
 
 
 

 

 

 

 

 
“KIND” 

 

Parte I 
 

 

 

PLAN DE NEGOCIOS PARA OPTAR AL GRADO DE 

MAGÍSTER EN ADMINISTRACIÓN 

 

 

Alumna: Consuelo Larraguibel Bazán. 

Profesor Guía: Rolf Weinreich 

 

 

Santiago, Septiembre 2017 



2 
 

ÍNDICE 

RESUMEN EJECUTIVO ............................................................................................................ 5 

1 OPORTUNIDAD DE NEGOCIO. ......................................................................................... 6 

1.1 Identificación de la empresa. ....................................................................................... 6 

1.2 Descripción del servicio y sus aspectos distintivos. ...................................................... 7 

1.3 Qué oportunidad o necesidad atenderá. ...................................................................... 7 

1.4 Mercado al que nos dirigimos. ..................................................................................... 8 

1.5 Cómo se atraerán a los clientes. .................................................................................. 8 

2 ANÁLISIS DE LA INDUSTRIA, COMPETIDORES Y CLIENTES. ....................................... 9 

2.1 Análisis de la industria. ................................................................................................ 9 

2.1.1 Identificación de actores claves de la industria. ...................................................10 

2.1.2 Análisis del entorno la industria. ..........................................................................11 

2.1.3 Análisis de fuerzas competitivas del sector. .........................................................12 

2.2 Competidores. ............................................................................................................13 

2.2.1 Identificación y caracterización de los competidores. ...........................................13 

2.2.3. Tamaño del mercado objetivo y sus tendencias. ..................................................14 

2.3 Detección de perfiles competitivos. .............................................................................16 

2.4. Conclusiones. .................................................................................................................17 

3 DESCRIPCIÓN DE LA EMPRESA Y PROPUESTA DE VALOR. .......................................18 

3.1 Descripción del modelo de negocios. ..........................................................................18 

3.1.1 Segmentos de mercado. ......................................................................................19 

3.1.2 Propuesta de valor. ..............................................................................................19 

3.1.3 Canales de distribución. .......................................................................................19 

3.1.4 Relaciones con los clientes. .................................................................................19 

3.1.5 Modelo de flujo de ingresos. ................................................................................19 

3.1.6 Recursos claves. .................................................................................................20 

3.1.7 Actividades claves. ..............................................................................................20 

3.1.8 Asociaciones claves. ............................................................................................20 

3.1.9 Estructura de costos. ...........................................................................................20 

3.1.10 Cadena de valor. .................................................................................................21 

3.1.11 Recursos, capacidades y competencias. .............................................................22 

3.2 Estrategia de entrada. .................................................................................................22 

3.3 Estrategia de crecimiento. ...........................................................................................22 



3 
 

3.4 Estrategia de salida. ...................................................................................................22 

4 PLAN DE MARKETING. ....................................................................................................23 

4.1 Objetivos de marketing. ..............................................................................................23 

4.2 4PS Marketing KIND ...................................................................................................23 

4.2.1 Producto: .............................................................................................................23 

4.2.2 Precio: .................................................................................................................24 

4.2.3 Plaza: ..................................................................................................................25 

4.2.4 Promoción: ..........................................................................................................27 

4.3 Estimación de la demanda. .........................................................................................28 

4.3.1 Estimación de potencial de venta. ........................................................................29 

4.4 Presupuesto de marketing ..........................................................................................31 

5 PLAN DE OPERACIONES. ...............................................................................................32 

6 EQUIPO DEL PROYECTO ................................................................................................33 

7 PLAN FINANCIERO ..........................................................................................................34 

8 RIESGOS CRÍTICOS.........................................................................................................35 

9 PROPUESTA AL INVERSIONISTA ...................................................................................36 

10 CONCLUSIONES ...........................................................................................................37 

ANEXOS PARTE I ....................................................................................................................38 

Anexo 1. Gastos Anuales por Niño en Prendas, según encuesta aplicada. ...........................39 

Anexo 2. Comunas con Disposición de Compra y Clasificación Socioeconómica, según 
encuesta aplicada. ................................................................................................................40 

Anexo 3. Familias con hijos entre 0 y 6 años según Censo 2002. .........................................41 

Anexo 4. Índice de preferencias. ...........................................................................................42 

Anexo 5. Empresas exportadoras proveedores de KIND. ......................................................44 

 
 
