verse jévenes antes sus pares,
compran, adquieren servicios y productos para ello y estan dispuestos a gastar un alto
porcentaje de sus ingresos para seguir viéndose vitales, sobretodo en estos momentos
donde existe tanta competencia laboral, es clave para poder surgir y ser considerado en
futuros cargos el verse jovial pensando que la alta competitividad tanto chilena como la que

viene del extranjero.

Tendencia a la personalizacién, los consumidores estdn buscando la exclusividad en todas
sus formas, asi lo plantea Adimark en uno de sus estudios, indicando que es una
oportunidad de negocio para las marcas ofrecer productos Unicos para cada persona. Esto
sera otro de los temas que se abordaran dentro del estudio de mercado que se realizara.
Basicamente confirmar si es 0 no un driver relevante a la hora de buscar y comprar poleras

en la web.*®

El Marketing uno a uno es una tendencia que se viene desarrollando hace ya bastantes afios
por los mercadélogos, a los clientes les gusta poder diferenciarse, particularmente a la hora
de vestirse. Se analizaran los resultados que entregue la investigacion de mercado en
relacion a cuanto valoran los chilenos con sobrepeso el poder verse distintos y si es 0 no un

driver importante a la hora de buscar poleras en los sitios web de E-commerce.

Tendencia boca a oido, siempre ha sido un tema importante para las marcas y ahora con las
redes sociales toma aln mas relevancia. En Chile el uso de estas redes para comentar
sobre las marcas, productos y servicios es muy alto y existen personas dedicadas a hablar
mal de ellas cuando se sienten perjudicadas o solo por el gusto de lastimar a las marcas. Tal
como lo sefiala el paper The Phenomenon of Consumer Brand Sabatoge (CBS)*, donde
indica que las personas con personalidades agresivas, estan muy propensas a atacar las

marcas cuando han tenido un problema y no se resolvié como ellos esperaban.

Tendencia a la vida sana, en Chile ademas se esta generando la tendencia a la vida sana,
vale decir alimentarse de forma adecuada, hacer ejercicio regularmente, no comer alimentos

dafinos para la salud como por ejemplo los que contengan altos grados de grasa saturada,

¥ Adimark
19 Paper The Phenomenon of Consumer Brand Sabatoge (CBS)
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grasas trans, azlcar, etc. Basicamente cuidarse para sentirse bien. Adimark entregd
informacion sobre el rol de la industria para promover una mejor alimentacién de los
chilenos, encaminada hacia un bienestar saludable, ya que segun lo analizado, los graves
problemas de obesidad en nuestro pais se explican por los pésimos habitos alimenticios. Se
estudiaron las tendencias y dinamicas del mercado de los alimentos con énfasis en el
mercado nacional y la identificacion de oportunidades para innovar en productos, procesos y

modelos de negocios.?

Anexo 6: Tendencias web

Otro tema importante a considerar es la compra online por medios méviles, lo que se esta
conociendo como M-commerce, citando un ejemplo del extranjero en China el afio 2016 el
65% de la poblacién realizé6 compras con algin dispositivo de estas caracteristicas, esto
lleva a decir que el celular y la tablet se estan convirtiendo en la principal plataforma para las

compras online.

La preferencia mundial indica que los clientes ya no estan dispuestos a esperar muchos dias
por sus productos. La empresa Amazon® uno de los grandes en esta industria del Retail
online lo tiene claro hace bastante tiempo, incluso ahora tiene servicios premium
despachando algunos productos dentro del mismo dia. Este comportamiento de los
consumidores se va a respaldar por medio de la investigacién de mercado que se realizara

por medio de un focus group, encuestas y las entrevistas en profundidad

Click&Collect es el sistema que se esta usando en todo el mundo para poder cumplir con las
exigencias de los nuevos consumidores. Otro de los comportamientos de los clientes que se
validaran por medios de las entrevistas en profundidad que se desarrollardn en la

investigacion de mercado.

Anexo 7 Tendencia vida sana

Todos los gobiernos recientes han estado enfocados en promover la vida sana en los

chilenos, donde los principales ejes estan en los siguientes puntos.

20 .
Adimark
21
Amazon.com
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Desarrollo de productos mas saludables: existen mdultiples posibilidades de desarrollar
innovaciones en la industria de alimentos, potenciando la produccion y comercializacion de
productos méas saludables, incorporando nuevos ingredientes naturales que aportan

beneficios para la salud y bienestar.

