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RESUMEN EJECUTIVO

KIND nace como empresa, debido a un problema natural como es el crecimiento acelerado de
los nifios, lo que implica un recambio obligatorio en el corto plazo de ropa y accesorios que usan,
dejandolos muchas veces casi nuevos, desembolsando un monto no menor del presupuesto

familiar.

Asi es como nace la idea de negocio de KIND, la cual es la venta de ropa y accesorios de
accesorios de transporte y seguridad de marcas premium importadas, en estado casi nuevo para
nifios de entre 0 a 6 afios de edad. Los principales clientes de KIND, son familias del segmento
ABC 1y C2, con nifios entre 0 a 6 afios, con conciencia ambiental que busquen alternativas mas

economicas para la ropa y accesorios de sus hijos.

Como factor diferenciador KIND comercializa Gnicamente marcas premium, basandose en la
reputacién de marcas, calidad, seleccion, atenciéon en punto de venta, garantia voluntaria de

producto y un precio mas conveniente que lo ofrecido nuevo en el mercado.

En el plano de financiero, KIND como propuesta de negocio es atractiva basada en el sector

industrial que se desarrolla y por sus propias caracteristicas.

En cuanto al plazo de evaluacion de 7 afios, los resultados que se obtienen serian: Valor Actual
Neto positivo (VAN) de $137.006.706, asociado a una tasa interna de retorno (TIR) DE 60%, con
(ROI) retorno sobre la inversion de un 59%, estimandose una recuperacion de la inversiéon
(PAYBACK) de 2,45 afios.

En cuanto al financiamiento, KIND sera financiado por partes iguales (50 y 50%) con capital

propio, sin emision de deuda.



1 OPORTUNIDAD DE NEGOCIO.
1.1 Identificacién de la empresa.

KIND como idea de negocio es una importadora y comercializadora tanto de ropa como de
accesorios de transporte y seguridad en estado “casi nuevo” para nifios entre los 0 a 6 afios de
edad.

KIND importa desde Estados Unidos todos sus productos, por medio de proveedores que
realizan una exhaustiva preseleccion, ajustdndose a las marcas premium comercializadas por
KIND. (Ver 4.2.1 Producto)

Debido al estado “casi nuevo” de los productos comercializados por KIND, el precio de venta de

sus productos es mas bajo que lo ofrecido nuevo por el retail.

KIND comercializa sus productos por dos canales, tanto un punto de venta fisico como por un
canal web. En el punto de venta fisico, los clientes podran apreciar de forma tangible e “in situ”
la calidad que tienen los productos, y por medio del canal web, se podran ver categorizados y de

forma gréfica todos los productos comercializados.

Figura 1.1: Idea de negocio.
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Fuente: Elaboracion Propia.

La misién y vision de KIND es:

Mision: KIND da oportunidades a familias para que puedan acceder a productos premium en
estado casi nuevo, a un precio conveniente. KIND asegura un proceso selectivo, seguro e

higiénico para todos sus productos comercializados.

Vision: KIND serd la alternativa lider del mercado para familias en ropa y accesorios de transporte

y seguridad de marcas premium en estado “casi nuevo” para nifios entre 0 a 6 afios de edad.



1.2 Descripcion del servicio y sus aspectos distintivos.

KIND consciente de la sensibilidad y prolijidad que requieren los productos infantiles, pone
especial énfasis, en la seleccion, control e higienizacion de todos sus productos, haciendo dobles
revisiones antes de poner sus productos en exhibicion en el punto de venta de KIND. (revision
inicial realizada por proveedores en sus instalaciones y la segunda o doble revision en bodega
de KIND)

1.3 Qué oportunidad o necesidad atendera.

El rapido crecimiento de los nifios, llegando a unos 20 centimetros al afio, hace que mucha ropa
y accesorios queden sin uso. Obligando este mismo crecimiento acelerado a un recambio
obligatorio en el corto plazo de todo lo que ocupen, lo que se traduce en un desembolso no menor
de dinero del presupuesto familiar destinado a estos items. El problema se muestra de forma

gréfica en la Figura 1.2.

Figura 1.2: El problema o necesidad.
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Como forma de sustentar el presenta plan de negocios, el afio 2016 se realiz6 una encuesta para
indagar sobre los “Habitos de compra de productos/accesorios para nhifios”, dicha encuesta
estaba compuesta por 17 preguntas (Ver Anexo 1), la cual buscaba indagar informacién sobre:
guién decide la compra de productos para nifios, experiencias de consumo pasadas en productos
usados para nifios, tipo de producto comprado con uso, factores que influyen en la compra de
productos usados, disposicion de compra de productos con uso para nifios, junto al promedio de
gasto anual destinado en ropa por hijo. Como resultado de esta encuesta, se obtuvo que un 84%
de los padres encuestados indicaron gastar entre $100.001 a $1.000.000 de pesos en
vestimenta para sus hijos. KIND, por medio de su propuesta de valor, busca ser la alternativa
para padres en la compra de productos para sus hijos, y asi ayudar en la economia familiar, por

medio de la disminucién de este tipo de gastos.

1.4 Mercado al que nos dirigimos.

En cuanto al mercado objetivo, como resultado de la disposicién de compra y pertenencia de
comunas como: Santiago Centro, Providencia, Las Condes y Vitacura, indicada en la encuesta
realizada para sustentar el presente plan de negocios, seran los segmentos ABC1 y C2 (Ver

Anexo 2) Como segmento objetivo, seran las familias con hijos entre 0 a 6 afios de edad.

1.5 Coémo se atraeréan alos clientes.

Para promover la venta de productos de KIND, se realizardn acciones por canales como:

o Facebook Ads, y Google Adwords.

o RRSS, Facebook, Twitter e Instagram (Influencer)
e Flyers Promocionales.

e Bolsas Reutilizables.

e Club KIND, Club de Fidelizacion

Destacando en los distintos canales, las caracteristicas de los productos KIND, como precio
atractivo frente al del retail, estado casi nuevo de los productos, marcas y garantia voluntaria

extra otorgada por KIND.



2 ANALISIS DE LA INDUSTRIA, COMPETIDORES Y CLIENTES.

2.1 Analisis de laindustria.

Frente a las numerosas alternativas comerciales existentes para la compra de ropa y accesorios
para nifios, se encuentra primeramente el retail, por medio de “malls” o0 “shoppings” que retnen
distintas cadenas y tiendas especializadas por rubro.

En el mercado chileno, destacan cadenas tales como Arauco, Mall Plaza, Walmart y Cencosud.
Estos centros comerciales, poseen las llamadas tiendas anclas o tiendas departamentales como
Paris, Falabella, y Ripley.

Segln un estudio de La Segunda! Mall Plaza lidera la industria de centros comerciales, seguido
de Parque Arauco. Laindustria de “malls” y “shoppings” se encuentra concentrada por las tres
cadenas mencionadas con anterioridad. Debido al volumen de ventas que estas mueven, el
poder de negociacién de los proveedores, economia de escala, hacen que estas compitan por
precio, ofreciendo una variedad estandar de productos, a su vez las tiendas especializadas para

nifos, compiten por disefio y por exclusividad de productos.