ÍNDICE DE TABLAS. 
Tabla 3.1: Estructura de Costos. ...............................................................................................20 
Tabla 4.1: Comparativa Precios de Competidores. ...................................................................25 
Tabla 4.2: Parámetros usados para cálculo de Demanda. ........................................................28 
Tabla 4.3: Detalle Familias con niños entre 0 a 6 años. ............................................................28 
Tabla 4.4: Supuestos de Consumo Anual por Familia con niños entre 0 a 6 años de edad.......29 
Tabla 4.5  Estimación de Demanda y Venta Potencial de KIND para prendas y accesorios. ....30 
Tabla 4.6: Presupuesto de marketing. .......................................................................................31 
 
 



4 
 

ÍNDICE DE FIGURAS. 
Figura 1.1: Idea de negocio........................................................................................................ 6 
Figura 1.2: El problema o necesidad. ......................................................................................... 7 
Figura 2.2: Mapa de Posicionamiento relativo de KIND. ...........................................................14 
Figura 2.3: Disposición de Compra por Comuna .......................................................................15 
Figura 2.4: Disposición de compra de Familias por Comuna con Niños entre 0 a 6 años de 
edad. .........................................................................................................................................15 
Figura 2.5: Índice de preferencia por atributos al comprar Ropa/Accesorios Nuevos. ...............16 
Figura 2.6: Índice de preferencia de atributos al comprar Ropa/Accesorios “Casi Nuevos” .......16 
Figura 3.1: Cadena de Valor. ....................................................................................................21 
Figura 3.2: Actividades de Soporte. ..........................................................................................21 
Figura 4.1: Productos, categorías de productos y marcas KIND. ..............................................23 
Figura 4.2: Conceptualización Tienda KIND. .............................................................................25 
Figura 4.3: Localización Punto de Venta KIND y sus características. ........................................26 
Figura 4.4: Maqueta Página Web. .............................................................................................26 
Figura 4.5: Display Búsqueda Página Web ...............................................................................27 
Figura 4.6: Maqueta Aviso Facebook Ad. ..................................................................................27 
 

 



5 
 

                                    RESUMEN EJECUTIVO 

 

KIND nace como empresa, debido a un problema natural como es el crecimiento acelerado de 

los niños, lo que implica un recambio obligatorio en el corto plazo de ropa y accesorios que usan, 

dejándolos muchas veces casi nuevos, desembolsando un monto no menor del presupuesto 

familiar. 

 Así 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 

niños de entre 0 a 6 años de edad. Los principales clientes de KIND, son familias del segmento 

ABC 1 y C2, con niños entre 0 a 6 años, con conciencia ambiental que busquen alternativas más 

económicas para la ropa y accesorios de sus hijos. 

Como factor diferenciador KIND comercializa únicamente marcas premium, basándose en la 

reputación de marcas, calidad, selección, atención en punto de venta, garantía voluntaria de 

producto y un precio más 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 características. 

En cuanto al plazo de evaluación de 7 años, los resultados que se obtienen serían: Valor Actual 

Neto positivo (VAN) de $137.006.706, asociado a una tasa interna de retorno (TIR) DE 60%, con 

(ROI) retorno sobre la inversión de un 59%, estimándose una recuperación de la inversión 

(PAYBACK) de 2,45 años.  

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

propio, sin emisión de deuda. 
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1 OPORTUNIDAD DE NEGOCIO. 

1.1 Identificación 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 niños entre los 0 a 6 años de 

edad.  

KIND importa desde Estados Unidos todos sus productos, por medio de proveedores que 

realizan una exhaustiva preselección, ajustándose 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 más bajo que lo ofrecido nuevo por el retail. 

KIND comercializa sus productos por dos canales, tanto un punto de venta físico como por un 

canal web. En el punto de venta físico, los clientes podrán apreciar de forma tangible e “in situ” 

la calidad que tienen los productos, y por medio del canal web, se podrán ver categorizados y de 

forma gráfica todos los productos comercializados. 

Figura 1.1: Idea de negocio. 

 
 Fuente: Elaboración Propia. 

 

La misión y visión de KIND es: 

Misión: 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.  

Visión: KIND será la alternativa líder del mercado para familias en ropa y accesorios de transporte 

y seguridad de marcas premium en estado “casi nuevo” para niños entre 0 a 6 años de edad. 
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1.2  Descripción del servicio y sus aspectos distintivos. 