Tecnologias de procesos para mejorar conservacion de alimentos: principalmente para la
extension de la vida atil de los alimentos, optimizando la calidad y la estabilidad de sus

propiedades nutricionales.

Modelos de negocios basados en beneficio de la salud: con estrategias de innovacién y el
desarrollo de modelos sustentables para la comercializacion de productos mas sanos en
beneficio de la poblacién.

Esta propuesta contempla el rol activo del Estado en la generacién de politicas de largo
plazo que trascienden los gobiernos y que generen un entorno favorable para que las
personas puedan mejorar sus habitos de vida saludable. La innovacién en algunos aspectos
de la cadena de valor puede contribuir considerablemente a mejorar el acceso de la

poblacion a este mercado.?

22 plataforma de Innovacién en Alimentos (PIAL)
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Anexo 8 Investigacion de Mercado

Introduccioén
Objetivos

El objetivo general de la investigacion es estudiar en profundidad y entender los drivers de
compra de la categoria poleras masculinas en el segmento objetivo (Hombres ABC1-C2 en

condicion de sobrepeso u obesidad) en canal digital E-commerce.
Los objetivos especificos son:

e Qué representan las poleras para el segmento obijetivo.

e Cudles son los tipos de poleras que buscan los clientes.

e Qué atributos predominan en la busqueda de poleras por la web.

e Determinar cual es la disposicion a pagar por una polera.

e Cudles son los drivers de servicio (tiempo de espera en despacho, cambio de
producto o devolucion).

e Conocer su disposicién a comprar y usar la opcion Click & Collect para el
retiro de las poleras.

e Cudles son los medios de pago que utilizan a la hora de comprar online.

e Cudles son las marcas top of mind del cluster seleccionado.

Metodologia
Se desarrolla la investigacion a través de:

1. Asociacién de imagenes y entrevistas en profundidad:

Se seleccionan 15 personas que son compradores de poleras por medio de sitios web con
diferentes intensidades pero con un minimo de dos por afio. También cumplen con la
caracteristica de ser hombres, dentro del estrato socioeconémico ABC1 C2 y con cierto
grado de sobrepeso, vale decir cumplen con el target seleccionado para la venta de poleras
en tallas grandes. Las personas son del entorno cercano (amigos y conocidos de amigos) de

los desarrolladores de la investigacion.
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La investigacion de mercado que se realiz6 posee de un set de preguntas asociadas
principalmente al comportamiento en compras de poleras por Internet y cuéles son los
drivers de compra que mueven a esta categoria en el mundo digital, también se estudiara
como es el comportamiento a la hora de devolver un producto, sobre todo cuando este no les
quedd bien de talla, considerando que el segmento de clientes tiene problemas de obesidad
lo que implica que la ropa es un tema relevante para ellos. Esta investigacion se desarrolld
primero con una encuesta sobre los temas mencionados anteriormente, hasta llegar a la
busqueda de imagenes graficas con el propédsito de asociarlas a lo que ellos buscan y

necesitan de las poleras.

La conversacion esa guiada por la siguiente pauta:
Preguntas de filtro:

1. ¢Has comprado poleras online?

En caso algunos casos la respuesta fue NO, pero de todos modos se les preguntd
brevemente el motivo y estos fueron principalmente por la preferencia y costumbre de ir a

una tienda fisica a comprarlas.

2. ¢Cuéntas poleras has comprado en los Gltimos 12 meses?

Para esta segunda pregunta filtro se exigia un minimo de dos poleras al afio.
Preguntas precio y despacho:

3. ¢ Cuédl es el minimo precio que no te hace desconfiar de la calidad?

4. ¢ Cudl es el maximo precio que estarias dispuesto a pagar por una polera?

5. El dltimo precio indicado. ¢ Incluye el despacho? Si/No

Preguntas Servicio

7. ¢Cuénto es el maximo de tiempo que podrias esperar y sentir que el servicio fue bueno?
8. ¢, Cuanto dias maximos pueden esperar por la devolucién o cambio de producto?
Preguntas Producto

8. ¢Qué representan las poleras para ti?