En cuanto a la industria de ropa usada, esta es mas reducida y carente de publicidad, frente a la
presencia publicitaria que tienen los centros comerciales y las grandes marcas presentes en
ellos. En la actualidad existen cadenas como Orange Blue, Nostalgic y Bow, especialistas en
ropa usada y seleccionada para adultos, destacando en estas cadenas el layout de sus tiendas,
decoracion y ubicacion principalmente en el sector oriente de la capital y Santiago centro.

Segun datos obtenidos de la BBC de Londres, sélo Estados Unidos exportd el afio 2015
aproximadamente 61 millones de US$ a Chile en ropa usada, representando Chile un 9% del
mercado global. Una tendencia de la moda, es impulsar tendencias por temporada en pro de
incitar el consumo constante de productos, no siendo de primera necesidad, quedando la ropa
usada o casi nueva, relegada a una segunda opcién, sujeta de las tendencias y moda del

momento.



2.1.1 Identificacion de actores claves de la industria.

Clientes: Nuestros Clientes son, padres de familia con hijos entre 0 a 6 afios de edad, que
busquen alternativas més economicas de ropa y accesorios de transporte y seguridad de

marcas premium en estado “casi nuevo” a los que existen en el mercado para sus hijos.

Proveedores: Nuestros proveedores son empresas exportadoras de ropa usada en Estados
Unidos, las cuales realizan una seleccién de productos segun requerimientos solicitados por
el cliente, la preparacién y puesta a disposicion de la mercaderia para su embarque hacia
Chile. En Estados Unidos para productos de transporte y seguridad, padres de familia que

comercialicen productos de sus hijos en desuso.
Competidores: Nuestros competidores son: Tiendas web, como Con Lupa y Vistepekes.

Publicidad: Se realizara por distintos canales, tales como web, y lugares visitados por

nuestro mercado objetivo.
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2.1.2 Anadlisis del entorno la industria.

Para analizar los factores podrian impactar positiva o negativamente el proyecto, se utilizara
PESTEL:

- Politico: Inexistencia de factores politicos que afecten de forma directa la importacion de

ropa usada a nivel internacional.

- Econdmico: En relacién a los cambios a nivel econdmico y la tendencia que hayan
cambios drasticos en Estados Unidos, es el tipo de cambio el que podria afectar las

importaciones y el pago de impuestos asociados.

- Social: Segun el diario La Segunda en un reportaje realizado, se hace alusiéon a un
chileno con gusto de marcas reconocidas, lo que lo hace reflejar un estatus en términos
de poder adquisitivo. Siendo de gusto general la adquisicion de productos de calidad

premium, buscando estar a la moda con las tendencias.

- Tecnolégico: Uno de los factores mas influyentes en el negocio es Internet y el uso de

las redes sociales para la difusién del negocio.
- Ambiental: Inexistencia de factores ambientales que afecten la importacién de productos.

- Legal: Existencia de factores de restricciones legales e higiene en ropa de segunda

seleccion.
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2.1.3

Andlisis de fuerzas competitivas del sector.

Poder de Negociacién de Proveedores: Medio: Los proveedores de Estados Unidos
aportan con la mercaderia y volumen constante clave para el negocio, por lo que su poder

de negociacion es medio.

Amenaza de nuevos Competidores: Medio: Los competidores directos solamente
realizan transacciones via web, no teniendo punto de venta fisico, lo que deja abierta la

entrada a competidores por mas canales.

Rivalidad de Competidores: Medio: Los cambios de temporada, y liquidaciones son

fuertes medios de competencia frente a los sustitutos como la ropa nueva.

Amenaza de Sustitutos: Alta: La presencia del retail y la variedad de productos que este

aporta, hacen que la eleccién de la ropa nueva esté sobre la ropa usada.

Poder de Negociacién de Clientes: Bajo: Al estar en un comercio establecido el cliente

tiene un poder de negociacion bajo, frente a precios ya fijados.

Barreras de Entradas: Bajas: La competencia no es una alta amenaza sin control total

de precios y productos de las categorias comercializadas por KIND.

Barreras de Salida: Bajas: Los activos de KIND, son de uso comun y estandar, lo que

permitiria una reutilizacién rapida de estos.

12



2.2 Competidores.

2.2.1 ldentificacion y caracterizacion de los competidores.

Vistepekes. Compra y venta de ropa usada.

Dedicada a la compra y venta de ropa infantil seleccionada, semi nueva o nueva para nifios de
entre 0 a 8 afios de edad, no cuentan con punto de venta fisico, operando Unicamente de forma
online y por redes sociales, como Facebook, Instagram, Twitter, Youtube y publicidad boca a
boca. Esta empresa indica que su formacion se debe al crecimiento de los nifios, es por esta

necesidad que se crea Vistepekes, como forma de solucion a padres con ropa de buena calidad.

Ellos garantizan una buena condicion, no manejando un gran stock de productos de marcas
premium manejando precios que van desde los $1.000 hasta los $10.000 pesos que rebajan

segun temporada y condicién. No existe informacion sobre el segmento al que se orientan.

Con Lupa. Venta de ropa semi nueva.

Empresa que opera 100% de forma online. Con Lupa se funda con el objetivo de que padres
puedan vender y/o comprar ropa que quede relegada y sin uso por el crecimiento de sus hijos.
Habiendo un equipo que selecciona y garantiza la buena condicion del producto. La empresa
trabaja mediante la coordinacién del retiro de ropa, precios predefinidos por marca y producto a

pagar por ropa recolectada.

Como Vistepekes, tienen presencia en todas las redes sociales como Facebook e Instagram, sin
manejar un gran inventario de stock de marcas premium (categoria siempre vacia), manejando
precios que van desde los $470 a $14.000 CLP. Ni Vistepekes ni Con Lupa importa ropa desde

el extranjero de marcas reconocidas ni accesorios de transporte y seguridad.

13



2.2.2. Mapa de posicionamiento relativo.

En relacién al andlisis de la industria y de los competidores directos de KIND, su presencia en el
canal off y tipo de servicio de personalizado no personalizado, de la ropa nueva frente a la usada

0 casi nueva.

Figura 2.1: Mapa de Posicionamiento relativo de KIND.
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Fuente: Elaboracion propia.

Como factor diferenciador de KIND, se observa un servicio personalizado de apoyo y servicio

presencial.

2.2.3. Tamafio del mercado objetivo y sus tendencias.
Segun una encuesta realizada para apoyar el presente plan de negocios de KIND (Ver Anexo 2),

las comunas donde existe una mayor predisposicion de compra de productos “casi huevos” para

nifos se presenta en la ilustracion 2.3:

14



Figura 2.2: Disposicién de Compra por Comuna

Comunas con tendencia a compra de ropa casi nueva
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Fuente: Elaboracién Propia

Como resultado de la encuesta, esta arrojo un total de 29.616 familias como potencial de venta.
(Ver Anexo 3) Dicho numero es referente a la Poblacion de Referencia en las Comunas con
Disposicion de compra en base a Censo)

En la siguiente figura, se aprecian las cantidades de familias de acuerdo al porcentaje de la

ilustracion anterior.

Figura 2.3: Disposiciéon de compra de Familias por Comuna con Nifios entre 0 a 6 afios de edad.
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Fuente: Censo afio 2012.
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2.3 Deteccién de perfiles competitivos.

Por medio de una encuesta realizada (Ver Anexo 4) se pesquisaron las valoraciones de atributos

mas valorados al comprar ropa para sus hijos y sobre los resultados de los atributos considerados

para la ropa casi hueva en las Figuras 2.5y 2.6

Figura 2.4: indice de preferencia por atributos al comprar Ropa/Accesorios Nuevos.
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Fuente: Elaboracion Propia.