KIND consciente de la sensibilidad y prolijidad que requieren los productos infantiles, pone 

especial énfasis, en la selección, control e higienización de todos sus productos, haciendo dobles 

revisiones antes de poner sus productos en exhibición en el punto de venta de KIND. (revisión 

inicial realizada por proveedores en sus instalaciones y la segunda o doble revisión en bodega 

de KIND) 

1.3 Qué oportunidad o necesidad atenderá. 

El rápido crecimiento de los niños, llegando a unos 20 centímetros al año, 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 ítems. El problema se muestra de forma 

gráfica en la Figura 1.2. 

Figura 1.2: El problema o necesidad. 

 
Fuente: Elaboración Propia. 
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Como forma de sustentar el presenta plan de negocios, el año 2016 se realizó una encuesta para 

indagar sobre los “Hábitos de compra de productos/accesorios para niños”, dicha encuesta 

estaba compuesta por 17 preguntas (Ver Anexo 1), la cual buscaba indagar información sobre: 

quién decide la compra de productos para niños, experiencias de consumo pasadas en productos 

usados para niños, tipo de producto comprado con uso, factores que influyen en la compra de 

productos usados, disposición de compra de productos con uso para niños, 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 así ayudar en la economía familiar, por 

medio de la disminución de este tipo de gastos. 

1.4 Mercado al que nos dirigimos. 

En cuanto al mercado objetivo, como resultado de la disposición 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, serán los segmentos ABC1 y C2 (Ver 

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

1.5 Cómo se atraerán a los clientes. 

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

• Facebook Ads, y Google Adwords. 

• RRSS, Facebook, Twitter e Instagram (Influencer) 

• Flyers Promocionales. 

• Bolsas Reutilizables. 

• Club KIND, Club de Fidelización 

Destacando en los distintos canales, las características de los productos KIND, como precio 

atractivo frente al del retail, estado casi nuevo de los productos, marcas y garantía voluntaria 

extra otorgada por KIND.  
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2 ANÁLISIS DE LA INDUSTRIA, COMPETIDORES Y CLIENTES. 

2.1 Análisis de la industria. 

 
Frente a las numerosas alternativas comerciales existentes para la compra de ropa y accesorios 

para niños, se encuentra primeramente el retail, por medio de “malls” o “shoppings” que reúnen 

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. 

Según un  estudio de La Segunda1 Mall Plaza lidera la industria de centros comerciales, seguido 

de Parque Arauco.  La industria 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 negociación de los proveedores, economía de escala, hacen que estas compitan por 

precio, ofreciendo una variedad estándar de productos, a su vez las tiendas especializadas para 

niños, compiten por diseño y por exclusividad de productos. 

 

En cuanto a la industria de ropa usada, esta es más 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, 

decoración y  ubicación principalmente en el sector oriente de la capital y Santiago centro. 

Según datos obtenidos de la BBC de Londres, sólo Estados Unidos exportó el año 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 opción, sujeta de las tendencias y moda del 

momento. 
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2.1.1 Identificación de actores claves de la industria. 

Clientes: Nuestros Clientes son, padres de familia con hijos entre 0 a 6 años de edad, que 

busquen alternativas más económicas 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 selección de productos según requerimientos solicitados por 

el cliente, la preparación y puesta a disposición de la mercadería 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 realizará por distintos canales, tales como web, y lugares visitados por 

nuestro mercado objetivo. 
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2.1.2 Análisis del entorno la industria. 

Para analizar los factores podrían impactar positiva o negativamente el proyecto, se utilizará 

PESTEL: 

- Político: Inexistencia de factores políticos que afecten de forma directa la importación de 

ropa usada a nivel internacional. 

- Económico: En relación a los cambios a nivel económico y la tendencia que hayan 

cambios drásticos en Estados Unidos, es el tipo de cambio el que podría afectar las 

importaciones y el pago de impuestos asociados.  

- Social: Según el diario La Segunda en un reportaje realizado, se hace alusión 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 adquisición de productos de calidad 

premium, buscando estar a la moda con las tendencias. 

- Tecnológico: Uno de los factores más influyentes en el negocio es Internet y el uso de 

las redes sociales para la difusión del negocio. 

- Ambiental: Inexistencia de factores ambientales que afecten la importación de productos. 

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

selección. 
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2.1.3 Análisis de fuerzas competitivas del sector. 

 
 

- Poder de Negociación de Proveedores: Medio: Los proveedores de Estados Unidos 

aportan con la mercadería y volumen constante clave para el negocio, por lo que su poder 

de negociación es medio. 

- Amenaza de nuevos Competidores: Medio: Los competidores directos solamente 

realizan transacciones vía web, no teniendo punto de venta físico, lo que deja abierta la 

entrada a competidores por más 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 elección de la ropa nueva esté sobre la ropa usada. 