9. ¢Qué marca de ropa compras?
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12. ¢Qué buscas en una polera?
Asociaciones de imagenes

Luego, se procede a entregan revistas con diferentes imagenes aleatorias (revistas tales
como Ya, Hola, Cosas, LAN, Caras). Por medio del método de asociaciones de imagenes, se
pidi6 a los entrevistados buscar 8 fotografias que respondieron a la pregunta: ¢Qué
representan las poleras para ti? (En esta etapa se buscé entender y analizar todo lo
relacionado a que son para ellos las poleras, porque las usan, los colores, cuando las usan,

que los motiva a comprar online, que quieren demostrar con las poleras que usan).
Se le solicita a la persona que:

¢ Nombre las 8 imagenes seleccionadas.
¢ Que identifique la asociacion de la imagen con la polera.
e Asociar las imagenes entre si.

e Que cuente una historia con las iméagenes.

La informacion es llevada a una matriz (de 5 columnas y 120 filas y como se muestra a
continuacién) donde se asocia un atributo que resume cada imagen (de manera arbitraria) en

base a la explicacion de persona.

Por ejemplo, la persona 1 al describir su foto 1 sefiala “Polera transversal, negra, comoda, no
es apretada, y me hace verla comoda, se combina bien”. A esta esta descripcion se le asocia

el atributo comodidad.

2. Focus Group

Se procede a realizar un focus group de 12 personas el cual es guiado por la misma pauta
de preguntas de la encuesta, con la salvedad de que se dan los espacios para que se
genere una discusién en torno a la comprar de poleras online. Los participantes de la
entrevista grupal son hombres aleatorios entre 24-32 afios los cuéles pueden o no ser
compradores de poleras. Los seleccionados corresponden a cercanos que fueron reunidos
en una instancia de “parrilla” con el objetivo de tener una ocasion donde las personas

hablaran distendidamente sobre los objetivos a investigar.
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Andlisis y resultados

En la investigacion desarrollada 7 de 15 hombres, indicaron que les interesa mucho el estilo
gue tiene la polera antes de comprarla, esto también asociado a como les quedaria, como se
veria puesta en ellos. Ademas sefialaron que no quieren encontrarse con otro hombre en la
calle usando la misma polera, incluso se mencioné que la otra persona podria ser flaco y se

le podria ver mejor.

La comodidad y el disefio en las poleras, segun los entrevistados y en relacion a su fisico
(sobrepeso u obesidad) es muy importante a la hora de escoger una polera, el sentirse bien
durante todo el tiempo que la estan usando, ya sea para hacer deporte, para salir, un dia
viernes o fin de semana para a asistir a un evento o fiesta. Esto se respalda dado que 6 de
15 personas entrevistadas mencionaron el driver de comodidad como clave a la hora de

comprar una polera.

En el focus group realizado 7 de 12 personas mencionaron que estan muy involucrados con
el estilo de las poleras y estarian dispuestos a pagar un precio mas alto por poleras menos

masivas.

En relacion a los colores mencionados como preferidos, pasaron desde los mas oscuros
como el negro, gris, azul, atravesando por el blanco, rojo, naranjo y llegando a colores mas
vivos como el verde y el amarillo. Otro de los factores claves a la hora de comprar en la web,
es la devolucién de los productos, 13 de los encuestados indicaron que no tienen problema
en realizar el tramite de la devolucién, muchos casos lo han realizado con éxito. En el focus
group 9 de los 12 mencionaron que estarian dispuestos a devolver o cambiar un producto

comprado en la web.

También se pudo identificar un driver practicamente higiénico para los encuestados, los
cuales pueden esperan de 3 a 5 dias en la entrega del producto en el lugar que ellos

designaron, esto lo indicaron tanto los encuestados como los del focus group.

El minimo precio promedio que estarian dispuestos a pagar segun lo mencionado por los
encuestados es $8.000.- mientras que el precio maximo en que pueden adquirir las poleras
los hombres de este estudio es de $22.000.- ademas que 8 de 15 mencionaron que el precio
méximo incluye el despacho mientras que los 7 restantes podrian pagarlo aparte. En el focus

group la relacion fue similar dado que ante la pregunta cual es el precio mas bajo por un
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polera el promedio fue de 10.000.- y el mas alto de lo comentado por el grupo fue de
$30.000.-

La durabilidad de las prendas también fue mencionada en reiteradas oportunidades por los
encuestados, con imagenes claras sobre el tiempo prolongado que debia durar la polera,

esto respalda lo clave que es la calidad.