Figura 2.5: indice de preferencia de atributos al comprar Ropa/Accesorios “Casi Nuevos”
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Fuente: Elaboracion propia.
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En orden descendente la valoraciéon de los atributos, arrojados por la encuesta son:
- Precio
- Estado del producto

- Marca

Los atributos de precio y marca seran importante frente a los competidores en la busqueda de

diferenciacion de KIND en el negocio.

2.4. Conclusiones.

Habiendo hecho una revisién de competidores y valoraciones de los potenciales clientes, se

puede concluir que existe mercado para KIND.
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3 DESCRIPCION DE LA EMPRESA Y PROPUESTA DE VALOR.
3.1 Descripcion del modelo de negocios.

La descripcion del modelo de negocio, se puede observar con metodologia CANVAS en la imagen a continuacion y detalladamente
en los moédulos que siguen:

COMO QuE PARA QUIEN

SOCIOS CLAYES ACTIVIDAOE S CLAYES PROFUESTA DE VALOR RELACICH CON CLIENTES SEGMENTACION DE CLIENTES

Estadys Undas Madres y Pades de mils de D a g Irportacin de rmopa ¥ acces Ser una atemaiva de excelenle cabdad Zenvicio al Chenle Presencial en Tenda

1 SCOe50N0S O anspoe v sequndad maNtas premium ef excelents estady para eflos de 0 a § afos de para padres def segmenta obyen con Serace Posl Vertn
erie esiado de sus hgos por plalaforma wel' ed nafios enine 0 & 13 ¥ Calidad de Servicn

gt v producin de recoleccion direcia de B BCCEEON0S de Iranspors y sequrdad Fdeizaciin
Do de crienos de seieccidn, aceptacdn y rechazo de "casi s, frulo de un procesg Dot worees 5 oS, ey s, Calcad y
Estados Unidos Empresas Exporiadoras de Rapa producips exhaizstva de Sebcrion, en o de COMVErmencad BCondmca
L=ada, como hoamex, Trans Amencas Trading Co Publcidad YWOM olrecer prendas de ofa cobdad a un Dientro ded lemtono nacons

ALE Clothing Comp Preci mas comenente pa el menado prrcpaiments Sartago, comunas del
Secior onent y regiones que pertenezcan

ol esiraln sacinecondmaco descria
' Lisuangs: NitosMiflas entre 0 2 6 aflos de

Bilad
Empresas de senaci da comespordencia y iransporie 1

RECURSOS5 CLAVES

Recursos Fisicos Domns Nic, Pigna Web, Cansles de Venta

ActnGs Fos

= TrEr T
Fianlomma Ve (ON)

bee gocl, b Kowd Risdes Sosidles

Recwrses Humanos Persona Purdo de Venta (OFF)

ESTRUCTURAS DE COSTOS FUFEENTES DE INGRESD

il e s
Laslosiys K

unsRcones pénsonal contralada ndehmds, ndumentana de iabag
Ve y bodega, sumanislros basicas del punto de amiendo més bodega (W2, pgua, gas

desefiator, marketing i publcklad), amendo punta de

Ingresos por Venta de product
platatnnma web

3 (ropa y accesuings de lranspore § sagundad
Caosios Vanabies: Costos vanabies: Ropa mmpddiada ipa
senAck logisticn |epmpls’ Panalping), pago personal med

BETLE CONSerandd afendie de aduang
METanca

Fuente: Elaboracion propia.
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3.1.1 Segmentos de mercado.

El segmento de KIND como cliente objetivo son padres, de 32 afios de edad, pertenecientes a clase
media, que buscan comprar productos de calidad a sus hijos, valorando conveniencia econémica,
calidad y marca. Dentro de Chile, en comunas como: Santiago, Providencia, Vitacuray Las Condes,
gue correspondan al segmento anteriormente mencionado.

Los usuarios corresponderian a nifios de las edades de entre 0 a 6 afios de edad.

3.1.2 Propuesta de valor.

KIND busca ser una alternativa de excelente calidad para padres que tengan hijos entre 0 a 6 afios
de edad para ropa, accesorios de transporte y seguridad en estado “casi nuevos”, como resultado
de un proceso prolijo de seleccion, en pro de ofrecer productos de calidad a un precio diferenciado

de marcas reconocidas.

3.1.3 Canales de distribucion.

KIND tendra presencia ON-OFF, en punto de venta fisico como a una plataforma web. Apuntando
a una omnicanalidad, donde los clientes tendran la posibilidad de ver en forma tangible los

productos en tienda y de forma grafica en la web.

3.1.4 Relaciones con los clientes.

KIND al operar en distintos canales, entablara relaciones con los clientes por ambas vias, tanto

presencial como web.

3.1.5 Modelo de flujo de ingresos.

Las ventas son el nacleo central del negocio, y la Unica fuente de ingreso que se tenga tanto
como en tienda como por web. La proporcién de venta sera 90% de productos de vestimenta
infantil y el 10% restante a accesorios de transporte y seguridad.
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3.1.6 Recursos claves.

KIND como recursos claves cuenta con punto de venta, bodega camioneta utilitaria, los que serviran
de centro de operaciones, comercializacién y logistica.

Como recursos humanos, se considera una estructura organizacional compuesta de 9 personas en
5 cargos diferentes, que brindaran apoyo operacional a KIND junto a servicios externos que
brindaran apoyo en tareas especificas en relacién al negocio.

En cuanto a recursos financieros, KIND, necesitara aporte de socios con propiedad del 50%

respectivamente.

3.1.7 Actividades claves.

Las actividades claves de KIND son, la seleccion, y definicion de aceptacion y rechazo de
productos, ya sea en relacién a su estado, marca y categoria.

Siendo por tanto la pre seleccién una actividad critica.

3.1.8 Asociaciones claves.

Los proveedores son las asociaciones claves que KIND debe mantener ya que ellos proveen de
mercaderia y volumen clave para el negocio. Siendo estas empresas que exportan ropa casi nueva
desde los estados unidos, siendo estos 3 proveedores los de KIND: NOAMEX, TRANS AMERICAS
TRADING CORP y AE Clothing Corp. En septiembre del afio 2016, se visitd en Brooklyn USA, la
empresa NOAMEX, visitando su bodega, proceso de clasificacion y calidades de ropa

comercializada.

3.1.9 Estructura de costos.

Como estructura de costos, KIND tendra una estructura de costos fijos y otra variable:

Tabla 3.1: Estructura de Costos.

Costos Fijos Costos Variables
¢ Remuneracion del personal indefinido. e Ropa importada.
e Indumentaria de Trabajo. e Honorarios, pagos relativos a importacion

(agencia de aduana, servicio logistico).

e Servicios externos (contador, disefiador,
MKT, publicidad). e Pago personal part time.
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e Arriendo punto de venta y bodega. e Costos petréleo, movilizacion.

e Suministros basicos punto de venta y e Servicios movimiento mercaderia.
bodega (luz, agua, gas, telefonia e internet).

Fuente: Elaboracion Propia, referencia Documento Original de plan de negocios de KIND.

3.1.10 Cadena de valor.

Figura 3.1 y Figura 3.2. presentan las actividades claves de la cadena de valor de KIND:

Figura 3.1: Cadena de Valor.