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

tiene un poder de negociación 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 categorías comercializadas por KIND. 

- Barreras de Salida: Bajas: Los activos de KIND, son de uso común y estándar, lo que 

permitiría una reutilización rápida de estos. 
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2.2 Competidores. 

2.2.1 Identificación y caracterización 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 niños de 

entre 0 a 8 años de edad, no cuentan con punto de venta físico, operando únicamente de forma 

online y por redes sociales, como Facebook, Instagram, Twitter, Youtube y publicidad boca a 

boca. Esta empresa indica que su formación se debe al crecimiento de los niños, es por esta 

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

Ellos garantizan una buena condición, 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 

según temporada y condición. No existe información 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 condición del producto. La empresa 

trabaja mediante la coordinación 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 (categoría siempre vacía), 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. 
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2.2.2. Mapa de posicionamiento relativo. 

En relación al análisis 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 

o casi nueva. 

Figura 2.1: Mapa de Posicionamiento relativo de KIND. 

 
Fuente: Elaboración propia. 

 

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

presencial. 

2.2.3. Tamaño del mercado objetivo y sus tendencias. 

 

Según una encuesta realizada para apoyar el presente plan de negocios de KIND (Ver Anexo 2), 

las comunas donde existe una mayor predisposición de compra de productos “casi nuevos” para 

niños se presenta en la ilustración 2.3:  
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Figura 2.2: Disposición de Compra por Comuna 

 
Fuente: Elaboración Propia 

 

 

Como resultado de la encuesta, esta arrojó un total de 29.616 familias como potencial de venta. 

(Ver Anexo 3) Dicho número es referente a la Población de Referencia en las Comunas con 

Disposición de compra en base a Censo) 

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

ilustración anterior. 
Figura 2.3: Disposición de compra de Familias por Comuna con Niños entre 0 a 6 años de edad. 

 
Fuente: Censo año 2012. 
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2.3 Detección de perfiles competitivos. 
 
Por medio de una encuesta realizada (Ver Anexo 4) se pesquisaron las valoraciones de atributos 

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

para la ropa casi nueva en las Figuras 2.5 y 2.6 

 
Figura 2.4: Índice de preferencia por atributos al comprar Ropa/Accesorios Nuevos. 

 

Fuente: Elaboración Propia. 

 

Figura 2.5: Índice de preferencia de atributos al comprar Ropa/Accesorios “Casi Nuevos” 

 
                                                                     Fuente: Elaboración propia. 
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En orden descendente la valoración de los atributos, arrojados por la encuesta son: 

- Precio 

- Estado del producto 

- Marca 

 

Los atributos de precio y marca serán importante frente a los competidores en la búsqueda de 

diferenciación de KIND en el negocio. 

2.4. Conclusiones. 

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

puede concluir que existe mercado para KIND. 
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3 DESCRIPCIÓN DE LA EMPRESA Y PROPUESTA DE VALOR. 

3.1 Descripción del modelo de negocios. 

La descripción del modelo de negocio, se puede observar con metodología CANVAS en la imagen a continuación y detalladamente 

en los módulos que siguen: 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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3.1.1 Segmentos de mercado. 

 

El segmento de KIND como cliente objetivo son padres, de 32 años de edad, pertenecientes a clase 

media, que buscan comprar productos de calidad a sus hijos, valorando conveniencia económica, 

calidad y marca. Dentro de Chile, en comunas como: Santiago, Providencia, Vitacura y Las Condes, 

que correspondan al segmento anteriormente mencionado. 

Los usuarios corresponderían a niños de las edades de entre 0 a 6 años 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 años 

de edad para ropa, accesorios de transporte y seguridad en estado “casi nuevos”, como resultado 

de un proceso prolijo de selección, en pro de ofrecer productos de calidad a un precio diferenciado 

de marcas reconocidas. 

3.1.3 Canales de distribución. 

 
KIND tendrá presencia ON-OFF, en punto de venta físico como a una plataforma web. Apuntando 

a una omnicanalidad, donde los clientes tendrán la posibilidad de ver en forma tangible los 

productos en tienda y de forma gráfica en la web. 

3.1.4 Relaciones con los clientes. 

 
KIND al operar en distintos canales, entablará relaciones con los clientes  por ambas vías, tanto 

presencial como web.  

3.1.5 Modelo de flujo de ingresos. 

 
Las ventas son el núcleo central del negocio, y la única fuente de ingreso que se tenga tanto 

como en tienda como por web. La proporción de venta será 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 servirán 

de centro de operaciones, comercialización y logística. 