Se consulté a los hombres por su disposicion para ir a buscar la polera algun punto luego de
comprarla en el sitio web o app (Click & Collect) y 12 de los 15 manifestaron que podrian ir a

buscarla sin problema pero siempre y cuando les quede cerca de su trabajo u oficina.

Las marcas mas nombras por los entrevistados fueron:

whe

-V

adidas V

ORIGINALS

QUIKSILVER

Adidas y Adidas Originals fueron nombradas como marcas favoritas por 7 de 15
entrevistados, por otro lado 5 de los 15 mencioné que la marca Nike es una de sus favoritas.
Quicksilver y Burton también destacaron como marcas favoritas sefialada por 3
de los 15. Ademas parecen marcas como Nautica, Puma, Tommy Hilfiger, Americanino,

Ripcurl, Lacoste pero con menores menciones por parte de los encuestados.

En relacién a las fotografias que eligieron las personas encuestadas, muchas de estas

fueron asociadas a momentos de relajo, descanso, un dia viernes de oficina, vacaciones,

48



estar fuera de la oficina, salir con la familia, esto apunta nuevamente al driver de comodidad,

el cual sigue siendo clave al momento de comprar una polera.

Algunos de los comentarios realizados por los hombres fueron “Puedo ir a trabajar un dia
viernes, algo més informal pero de trabajo.”, “Te sientes mas relajado, mas libre, fin de
semana, para salir.”, “Relajo total, puedo hacer lo que quiera. Siempre gue me pongo

una polera es para, caminar, pasear, salir con mi hijo”, “comodidad y relajo”.

bOsobo P3RS0 1200

Por otro lado se seleccionaron fotos relacionadas al estilo, al verse bien lo cual se asocia al
driver de vanguardia en disefio. Para esta asociacién hubieron comentarios como: “Tiene

gue ser estilosa”, “Viejo glamoroso, con estilo”, “estilo”.

49



programas
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Los colores también fueron escogidos por los encuestados en sus fotografias como atributos
importantes a la hora de la basqueda de poleras en la web, fueron escogidos en todas sus
tonalidades lo cual respalda que la gama de colores no estd marcada solamente a lo sobrio o
colores mas vivos. Para este caso las frases representativas de los hombres entrevistados
fueron: “El color azul representa un 50% de los colores de poleras que tengo, las
distintas tonalidades de azul.”, “Me gustan las poleras con colores, con disefios”,

“Variedad de colores, me gustan las poleras rayadas, colores, tengo poleras rayadas,
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si hubiesen ido hacia abajo las rayas, igual la llevo”. “Estos colores fijos, me gustan

mucho, una gris y una negra perfectas”,

Otras de las fotos seleccionadas tiene vinculo con la compra online de productos. Como ellos
se reflejan buscando poleras en la web, ademas de las formas de pago mas usadas, la cual
se respalda en que 12 de los 15 entrevistados dijeron que prefieren pagar con tarjeta de
crédito. En esta asociacion podemos distinguir las siguientes frases “Asi compro

altimamente todas las poleras, TC y computador.”.

Estar ahi sin'importar ! qué
parte del mundo se encUel
no tiene precio.
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La durabilidad en el producto fue otro de los atributos mencionados por los encuestados,
indicando que si estan dispuestos a pagar mas por una polera pero esta debe cumplir con
buenos estandares de calidad, durabilidad en el tiempo, resistente al uso constante y
lavados, esto se demuestra en las siguientes fotografias seleccionadas por los hombres y
sus comentarios: “Duradera. Debe aguatar muchos lavados la polera. Debe ser de
calidad para resistir hartos lavados.”, “Duradera en el tiempo, si estoy pagando un

cantidad no menor, que me dure. La foto se ve antigua.”