Logistica externa:
Envio die productos desda Estados Unidas, fransporie de mercancia y envio mariimo de carga a comercializar en Chale. Preparacidn de
condiciones legales de la importacidn y reporte de estado de prendas o accesonos pera la venta segin su fecha de entrega

Logistica interna:
Recepcidn de ropa desde Eslados Unidos, traslado a bodega ntema de trabajo y categonizaciin de productos, GComgra de insumos

i Mok necesands pard o funcionamienio G local
Operaciones:

Cadena de Valor Trabajo en tumos de parsonal da tiempo completo, proceso de higienizacion en bodega, selecodn de producios, control post importacion
8 invantanos, aphcaciin de mejora conlinua en ks procasos para reducr los tiempos de oparacidn de entrega, venta via pagina web y

control di padidas ( enbregs via oMo & domacilio o rtiro en Henda)

Marketing y Ventas:
Caplacidn da chentes, publcidad, comunicacidn, desamolle de convenos, definicidn de tarifas venta, construccidn de marca,
bevanlameento de indicadones do geshion para venlas

Servicio Postventa
Encuesta di satetaccion ol chinte, encuesta de abencin, encussts i pdging web. Politica de devoluciin y nespussta & problemas con
prendas yio AICESnos.

Fuente: Elaboracion Propia, referencia documento Original de plan de negocios de KIND
Figura 3.2: Actividades de Soporte.

Infraestructura de la Organizacidn:
Gastidn de Adranesiracadn, INaRZas (SR wema), Importacdn, planficacdn b venla, contiol di presupuesios v chja

Gestion de RR.HH.:
Contrafacidn da parsonal, compansacionas, cagaciacidn, ambiente de trabajo saledable, clima laboral, desamolio da banaficios,

Actividades de bonos por meéta
Soporte Desamrollo de tecnologia:
Platalenma wab con Benologia 08 Papo onlng, Usa 66 SISlema da gEston de INventans y CRlagonzackin de productass
Cormpras:
Gashidn de compras con proveadonss fuera del pais. Adquisicadn y conlratacain de saenacios para qué local v web estén dispondias para
& Dparacion de KIND
Conclusion:

Las actividadas que aporfan méds valor, son las relacionadas a seleccdn, importaciin de ropa saléccionada, junlo a los procasos de higene, controd y cabidad. Dentio de las
achvadaces de apoyo, la seleccidn, nfraestruciura del punbo de venta, junio al el de productos ofrecidos, e confguran como ol elemento diferenciador de KIND, que basada

on marcas, cabdad y preca comveniente, sustentan ka ventaja compalitva de KIND
Z1



Fuente: Elaboracion Propia, referencia documento Original de plan de negocios de KIND.
3.1.11 Recursos, capacidades y competencias.

Recursos Humanos.

Recurso que debe ser altamente capacitado para la realizacion de seleccion y clasificacion de
productos.

Recursos Tangibles.

Punto de venta, ambientado y conceptualizado con tematicas de reciclaje.

Recursos Intangibles.

Pagina Web, software de gestion, base de datos y reputacion de marca de KIND.

3.2 Estrategia de entrada.

KIND comenzara con estrategia de diferenciacion basada en la calidad de los productos ofrecidos,

junto a la combinacion de presencia en canal ON/OFF.

3.3 Estrategia de crecimiento.

KIND abrira su primer punto de venta con el fin de capturar el mayor nimero posible de potenciales
clientes, principalmente en la tienda como por su plataforma web. Al cuarto afio KIND, expandira

su capacidad de venta, con una nueva tienda.

3.4 Estrategia de salida.

Como estrategia de salida, se considera la liquidacion total de la tienda fisica mediante la venta a
un posible comprador. Considerandose la venta parcial de las maquinarias, accesorios, etcétera,
con valoracion residual y recuperacion de capital de trabajo rematando a un 50% la ropa quede en

stock.
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4 PLAN DE MARKETING.

4.1 Objetivos de marketing.

Los objetivos de marketing para KIND son:

e Desarrollo de un plan de captacion de clientes.
e Desarrollo de plan de fidelizacion y mantencién de clientes captados.
e Desarrollo de campafia de promocién, que transmita los valores de KIND (exhaustiva

seleccidn y control de calidad)

4.2 4PS Marketing KIND

El plan de marketing de KIND, tiene como objetivo posicionar KIND, en la industria de ropa infantil,

y de accesorios de transporte y seguridad usados. A continuacion se presenta el analisis de las 4P
de KIND.

4.2.1 Producto:

KIND vendera dos categorias de productos, vestimenta infantil, y accesorios de transporte y

seguridad, (sillas nido, sillas de auto, y coches) para nifios entre 0 a 6 afios de edad.

Figura 4.1: Productos, categorias de productos y marcas KIND.
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Fuente: Elaboracién propia. Referencia documento Original de plan de negocios de KIND.

4.2.2 Precio:

Habiendo hecho una revision de precios y marcas de vestuario, vendidas por competidores directos,
Con Lupa y Vistepekes. KIND venderd productos de vestimenta infantil a un precio promedio
superior a 20% a Con Lupa y 40% en promedio mas bajos que las marcas nuevas de productos
vendidos. El precio promedio de productos de ropa de KIND serd de $ 12.229 CLP para ropa y



$96.463 CLP para accesorios de transporte y seguridad. Precio determinado en base a costos CIF

mas gastos operacionales y de impuestos asociados a la importacion.

KIND tendra precios superiores, ya que comercializara Unicamente marcas premium, como las
categorizadas anteriormente, diferencidndose de la competencia.

En la Tabla 4.1 se hace referencia a informacion de ventas de competidores directos de KIND,
ConLupa y Vistepekes.

Tabla 4.1: Comparativa Precios de Competidores.

Competidor |N° Ventas | Precio Promedio Simple
Con Lupa 16.691| $ 10.291
Vistepekes 991| $ 6.303

Fuente: Elaboracion Propia, referencia documento Original de plan de negocios de KIND.

4.2.3 Plaza:

KIND tendr& tanto un punto de venta fisico, como una péagina web. Estando el punto de venta de

KIND, conceptualizado y ambientado con elementos infantiles junto con elementos reciclados:

Figura 4.2: Conceptualizacion Tienda KIND.

) H::;;"r"':: |
= i
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Conceptualizacién Tienda Kind

Conceptualizacién Tienda Kind

Fuente: Elaboracion Propia, referencia documento Original de plan de negocios de KIND.

La tienda KIND, se ubicara en la comuna de Providencia, cercano a la estacion de metro Tobalaba,

Encontrandose un estacionamiento de acceso publico cerca, lo que facilita el transito en automovil.
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Figura 4.3: Localizaciéon Punto de Venta KIND y sus caracteristicas.
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Fuente: Portal Inmobiliario/Google maps.

El sitio web de KIND (www.bkind.cl), tendra:

e Categorizacion de productos.
e Fotografias de productos.
e Acceso aredes sociales de KIND.

e Sistema transaccional.
Figura 4.4: Maqueta Pagina Web.
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Fuente: Elaboracion Propia, referencia documento Original de plan de negocios de KIND.



4.2.4 Promocion:
En cuanto a Promocion, se realizaran las siguientes acciones:
¢ Campafias Google Adwords, con 12 palabras claves, con cobertura nacional.