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 

brindarán apoyo en tareas específicas en relación al negocio. 

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

respectivamente. 

3.1.7 Actividades claves. 

 

Las actividades claves de KIND son, la selección, y definición de aceptación y rechazo de 

productos, ya sea en relación a su estado, marca y categoría. 

Siendo por tanto la pre selección una actividad crítica. 

3.1.8 Asociaciones claves. 

 
Los proveedores son las asociaciones claves que KIND debe mantener ya que ellos proveen de 

mercadería 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 año 2016, se visitó en Brooklyn USA, la 

empresa NOAMEX, visitando su bodega, proceso de clasificación y calidades de ropa 

comercializada. 

3.1.9 Estructura de costos. 

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

Tabla 3.1: Estructura de Costos. 

Costos Fijos Costos Variables 

• Remuneración del personal indefinido. 

• Indumentaria de Trabajo. 

• Servicios externos (contador, diseñador, 
MKT, publicidad). 

• Ropa importada. 

• Honorarios, pagos relativos a importación 
(agencia de aduana, servicio logístico). 

• Pago personal part time. 
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• Arriendo punto de venta y bodega. 

• Suministros básicos punto de venta y 
bodega (luz, agua, gas, telefonía e internet). 

• Costos petróleo, movilización. 

• Servicios movimiento mercadería. 

Fuente: Elaboración 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. 

 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración Propia, referencia documento Original de plan de negocios de KIND 

Figura 3.2: Actividades de Soporte. 
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Fuente: Elaboración 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  realización de  selección y clasificación de 

productos. 

Recursos Tangibles.  
Punto de venta, ambientado y conceptualizado con temáticas de reciclaje. 

Recursos Intangibles. 
Página Web, software de gestión, base de datos y reputación de marca de KIND. 

3.2 Estrategia de entrada. 

KIND comenzará con estrategia de diferenciación basada en la calidad de los productos ofrecidos, 

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

3.3 Estrategia de crecimiento. 

KIND abrirá su primer punto de venta con el fin de capturar el mayor número posible de potenciales 

clientes, principalmente en la tienda como por su plataforma web. Al cuarto año KIND, expandirá 

su capacidad de venta, con una nueva tienda. 

3.4 Estrategia de salida.  

Como estrategia de salida, se considera  la liquidación total de la tienda física mediante la venta a 

un posible comprador. Considerándose la venta parcial de las maquinarias, accesorios, etcétera, 

con valoración residual y recuperación 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: 
 

● Desarrollo de un  plan de captación de clientes. 

●  Desarrollo de  plan de fidelización y mantención de clientes captados. 

● Desarrollo de campaña de promoción, que transmita los valores de KIND (exhaustiva 

selección 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 continuación se presenta el análisis de las 4P 

de KIND. 

 

4.2.1 Producto: 

KIND venderá dos categorías de productos, vestimenta infantil, y accesorios de transporte y 

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

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

 

4.2.2 Precio: 

 
Habiendo hecho una revisión de precios y marcas de vestuario, vendidas por competidores directos, 

Con Lupa y Vistepekes. KIND venderá productos de vestimenta infantil a un precio promedio 

superior a 20% a Con Lupa y 40% en promedio más bajos que las marcas nuevas de productos 

vendidos. El precio promedio de productos de ropa de KIND será de $ 12.229 CLP para ropa  y 
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$96.463 CLP para accesorios de transporte y seguridad. Precio determinado en base a costos CIF 

más gastos operacionales y de impuestos asociados a la importación. 

KIND tendrá precios superiores, ya que comercializará únicamente marcas premium, como las 

categorizadas anteriormente, diferenciándose de la competencia.  

En la Tabla 4.1 se hace referencia a  información de ventas de competidores directos de KIND, 

ConLupa y Vistepekes.  

Tabla 4.1: Comparativa Precios de Competidores. 

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

4.2.3 Plaza: 

KIND tendrá tanto un punto de venta físico, como una página web. Estando el punto de venta de 

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

Figura 4.2: Conceptualización Tienda KIND. 

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

 

La tienda KIND, se ubicará en la comuna de Providencia, cercano a la estación de metro Tobalaba, 

Encontrándose un estacionamiento de acceso público cerca, lo que facilita el tránsito en automóvil. 
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Figura 4.3: Localización Punto de Venta KIND y sus características. 

 
Fuente: Portal Inmobiliario/Google maps. 

  

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

• Categorización de productos. 