El salir alguna fiesta o evento, el verse diferentes, sentirse cémodo, fueron otras de las
asociaciones que los entrevistados mencionaron por medio de la eleccion de fotos. Esto
apoyado por los siguientes comentarios: “No me gusta el desde, no la tipica polera, es
algo més trabajado. Puedo pagar un poco mas pero no es la basica.”, “comodidad”,
“para salir a carretear”. Nuevamente podemos relacionar con los atributos de vanguardia

en disefio, el sentirse comodos y relajados con una polera.

|

IRl
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La mdasica, las peliculas, el deporte son otras de las asociaciones que realizaron los
entrevistados en relacion a la busqueda y uso de poleras, con las siguientes frases

explicaron por estos vinculos con las poleras: “musica”, “Hubo momento que hice
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running y me compraba mucha ropa, las compraba en tienda porque eran de marca,
ahora muy poco.”, “Indumentaria deportiva que uso”. Estos comentarios nos llevan a

vinculaciones con la comodidad, la durabilidad y el poder expresarse por medio de las

poleras.
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Matriz de fotografias:

Entrevis{ - Descripcion IMAGEN |~ Asociaciones =
1 Comodidad Polera transversal, negra, cémoda, no e§ ap!—etada y me hace verla comoda, se
combina bien.
1 Estilo Polera representa estilo mas que comodidad. La polera es mi prenda favorita.
Me gusta esta polera por el color, representa relajo, una salida en la sea y que no
1 color fuerte P . N N
sea formal. No estd involucrado en la obligatoriedad de sentirse cémodo.
1 Vacaciones Vacaciones, con esa polera un short abajo, perfecto.
1 Estilo Polera vanguardista, con cuello, podria ser el estilo mas distinto que podria usar. Con
hoyos de esas no me pondria.
Poleras escolares, dado que la camisa ya no tiene mucho sentido, a mi me hubiera
1 Poleras Escolares gustado usarla en el colegio, representa la comodidad que me hubiera gustado
tener el colegio.
1 color sobrio Estos colores fijos, me gustan mucho, una gris y una negra perfectas
Un buen reloj y una buena polera me hacen el dia, quedo contento. Elegi algo que me
I hace sentir igual de cémodo como una polera y cuando no ando con reloj me hace
1 Combinacién

sentir incomodo. En un lugar donde deberia andar con polera y no lo hago me siento
incomodo.
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Representan dos cosas: El tipo de polera que el tiene, estar conociendo otros lugares,
lo veo con la cdmara fotografica.

Pago
¥
;‘I"ﬁ‘lli"]'ff\“'d Asi me veo Asi me siento los dias viernes, con la misma camisa, la misma ropa, ahi me veo yo.
exibilida
Colores Mis guayaberas, colores.
Running Hubo momento que fui running y me compraba mucha ropa, las compraba en tienda
porque eran de marca, ahora muy poco.
: El color azul representa un 50% de los colores de poleras que tengo, las distintas
color sobrio )
tonalidades de azul.

Razén Uno de los temas del porque las poleras me quedan mal.

Asi compro Asi compro Ultimamente todas las poleras, TC y computador.

Representa la moda en lo que quiero conseguir, los memes hablan de la moda de lo

Memes
que pasa en el momento y eso es lo que busco.




Para salir a un carrete un vino con una polera, como para salir a comer una linda

Para salir polera. Se tiene que ver para una salida a carrete.
Estilo Tiene que ser estilosa.
Playa Surf, tiene que verse bien siempre, como en la playa, tiene que tener como onda.
Salir Outodoor, cdmoda para salir, Cémoda para salir a todos lados.
Outdoor. Coémoda para salir.
Cena Para ir a comer.
(EERt) Duradera. Debe aguatar muchos lavados la polera. Debe ser de calidad para resistir

hartos lavados.

Combinacién

Tiene que combinar con el reloj. El reloj es complementario al estilo, lo combinay con
un reloj bonito con una polera bacan
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Sobrio

Me parece un disefio sobrio, color.

Sobrio El color.
Deporte Indumentaria deportiva que uso.
Comodidad Color, comodidad me parece cémoda
Gust
Disefio Color, disefio.
GMO @ &
o comienza con unl
Comodidad Comodidad
color sobrio Color, la blanca
Disefio Color y disefio
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la imagen es como que tiene buena actitud, cuando anday cémodo anday con buena

- Actitud actitud.
-

ness en Chile.
Deporte La polera para mi es sindnimo de deporte, las ocupo para hacer deporte.
Taquilla La polera sea taquilla, No tengo un estilo marcado, pero algo mas bien taquillero.
Relajo Andar con polera es relajante. Sacarte la camisa y ponerte una polera es un relajo.

Dy
LUNES A JUEVES
TODOS LOS ROLLS Oferta Cuando compro poleras me fijo en las ofertas.