Figura 4.5: Display Busqueda Péagina Web

Il -~ | |— | — | -
=

Marca Nifios

Ropa ¥y Accesonas Niflos, Casi Nusvos, Mejores

Marcas Buen Precio
Fuente: Elaboracion Propia, referencia documento Original de plan de negocios de KIND.
¢ Campafas Facebook Ads.
Figura 4.6: Maqueta Aviso Facebook Ad.
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Fuente: Elaboracion Propia, referencia documento Original de plan de negocios de KIND

¢ Influencer Instagram.
e Folleto publicitario de KIND.

e Bolsa Reutilizable KIND
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e Club KIND: Club de beneficios y fidelizacion.

4.3 Estimacion de la demanda.

Para la obtencion de datos que se aproximen a la proyeccién de demanda que tendra KIND en los
préximos afios, se realizaron los siguientes andlisis, en base a un horizonte de 7 afios de tiempo,
con mercado objetivo (padres de familia con nifios en edades entre 0 a 6 afios, NSE ABC1 y C2,
con residencia en Chile). Para dichos datos se usaron datos del INE correspondientes al Censo
2002, datos demograficos para la RM (con totalidad de comunas).

Considerando el calculo de numero de familias, la tasa de fecundidad del INE, igual a 1,8 nifios por

familia.

Se consideraron los siguientes parametros:

Tabla 4.2: Parametros usados para calculo de Demanda.

Parémetros de CENS0 2002 Chile.

Indice Tasa de Fecundidad (Mifice por Familia) (1) 1,8
Proporcion de la Poblacién Grupe NSE ABC1 del Gran Santiage (2) 11,3%
Proporcién de la Poblacién Grupo NSE C2 del Gran Santiago (2) 20,1%
Proporcidn de la Poblacion Grupo NSE ABC1 a nivel nacional (2) T.2%
Proporcidn de la Poblacion Grupo NSE C2 a nivel nacional (2) 15,4%
MNotas

(1) Referencia Estadisticas Vitakas, INE 2012
{2) Referencia Estudio Adimark Nl Socioecondmico basado an dalos INE Censo 2002

Fuente: Elaboracion Propia en base a estudios referenciados y documento original de plan de negocios de KIND.

Con los datos demogréficos extraidos del CENSO 2002, correspondientes a nifios entre 0 a 6

afos de edad, se obtienen los siguientes datos:

Tabla 4.3: Detalle Familias con nifios entre 0 a 6 afios.

Crecimiento Promedio anual basado en dalos CENSO 0,16%
Periodo Evaluado por INE Periodo Proyectado
07 2018 2019 2020 2021 2022 2023

N* Total de Nifios RM entre 0 a 6 afios de edad (1) T07.144 T0&.012 T09.414  T10.453 | 711.559 T12.668
N* de Familias de RM con ninos entre 0 a § afos de edad 392.858 383.340 384,118 394,897 | 385.312 385927
N° Total de Nifios entre 0 a © afies de edad Comunas (Providencia, Las Condes, Vitacura, Santiago) (2) 59.504 50.835 60.204 60.520 | 60623 60.718
N* de Familias con Nifios entre 0 a 6§ afos de edad Comunas (Providencia, Las Condes, Vitacura, Santiago) (3) 33.058 33.242 33.447 33.627 | 33.6B0 33.732
Poblacién Grupo NSE ABC1 del Gran Santiago (4) 79.907 80.005 80.164 B80.281 | 80406 80.531
Poblacion Grupa NSE C2 del Gran Sanbiago (4) 142,138 142,310 142,502 142 801 | 143.023 143248
Poblacidn NSE ABC1 + G2 del Gran Santiago 222.043 222.316 222766 223082 | 223.430 223.778
Total Familias con Nifios entre 0 a 6 afios de edad de NSE ABC1 + C2 del Gran Santiago 123.387 123.509 123.753 123.935 124128 124.321 124 515
Notas:
(1) Se incluyen todas |as comunas de la RM.
(2) Comunas con mayor d on de compra ites en

{3) Nomero de Familas es resultado de Nomero de Mifios dnado por indice de Tasa de Fecundidad, igual & 1,8,
(4) Datos extraidos de Adimark, Mapa Socioecondmico de Chile, Censo 2002,

Fuente: Elaboracion propia, en base a estudios referenciados y documento original de plan de negocios de KIND.
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Para calculos, se utilizara el dato de segmento de mercado correspondiente a Familias con Nifios
entre 0 a 6 aflos de NSE ABC1 + C2 del Gran Santiago. (destacado en tabla 4.3)

4.3.1 Estimacion de potencial de venta.

Para una estimacion potencial de venta, lo mas ajustada posible se bas6 en una encuesta realizada
y el sondaje sobre los gastos anuales que desembolsa una familia en items (prendas) para nifios
entre 0 a 6 afios de edad. La tabla 4.5 muestra los datos mas relevantes. Basado en un estudio
realizado por la Universidad del Desarrollo, sobre el costo econémico de la crianza de un nifio, el
comportamiento de compra de una familia para el grupo medio era de 3 prendas y el del sector alto
era de 6 prendas al afio. Considerando abarcar los grupos medio y alto daria un total de 9 prendas
al afio por familia. Tomando como un supuesto que, de las 9 prendas, un 20% de ellas sean usadas
y que la participacion de KIND en el mercado de la ropa usada de nifios, de 0 a 6 afios de edad,
seria a su vez de un 20%, de esas 9 prendas un 4% serian adquiridas a KIND, lo que equivaldria a

0,36 prendas anuales.

Para la elaboracién de la tabla de potencial de venta, se consideraron los siguientes supuestos.

Tabla 4.4: Supuestos de Consumo Anual por Familia con nifios entre 0 a 6 afios de edad.

[sUPUESTOS [ w
|N® Prandas Adqueridas Anusl por Famlia con milas. da 0 s 6 sfos (Op) 9

|H* A cesomos Adguimedos Anual pos Famdia ooh ndfios da 0 a 6 afios (Oa) 1

Fuente: Elaboracion Propia en base a estudios referenciados y documento original de plan de negocios de KIND.
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Tabla 4.5 Estimacién de Demanda y Venta Potencial de KIND para prendas y accesorios.