• Fotografías de productos. 

• Acceso a redes sociales de KIND.  

• Sistema transaccional. 
Figura 4.4: Maqueta Página Web. 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración Propia, referencia documento Original de plan de negocios de KIND. 
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4.2.4 Promoción: 

En cuanto a Promoción, se realizarán las siguientes acciones: 

• Campañas Google Adwords, con 12 palabras claves, con cobertura nacional.  

Figura 4.5: Display Búsqueda Página Web 

 

 

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

• Campañas Facebook Ads. 

Figura 4.6: Maqueta Aviso Facebook Ad. 

 
Fuente: Elaboración Propia, referencia documento Original de plan de negocios de KIND 

 

• Influencer Instagram. 

•  Folleto publicitario de KIND. 

• Bolsa Reutilizable KIND 
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• Club KIND: Club de beneficios y fidelización.  

4.3 Estimación de la demanda. 

 
Para la obtención de datos que se aproximen a la proyección de demanda que tendrá KIND en los 

próximos años, se realizaron los siguientes análisis, en base a un horizonte de 7 años de tiempo, 

con mercado objetivo  (padres de familia con niños en edades entre 0 a 6 años, NSE ABC1 y C2, 

con residencia en Chile). Para dichos datos se usaron datos del INE correspondientes al Censo 

2002, datos demográficos para la RM (con totalidad de comunas). 

Considerando el cálculo de número de familias, la tasa de fecundidad del INE, igual a 1,8 niños por 

familia. 

 

Se consideraron los siguientes parámetros: 
Tabla 4.2: Parámetros usados para cálculo de Demanda. 

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

 

Con los datos demográficos extraídos del CENSO 2002, correspondientes a niños entre 0 a 6 

años de edad, se obtienen los siguientes datos: 
Tabla 4.3: Detalle Familias con niños entre 0 a 6 años. 

 
Fuente: Elaboración propia, en base a estudios referenciados y documento original de plan de negocios de KIND. 
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Para cálculos, se utilizará el dato de segmento de mercado correspondiente a Familias con Niños 

entre 0 a 6 años de NSE ABC1 + C2 del Gran Santiago. (destacado en tabla 4.3) 

4.3.1 Estimación de potencial de venta. 

 
Para  una estimación potencial de venta, lo más ajustada posible se basó en una encuesta realizada 

y el sondaje sobre los gastos anuales que desembolsa una familia en ítems (prendas) para niños 

entre 0 a 6 años de edad. La tabla 4.5 muestra los datos más relevantes. Basado en un estudio 

realizado por la Universidad del Desarrollo, sobre el costo económico de la crianza de un niño, 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 año. Considerando abarcar los grupos medio y alto daría un total de 9 prendas 

al año por familia. Tomando como un supuesto que, de las 9 prendas, un 20% de ellas sean usadas 

y que la participación de KIND en el mercado de la ropa usada de niños, de 0 a 6 años de edad, 

sería a su vez de un 20%, de esas 9 prendas un 4% serían adquiridas a KIND, lo que equivaldría a 

0,36 prendas anuales. 
 

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

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

 
 

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

KIND. 

 

 

Tabla 4.5  Estimación de Demanda y Venta Potencial de KIND para prendas y accesorios. 

 
 
 
 
 

Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 Año 6 Año 7
2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

Número de Prendas  Adquiridas Anualmente por Familias (1) 9 9 9 9 9 9 9
Familias con niños entre 0 a 6 años 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
Participación 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
Estimación 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: 22.204 Porcentaje Pers d     
(1) Se considera una demanda constante de prendas por las familias Parcipacion de me  
(2) Datos extraídos de Estudio Admimark Socioeconómico de Chile, basado en Censo 2002.
(3) Supuesto de disposición de compra de prendas usadas sobre la demanda  de prendas anual de familias. Prendas comprada  
(4) Participación de Mercado Creciente Sostenida entre un 2% anual.

Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 Año 6 Año 7
2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

Número de Accesorios  Adquiridos Anualmente por Familias (1) 1 1 1 1 1 1 1
Familias con niños entre 0 a 6 años 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
Participación Mercado Kind (sobre familias dispuestas a comprar accesorios usados) (4) 6% 7% 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
Estimación 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 extraídos de Estudio Admimark Socioeconómico de Chile, basado en Censo 2002.
(3) Supuesto de disposición de compra de accesorios usados sobre la demanda  de accesorios anual de familias.
(4) Participación de Mercado Creciente Sostenida entre un 1% anual.
(5) Precio de Venta Promedio Accesorios KIND $96.463

PRENDAS
PERIODO DE EVALUACIÓN

ACCESORIOS
PERIODO DE EVALUACIÓN

(5) Precio de Venta Promedio Prenda KIND $12.230 (promedio del precio unitario prenda verano ($11.044) e invierno ($13.414))
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4.4 Presupuesto de marketing 

Tabla 4.6: Presupuesto de marketing. 