DELIVERY Y TAKE-OUT S

Combinacién

Me fijo que sea una combinacién con lo que tengo.

Duradera

Duradera en el tiempo, si estoy pagando un cantidad no menor, que me dure. La foto
se ve antigua.

Verano

Cuando me compro manga corta me acuerdo del verano.
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Conclusién Investigacién de mercado

En base a toda la informacién recopilada, tanto de las entrevistas en profundidad,
encuestas y focus group realizados, las principales conclusiones que se obtuvieron son las

siguientes:

En relacion al producto (Poleras) propiamente tal, los hombres que participaron de esta
investigacion, valoran los disefios de las poleras y buscan en sitios web aquella que los
pueda diferenciar del resto, vale decir es un driver importante para ellos encontrar una marca
gue no sea tan masiva, incluso estan dispuestos a pagar mas por ello, por lo cual aqui
resalta uno de los ejes de valor el cual es vanguardia en disefio el cual sera uno de los
pilares fundamentales de la marca Renard. Esto implica que las poleras deberan ser de

excelente calidad en cuanto al material con el que se elabora

La comodidad en la vestimenta es otro de los driver mencionado como relevante a la hora
de comprar poleras en el canal online, debido a su condiciéon de sobrepeso u obesidad, los
clientes siempre estan buscando que les quede bien, que luzca bien y que les quede
cémoda durante todo el tiempo que las estdn usando, especialmente si van a salir a alguna

fiesta o0 evento, este sera otro el otro eje de valor de la marca.

Los colores pasaron por todas gamas desde los mas sobrios hasta los mas fuertes, esto
quiere decir que los hombres entrevistados no tienen un patrén de color Unico y pueden usar
una polera desde un negro o gris, pasando por blanco hasta terminar en colores fuertes
como el amatrillo, rosado y naranjo. Por lo cual las tonalidades de las poleras Renard estaran

oscilando desde las méas fuertes a las mas oscuras.

Considerando el precio, los encuestados indicaron que si estan dispuestos a pagar un monto
mayor por poleras innovadoras en disefio por medio del E-commerce, en comparacion con
las marcas masivas de tiendas fisicas, incluso que pueden pagar por el despacho un cobro

extra sin mayor problema.

Por otro lado si hay un grupo que son los buscadores de oferta pero estos fueron un menor
porcentaje comprado con los que buscan los disefios innovadores y comodidad en sus
poleras como driver principal, por lo tanto la marca Renard se enfocara en aquellos que tiene

mayor disposicion a pagar por una polera de mejor calidad.
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Los hombres encuestados son compradores de ropa online, por lo cual estan familiarizados
con las plataformas digitales, tanto en sitios web como apps. Ademas estan dispuestos a
entregar sus datos para que les llegue informacion relacionada a nuevas temporadas u
ofertas dirigidas. Compran con tarjetas de débito o crédito sin mayores dificultades, esto
implica que se podra poblar una base de datos y luego realizar por medio de emailing
campafas dirigidas y personalizadas a los clientes mas rentables, ademas de hacer

campafa de fidelizacién y retencién de clientes.

La logistica de entrega, devolucion y cambio de las poleras resulta ser practicamente un
factor higiénico en los encuestados, considerando los tiempos que demora la principal
competencia (Dafiti), el cual es 3 dias, en base a esto se realizaran esfuerzos y protocolos
para cumplir con estos tiempos considerando las comunas y ciudades donde estara presente
Renard. Esto considera que el servicio de despacho y devolucion de las poleras debe ser
eficiente y rapido, considerando que todas las plataformas de contacto y venta con el cliente

deben estar alineadas para entregar un servicio excelente

Los entrevistados estan llanos a recibir informacion sobre las nuevas temporadas u ofertas
en sus correos electrénicos, redes sociales o cuando estan navegando en el sitio web y la

app, esto lleva a concluir que el mix comunicacional sera por medios digitales.

Como se mencioné anteriormente los entrevistados y lo comentado por los participantes del
focus group es que se valora en las poleras la vanguardia en el disefio, es por esto que los
colaboradores de Renard tendran un espacio fisico ideal para que puedan desarrollar ideas

en pro de este eje de valor, ademas de un clima laboral alegra y positivo.

Ya que la marca Renard es 100% online, el sitio web y la app seran importantes para que los

clientes puedan tener la mejor experiencia usuario en la compra de poleras.
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