PERIODO DE EVALUACION

PRENDAS Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7
2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
NUmero de Prendas Adquiridas Anualmente por Familias (1) 9 9 9 9 9 9 9
Familias con nifios entre 0 a 6 afios de edad de NSE ABC1 + C2 del Gran Santiago (2) 123.357 123.509 123.753 123.935 124.128 124.321 124.515
Porcentaje de Prendas Adquiridas Usadas Anualmente por Familia (3) 20% 20% 20% 20% 20% 20% 20%
N° de prendas usadas adquiridas anualmente por familia 1,8 1,8 1,8 1,8 1,8 1,8 1,8
Total anual de prendas usadas adquiridas 222.043 222.316 222.756 223.082 223.430 223.778 224.126
Participacion Mercado Kind (sobre familias dispuestas a comprar prendas usadas) (4) 20% 22% 24% 26% 36% 38% 40%
Prendas Usadas Compradas a Kind por Familia 0,36 0,396 0,432 0,468 0,648 0,684 0,72
Estimacion de Demanda de Prendas Compradas a Kind 44.409 48.909 53.461 58.001 80.435 85.036 89.650
N° Familias Potenciales Clientes KIND 4.934 5.434 5.940 6.445 8.937 9.448 9.961
Total Potencial Ventas Prendas $ (5) $ 543.117.706 598.162.805 653.833.399 | $  709.356.913 | $ 983.716.170 1.039.984.240 | $ 1.096.425.190
Notas:
(1) Se considera una demanda constante de prendas por las familias
(2) Datos extraidos de Estudio Admimark Socioeconémico de Chile, basado en Censo 2002.
(3) Supuesto de disposicion de compra de prendas usadas sobre la demanda de prendas anual de familias.
(4) Participacion de Mercado Creciente Sostenida entre un 2% anual.
(5) Precio de Venta Promedio Prenda KIND $12.230 (promedio del precio unitario prenda verano ($11.044) e invierno ($13.414))
PERIODO DE EVALUACION
ACCESORIOS Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7
2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
NUmero de Accesorios Adquiridos Anualmente por Familias (1) 1 1 1 1 1 1 1
Familias con nifios entre 0 a 6 afios de edad de NSE ABC1 + C2 del Gran Santiago (2) 123.357 123.509 123.753 123.935 124.128 124.321 124.515
Porcentaje de Accesorios Adquiridas Usados Anualmente por Familia (3) 20% 20% 20% 20% 20% 20% 20%
N° de accesorios usados adquiridos anualmente por familia 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2
Total anual de accesorios usados adquiridos 24.671 24.702 24.751 24.787 24.826 24.864 24.903
Participacién Mercado Kind (sobre familias dispuestas a comprar accesorios usados) (4) 6% % 8% 9% 19% 20% 21%
Accesorios Usados Compradas a Kind por Familia 0,01 0,014 0,016 0,018 0,038 0,04 0,042
Estimacion de Demanda de Accesorios Comprados a Kind 1.480 1.729 1.980 2.231 4.717 4.973 5.230
N° Familias Potenciales Clientes KIND 1.480 1.729 1.980 2.231 4.717 4.973 5.230
Total Potencial Ventas Accesorios $ (5) $  142.793.032 166.796.357 191.001.881 | $ 215.191.823 | $ 455.001.374 479.694.739 | $  504.463.915

Notas:
(1) Se considera una demanda constante de accesorios por las familias
(2) Datos extraidos de Estudio Admimark Socioeconémico de Chile, basado en Censo 2002.

(3) Supuesto de disposicién de compra de accesorios usados sobre la demanda de accesorios anual de familias.

(4) Participacion de Mercado Creciente Sostenida entre un 1% anual.
(5) Precio de Venta Promedio Accesorios KIND $96.463

Fuente: Elaboracion Propia, basado en supuestos y datos de INE CENSO 2002, en base a estudios referenciados y documento original de plan de negocios de

KIND.

30




4.4 Presupuesto de marketing

Tabla 4.6: Presupuesto de marketing.

Detalle items - Medios Precio [Frecuencia] Subtotal
Google Adwords $ 150.000 24 $ 3.600.000
Facebook Ads $ 150.000 24 $ 3.600.000
Disefio Logo $ 50.000 1 $ 50.000
Folleteria KIND $ 200.000 12 $ 2.400.000
Emailing Club KIND $ 100.000 12 $ 1.200.000
Participacion Ferias Bebé $ 1.000.000 2 $ 2.000.000
Stand Publicitario para Ferias Bebé $ 500.000 1 $ 500.000
Mantencién Sitio Web (1) $ 106.400 12 $1.276.800
Influencer Instagram $ 250.000 12 $ 3.000.000
Pendon $ 110.000 1 $110.000
Detalle items - Promocion Precio |Frecuencia|Subtotal
Bolsa Reutilizable $ 400.000 6 $ 2.400.000
Promotoras $ 60.000 4 $ 240.000
Merchandising Ferias $ 150.000 2 $ 300.000
Presupuesto Anual $ 22.560.800

Notas

(1) Cotizacion obtenida a partir de Plan Corporativo (11 a 20 cambios) sitio web
Visual Chile (https://www.visualchile.cl/valores-mantencion.php)

Fuente: Elaboracion Propia, en base a estudios referenciados y documento original de plan de negocios de KIND.
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5 PLAN DE OPERACIONES.

Mediante una estrategia de operaciones adecuada al negocio KIND, aseguraria presencia en el
mercado nacional, usando de forma eficiente sus recursos y capacidades con un flujo operacional
definido. El flujo operacional de KIND, consta de 10 puntos comenzando en la compra internacional,
embarque maritimo, desaduana, bodegaje recepcion de KIND, seleccion preliminar, o que no sea
seleccionado sera donado a fundaciones con nifios, luego viene el proceso de higiene, el traslado
a tienda, la venta en el punto fisico y postventa requerida. (Ver detalle de Flujo de Operaciones en
Parte Il de Plan de Negocios KIND)

Para llevar a cabo todas las operaciones anteriormente mencionadas, KIND contara con una
estructura organizacional, compuesta por 9 personas distribuidas en 5 cargos que daran soporte
operacional a todo el flujo mencionado, con tareas y funciones especifica para cada cargo y
correspondiente a cada etapa del flujo operacional. (Ver detalle de Funciones y Perfiles de Cargo

en Parte Il de Plan de Negocios KIND)

En cuanto a la modalidad de contratacién sera la de plazo indefinido, para funciones relativas a
operaciones, administracion y ventas. De necesitar apoyo extra segun estacionalidad, se
contrataran de forma transitoria. Estando compuesto el sueldo base mensual para los vendedores,
control de producto nacional, y compradores internacionales, de un sueldo fijo, mas un variable de
comision por ventas realizadas (Ver detalle de Organigrama y Remuneraciones en Parte |l de Plan
de Negocios de KIND)
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6 EQUIPO DEL PROYECTO

El equipo administrador se compondra de: Pedro Arel Oyarzo, ingeniero civil metaldrgico de
profesion, gerente de logistica y abastecimiento, profesional con experiencia en administracion de
ligados al &rea de abastecimiento, produccién e implementacion de sistemas de mejora continua y
Consuelo Larraguibel Bazan, sicéloga de profesion, actualmente trabajando como directora
comercial de proyecto BIM con experiencia en negocios de importacion de productos desde el

extranjero y consultorias de gestidon de personas empresas de tecnologia y retail.

Para poder llevar a cabo el proyecto KIND, se llevaran a cabo distintas acciones, las que se agrupan
en dos etapas consecutivas, que en conjunto suman 12 meses de actividades necesarias y

recursos antes de iniciar la comercializacion en KIND. (Ver detalle de etapas, avances y requerimientos de

recursos en Parte Il de Plan de Negocios KIND)
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7 PLAN FINANCIERO

El plan financiero de KIND, considera los siguientes supuestos:

o Tiempo de evaluacion de siete afios.

¢ Evaluacion reajustable a los cambios IPC al 2,7%.

e Estructura de capital de 100% Patrimonio (compuesto de 34% activos fijos y 66% a capital
de trabajo)

e Impuesto a la renta igual a un 27% a partir del primer afio de operacion.

o KIND considera margen de un 22% para ropa de verano, 25% ropa invierno y 28% para
accesorios.

¢ Inversién en tienda extra al cuarto afio de operacion.