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

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Precio Frecuencia Subtotal
$ 150.000 24 $ 3.600.000
$ 150.000 24 $ 3.600.000

$ 50.000 1 $ 50.000
$ 200.000 12 $ 2.400.000
$ 100.000 12 $ 1.200.000

$ 1.000.000 2 $ 2.000.000
$ 500.000 1 $ 500.000
$ 106.400 12 $ 1.276.800
$ 250.000 12 $ 3.000.000
$ 110.000 1 $ 110.000
Precio Frecuencia Subtotal
$ 400.000 6 $ 2.400.000

$ 60.000 4 $ 240.000
$ 150.000 2 $ 300.000

$ 22.560.800
Merchandising Ferias
Presupuesto Anual
Notas

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

Mantención Sitio Web (1)
Influencer Instagram
Pendón
Detalle Ítems - Promoción
Bolsa Reutilizable 
Promotoras 

Detalle Ítems - Medios 
Google Adwords 
Facebook Ads
Diseño Logo
Folletería KIND
Emailing Club KIND
Participación Ferias Bebé
Stand Publicitario para Ferias Bebé 
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5 PLAN DE OPERACIONES. 
 
Mediante una estrategia de operaciones adecuada al negocio KIND, aseguraría 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 marítimo, desaduana, bodegaje recepción de KIND, selección preliminar, lo que no sea 

seleccionado será donado a fundaciones con niños, luego viene el proceso de higiene, el traslado 

a tienda, la venta en el punto físico y postventa requerida. (Ver detalle de Flujo de Operaciones en 

Parte II de Plan de Negocios KIND) 

 

Para llevar a cabo todas las operaciones anteriormente mencionadas, KIND contará con una 

estructura organizacional, compuesta por 9 personas distribuidas en 5 cargos que darán soporte 

operacional a todo el flujo mencionado, con tareas y funciones específica para cada cargo y 

correspondiente a cada etapa del flujo operacional. (Ver detalle de Funciones y Perfiles de Cargo 

en Parte II de Plan de Negocios KIND) 

En cuanto a la modalidad de contratación será la de plazo indefinido, para funciones relativas a 

operaciones, administración y ventas. De necesitar apoyo extra según estacionalidad, se 

contratarán de forma transitoria. Estando compuesto el sueldo base mensual para los vendedores, 

control de producto nacional, y compradores internacionales, de un sueldo fijo, más un variable de 

comisión por ventas realizadas  (Ver detalle de Organigrama y Remuneraciones en Parte II de Plan 

de Negocios de KIND) 
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6 EQUIPO DEL PROYECTO 
 
El equipo administrador se compondrá de: Pedro Arel Oyarzo, ingeniero civil metalúrgico de 

profesión, gerente de logística y abastecimiento, profesional con experiencia en administración de 

ligados al área de abastecimiento, producción e implementación de sistemas de mejora continua y 

Consuelo Larraguibel Bazán, sicóloga de profesión, actualmente trabajando como directora 

comercial de proyecto BIM con experiencia en negocios de importación de productos desde el 

extranjero y consultorías de gestión de personas empresas de tecnología y retail. 

Para poder llevar a cabo el proyecto KIND, se llevarán 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 comercialización en KIND. (Ver detalle de etapas, avances y requerimientos de 

recursos en Parte II de Plan de Negocios KIND) 
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7 PLAN FINANCIERO 
 
El plan financiero de KIND, considera  los siguientes supuestos: 
 

• Tiempo de evaluación de siete años. 

• Evaluación reajustable a los cambios IPC al 2,7%.  

• Estructura de capital de 100% Patrimonio (compuesto de 34% activos fijos y 66% a capital 

de trabajo) 

• Impuesto a la renta igual a un 27% a partir del primer año de operación. 

• KIND considera margen de un 22% para ropa de verano, 25% ropa invierno y 28% para 

accesorios. 

• Inversión en tienda extra al cuarto año de operación. 

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

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

flujo de caja y balance en Parte II 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 serán destinados a la adquisición de 

activos fijos y el 66% restante a capital de trabajo. (Ver detalle de cálculo de tasa de descuento (14,6%) en 

Parte II 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: Elaboración propia, en base a documento original de plan de negocios de KIND 

En cuanto al análisis 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 años 2,45 años 5,05 años 
 

Fuente: Elaboración propia, en base a documento original de plan de negocios de KIND. 
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8 RIESGOS CRÍTICOS 
 
El analizar los riesgos a los que se ve expuesto el negocio, permite anticipar ciertas situaciones 

que pudieran suceder y así tener un plan de acción para ello, facilitando el actuar ante vicisitudes. 

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

figura a continuación: 

 
Ilustración 11.1: Riesgo externo, impacto y plan de acción. 

 

 

 

 

 

 

 

 

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

lustración 11.2: Riesgo interno, impacto y plan de acción. Fuente: Elaboración Propia. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración 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 tendrá 100% patrimonio sin emisión de 

deuda, con una participación 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 serán 

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

En relación 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 nuevo de marcas premium para niños entre 

0 a 6 años de edad. 

Dicha demanda potencial  se reforzará por medio de acciones de marketing y consolidación de la 

propuesta de valor de KIND, haciendo hincapié en factores como: Calidad, Selección, 

Omnicanalidad, Precio, Higiene y Postventa, en pro de ofrecer los mejores productos, de las 

mejores marcas a un precio conveniente para niños entre 0 a 6 años 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 I 

 

Anexo 1. Gastos Anuales por Niño en Prendas, según encuesta aplicada. 

Anexo 2. Comunas con Disposición de Compra y Clasificación Socioeconómica, según 
encuesta aplicada. 

Anexo 3. Familias con hijos entre 0 y 6 años según Censo 2002. 

Anexo 4. Índice de preferencias. 

Anexo 5. Empresas exportadoras proveedores de KIND. 
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Anexo 1. Gastos Anuales por Niño en Prendas, según encuesta aplicada. 
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Anexo 2. Comunas con Disposición de Compra y Clasificación Socioeconómica, según 
encuesta aplicada. 

 

Fuente: Elaboración Propia basada en resultados de encuesta aplicada y datos Censo 2002. 
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Anexo 3. Familias con hijos entre 0 y 6 años según Censo 2002. 
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Anexo 4. Índice de preferencias. 

De los siguientes factores, ¿Cuáles son los que valora, al momento de comprar ropa/productos para 

sus hijos? (Siendo 1 el menos valorado) 

 

¿Qué razón fue la que lo (a) impulsó/impulsaría a comprar/usar prendas/accesorios "casi nuevos" 

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

 

 

 
 
 

Diseño; 1; 2,80

Marca; 3,65

Material de Confección 
(Algodón); 3,11

Calidad; 3,17

Precio; 2,89

Valoración de atributos al comprar Ropa/Accesorios nuevos

Precio Conveniente; 5,05

Diseño; 3,31

Estado del Producto; 4,54

Calidad; 4,03

Medio Ambiente; 3,80

Marca; 4,25

Corto tiempo de uso; 4,14

1

Valoración de Atributos al comprar Ropa/Accesorios "casi nuevos"
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¿Qué tipo de prenda o accesorio, ha adquirido con la característica de ser " casi nuevo"? 

 
 
¿Ha comprado/ usado para su(s) hijo(s) ropa/accesorios "casi nuevos" (con nada o poco uso, en 
excelente estado)? 

 
 
De contar con una plataforma web o tienda física, donde comprar ropa/accesorios "casi nuevos" 
para su(s) hijo(s). ¿Qué opción preferiría, por qué razón? 
 

 
 

En promedio, ¿Cuánto gasta al año en ropa/accesorios para su(s) hijo(s) 
 

 
 
  

Tipo Tienda Q Porcentaje
Web 19 32%

Física 35 59%
Ambas 5 8%

En base a respuestas, la opción de Tienda Física 
es la más votada, ya que se hace hincapié a la 
posibilidad de ver in situ la calidad de las prendas.

N°
No ha comprado/usado ropa/accesorios usados para sus hijos 40
Si ha comprado /usado ropa/accesorios usados para sus hijos 49
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Anexo 5. Empresas exportadoras proveedores de KIND.  

• www.noamex.com 

 

Detalle de Categorización de productos comercializados. 

 

 

 

http://www.noamex.com/
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• http://www.tranclo.com TRANS-AMERICAS TRADING CO. 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

http://www.tranclo.com/
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• https://aeclothing.net/ A&E Clothing Corporation 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

https://aeclothing.net/
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