En base a la estimacién de la demanda los ingresos son estimados de forma anual, permitiendo

tener liquidez constante en los flujos. (Ver detalle de estimacion de ingresos, costos anuales, estado de resultado,

flujo de caja y balance en Parte Il de Plan de Negocios KIND)

La estructura de capital del proyecto considera 100% patrimonio, sin uso de deuda. Participando
los socios de partes iguales (50% y 50% de la propiedad) aportando un capital en conjunto
ascendente a $ 79.223.596 donde el 34% de estos recursos seran destinados a la adquisicion de

activos fijos y el 66% restante a capital de trabajo. (Ver detalle de célculo de tasa de descuento (14,6%) en
Parte Il de Plan de Negocios KIND)
En cuanto a los principales indicadores financieros los valores son:

VAN $ 137.006.706 ROI 59%
TIR 59% PAYBACK 2,45

Fuente: Elaboracion propia, en base a documento original de plan de negocios de KIND

En cuanto al andlisis de sensibilidad, los resultados son:

Proyecciones de Sensibilidad

Indicador | Escenario Favorable | Escenario Neutral | Escenario Desfavorable
TIR 71% 59% 35%
VAN $197.201.934 $137.006.706 $66.136.882
ROI 82% 59% 32%
PAYBACK 1,99 afios 2,45 afios 5,05 aflos

Fuente: Elaboracion propia, en base a documento original de plan de negocios de KIND.
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8 RIESGOS CRITICOS

El analizar los riesgos a los que se ve expuesto el negocio, permite anticipar ciertas situaciones

gue pudieran suceder y asi tener un plan de accion para ello, facilitando el actuar ante vicisitudes.

En cuanto a los riesgos criticos estos se clasifican en internos y externos, como se explicita en la

figura a continuacion:

RIESGO EXTERNO

Entrada Nuevos Competidones

llustracion 11.1: Riesgo externo, impacto y plan de accién.

IMPACTO PLAN ACCION
Desminucian & Ventas, paticipacion de mercado
__ _”_: Cion 8 venlas, margen de contribucion
f NH-: .r..':':.-:.'s-'_.'s: !.-I-I Iclos, y ventas

COITen

Fuente: Elaboracion propia, en base a documento original de plan de negocios de KIND.

lustracion 11.2: Riesgo interno, impacto y plan de accion. Fuente: Elaboracion Propia.

RIESGO INTERNO

Faita de personal

Adta rolackon de personal

Falta Acciones de Marketing

IMPACTO

Retraso en disponibildad y venta de productos. Scbvecarga de ftrabajo, por

feemplaro de funciones, Fmpacto negative sobne oima aboral,

Conocimiento ¥ continuidad de proceso completo del negocio. Sobrecarga de
Iratajo por reempliaze de funciones, IMpacto negativo sobre clima kaboral,

Caplacitn de nuevos clientes, resultados comerciales.

PLAN ACCION

Ampliar  bisqueda de fuenies de |
rechitarmasnta, INaCiar PIOQraMa refendos,

B bl Aok i

Maonitoreo de satistaccidn de personal, en |
refacion a Inceniivos, ambienie,
capacRackin.

Realizacion de enirevistas de safida, para |

CONGCET TATONES dé PLaCIon.

Revisar acciones fealizadas, reformular |
medios ¥y canales usados, aumento de |
presupuesio,

Planificicidn Derrands

Sobre Sock | quishne de Steck

Sobre stock: realizacion de liquidacion de |

Fatlta de Conocimieno Procedimisnos

Robo de mercaderia

Effores en procesas, uso de liempo por HEnlo g eslos,

Pérdidas monetarias debldo al noba.

Manfener procesos,  manuales v |
capaciado a personad involucrado en |
cada etapa de proceso. Reforzaméento de |

| procesas.

Adoptar medidas de sequrkiad, camaras, |
redistribucion de mercaderia de mayor |
valer, Incentivo por repeler aociones |
delictivas,

Cambio en gustos y preferencias de
Clientes

Poca adheskdn @ modeln y formato de negocio y punio de venla. Impacio en
resultados comerciales.

Maonitoreo de satisfaccion de cientes, via |
encuestas ¥ Tecepciin de |
recomendaciones de mejora,

Fallas en maquinaria sanfizacion y
ransposte

Falta de confinuidad &n procesos de sanitizacion y recoleccidn de mercaderia,
impacio final en proceso de venta.

Capacitacion sobre uso de magquinara, |
calendario de mantencion actuallzado. |

Fuente: Elaboracion propia, en base a documento original de plan de negocios de KIND.
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9 PROPUESTA AL INVERSIONISTA

El presente proyecto KIND, como estructura de capital tendra 100% patrimonio sin emision de
deuda, con una participacion de los socios en partes iguales (50% y 50% de la propiedad) aportando
un capital en conjunto ascendente a $ 79.223.596 donde el 34% de estos recursos seran

destinados a la adquisicion de activos fijos y el 66% restante a capital de trabajo.
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10 CONCLUSIONES

En relacion a lo analizado sobre la industria, las necesidades de los potenciales clientes,
resultados de la encuesta realizada, se puede concluir que existe una oportunidad de mercado y
una demanda potencial para productos en estado casi huevo de marcas premium para nifios entre
0 a 6 afios de edad.

Dicha demanda potencial se reforzara por medio de acciones de marketing y consolidacion de la
propuesta de valor de KIND, haciendo hincapié en factores como: Calidad, Seleccion,
Omnicanalidad, Precio, Higiene y Postventa, en pro de ofrecer los mejores productos, de las
mejores marcas a un precio conveniente para nifios entre 0 a 6 afios de edad. Teniendo como
objetivo KIND, ser una alternativa en el mercado para productos casi nuevos para el mercado

objetivo.
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ANEXOS PARTE |

Anexo 1. Gastos Anuales por Nifio en Prendas, segln encuesta aplicada.

Anexo 2. Comunas con Disposicién de Compra y Clasificacién Socioecondmica, segun

encuesta aplicada.
Anexo 3. Familias con hijos entre 0y 6 afios segun Censo 2002.
Anexo 4. indice de preferencias.

Anexo 5. Empresas exportadoras proveedores de KIND.
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Anexo 1. Gastos Anuales por Nifio en Prendas, segun encuesta aplicada.

Rango Gastos Anuales Prendas para Nifios entre 0 a 6 ahos de edad Promedio Rango Gastos Anuales |Personas Porcentaje
$ - | § 100,000 | § 50.000 14 11%
§ 100001 | § 300.000 | § 200.001 40 %
$ 300,001 | § 500.000 | § 400.001 42 3%
$ 500,001 | § 1.000.000 | § 750.001 Fi 20%
§ 1.000.001 | § 1.500.000 | § 1.250.001 7 5%
[ Totat: | 120 [ 100% |
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Anexo 2. Comunas con Disposicién de Compray Clasificacion Socioecondmica, segun

encuesta

aplicada.

Famiias con rancs entre 0 8 6 afos de edad
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Fuente: Elaboracion Propia basada en resultados de encuesta aplicada y datos Censo 2002.
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Anexo 3. Familias con hijos entre 0y 6 afios segun Censo 2002.

FirA
-6 afios
13
FPeriodo de Evaluacitn ]
206 207 2078 203 2020)
4442 4433 445 4422 44%
9223 ERES 3.044 £.363 Bara
6851 B.760 BET4 6554 E512
453 0384 10,305 02w ‘I:I.E'II
6561 6.505 6453 64T 6363
B.205 6233 6.267 6.3 B340
13T 3368 3369 331 33m
409 147 a4m EE:cr 2852
B oM 8955 18809 BEST
7820 T.m53 7.690 16312 7569
TIE4T 1315592 13548 1251 13 465
4,461 4408 4356 430 4,264
508 N4z nix nae2 n'ﬂ]l
6251 6.330 E4E 6.506 E.534
B34 EE® 6.548 G4E2 4T
5680 5602 5.547 5.455 5445
545 5361 5 5.267 528
£l 20w I HIHE 3973
T8 7961 7.95 8035 B0
561 5549 5484 sS4z 5.3%
.84 030 002 13934 13852
4710 4685 4663 4642 4ET7
Tagar 13.887 13855 ki) 13923
6 %408 %857 73aE 17.800
5233 5.293 oZM aa 5.H0
am 8083 B0 7.963 7937
aran BEE BE4E BER B5E88
4561 4508 4461 4477 4,37
461 4648 4685 4787 4.7E5
505 5.539 5.483 5427 5373
12368 13277 13603 13943 H,
a2 36w 36w e 3
279658 213,252 278.845 2T E41 F R
Tolal Farmilias con Mifios entre 2 6 afios de edad (1) ErE T 3060 3204 d3da3 saml
Forcentae de Representacion de 4 Comunas a nivel nacional: .76 n.eds A 12,005 1206

Hotas:
17 Total Comespondients a Cormunas de: Las Condes, Providercia, Santiago v Vitacura,
Comunas con deposicidn de compra sagin enclessta realizada v MSE elegida. [ABC1y C2)
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Anexo 4. indice de preferencias.

De los siguientes factores, ¢ Cudles son los que valora, al momento de comprar ropa/productos para
sus hijos? (Siendo 1 el menos valorado)

Valoracion de atributos al comprar Ropa/Accesorios nuevos

= Precio; 2,89

= Calidad; 3,17

= Material de Confeccion
(Algodén); 3,11

= Marca; 3,65

® Disefio; 1; 2,80

¢, Qué razon fue la que lo (a) impulsé/impulsaria a comprar/usar prendas/accesorios "casi nuevos"

para sus hijos? (Favor ordene segun importancia, siendo 1 menos importante)

Valoraciéon de Atributos al comprar Ropa/Accesorios "casi nuevos"

= Corto tiempo de uso; 4,14
= Marca; 4,25

= Medio Ambiente; 3,80

= Calidad; 4,03

= Estado del Producto; 4,54

= Disefio; 3,31

S

® Precio Conveniente; 5,05
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¢, Qué tipo de prenda o accesorio, ha adquirido con la caracteristica de ser " casi nuevo"?

Qué compraria Eleccién Porcentaje Relativo ( elige esa opcién)
Ropa Verano 36 61%
Ropa Invierno 25 42%
Accesorios Recreacionales 23 39%
Accesorios de Transporte 15 25%
|Accesorios de Seguridad | 14 | 24% |

¢,Ha comprado/ usado para su(s) hijo(s) ropa/accesorios "casi nuevos" (con nada 0 poco uso, en

excelente estado)?

No ha comprado/usado ropa/accesorios usados para sus hijos
Si ha comprado /usado ropa/accesorios usados para sus hijos

De contar con una plataforma web o tienda fisica, donde comprar ropa/accesorios "casi nuevos"
para su(s) hijo(s). ¢ Qué opcidn preferiria, por qué razén?

Tipo Tienda| Q Porcentaje
Web 19 32% ” - —
— % En base a respuestas, la opcion de Tienda Fisica
Fisica 3 59% es la mas votada, ya que se hace hincapié a la
Ambas 5 8% poshiidad de ver in situ la caidad de las prendas.

En promedio, ¢ Cuanto gasta al afio en ropa/accesorios para su(s) hijo(s)

Entre 0 a10:0.000 clp

Entre 100.001a
300.000 clp

Entre 300.001 a
500.000 clp

1.000.000 clp

1.000.000 elp o mas
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Anexo 5. Empresas exportadoras proveedores de KIND.

° www.noamex.com

GARY SCHEFREN MIGUELINA CORONA

Vice-President Sales Representative

NOAMEX, INC.

625 Wortman Avenue
Brooklyn, New York 11208
Email: noamex@msn.com
‘wWww.noamex.com

Phone (718) 342-2278 Fax (718) 342-2258

Detalle de Categorizacion de productos comercializados.

NOAMEX, INC.

625 Wortman Avenue
Brooklyn, New York 11208
Tel: (718) 342-2278 Fax: (718) 342-2258
www.noamex.com

Page 1
CALIDAD PREMIUM ?g PtWlea i
ROPA MIXTA
- Consiste de ropa para mujeres, hombres, nifios, y bebé W W
- Tamafios de adultos hasta el x-large Lﬂﬂ

ROPA MIXTA - TODOS CLIMAS X @\ﬂ o) :p\m)(-ﬂ ¥

ROPA MIXTA - LIVIANA

ROPA MIXTA - INVIERNO Y0 Wban ¥
ikl
: s $usd \&s
ROPA DE NIFOS

ROPA DE NINOS - TODOS LOS CLIMAS

- Consiste de una variedad de ropa de bebe para todos los climas
ROPA DE NINOS - INVIERNO

- Consiste de una variedad de ropa de bebe para inverno l[’O
MANTAS DE BEBE
PANTALONES DE NINOS(AS)
SUDADERA CAMISAS Y PANTALON DE NINOS(AS)

- No son conjuntos

- Cantidad limitada disponible

VESTIDOS & FALDAS - NINAS - TODOS LOS CLIMAS hou de
- Cantidad limitada disponible Ut
POLOS & CAMISETAS DE NIFOS - MC/ML ?WM

- Cantidad limitada disponible
PANTALONES CORTOS - NINOS(AS) Cg,L\ dqd é )
- Cantidad limitada disponible hoda
CAMISAS DE NINOS(AS) - MC/ML AN
- Cantidad limitada disponible

8 q Dl thor =
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http://www.tranclo.com TRANS-AMERICAS TRADING CO.

- HOME ') BUYERS -/ VINTAGE '- 1 SELLERS '-@ COMPANY INFO

)0

e

TRANS-AMERICAS TRADING CO.
Recycling textiles since 1942

' , recycling and sales of
xtiles / secondhand clothing

Premium/Créme Quality Clothing

Located less than 10 miles from New York City and a collector of raw materials
from the metro area our Premium/Créme quality clothing is among the most
fashion forward in the world. Grading 350,000 lbs weekly we generate
significant guantities of this finest quality clothing that typically accounts for
only 3-4% of the total sort. This clothing is touched and inspected 3 times
before it is packed. Many pieces have tickets and every article of clothing is in
perfect or near new condition.

Our customers include domestic and overseas retailers and wholesalers who
purchase this highest quality clothing

Interested buyers please contact us to schedule an appointment in order to
SEPA inspect our finest quality grade. Retailers please ask about our Assorted Retail

WASTE Mix.

Preserving Resources,
Preventing Waste

"A Commitment to Quality, Integrity
and Customer Satisfaction Since 1942"

Trans Americas Trading Comnany
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o  https://aeclothing.net/ A&E Clothing Corporation

@ Home Aboutus~ Products Gallery Pricing Promotions FAQ Contact & Directions

A&E CLOTHING CORPORATION

WHY Us? SEE OUR PRODUCTS!

e —
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