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Resumen Ejecutivo

Los matrimonios son una institucion tradicional muy arraigada en la historia de Chile y sus
habitantes, los que, a pesar de los cambios de tendencia y en el ambito religioso y social,
mantienen en torno a los 26.300 matrimonios anuales, so6lo en la Region Metropolitana. Esta
industria se encuentra enfocada en los vestidos de novia nuevos, generando un espacio de

oportunidad no explotado en los vestidos usados.

La idea consiste en abrir una tienda de venta de vestidos de novia usados llamada De Blanco,
con un modelo de negocio Unico que busca conectar con un nuevo enfoque a las novias con
las duefias de los vestidos de novia, contando con una fuerte presencia en redes sociales,

eventos y servicios comosavanderia, vitrina virtual y un showroom fisico.

Para la novia; DeBlanco ofrece un'servicio de venta integral: con variedad de modelos y tallas,
que se ajustarian a la mayor cantidad de necesidades, pruebas de vestidos sin costo y sin
limite de tiempo,/una atencion enfocada en los dese0s de la novia'y sus acompanantes; todo

a un precio accesible.

Para la‘proveedora, De 'Blanco es una tienda que opera en formato de consignacion: vende
vestidos entregados por la duefa, de tal modo agilizando el manejo del stock y sin adquisicion
inmediata, si el'vestido se vende, el valor consignado se le transfiere a su anterior duefo, y si
nadie compra el vestido durante” 6 ‘meses, se devuelve. Con este formato, se requiere un
extenso trabajo de busqueda de proveedoras, una inversion inicial en el afio 0 de 65 MM$ y
capital de trabajo acumulado al 4-to afio de 137 MM$. Segun lo estipulado, la empresa se
proyecta a 5 afios con un VAN de 53 MM$, tasa de descuento r 13,5%, TIR de 23,7% y un
payback de 4,1 afios.

Considerando un extenso estudio de mercado y sus posibilidades, desarrollamos un negocio
anico e inexistente en el mercado, con modelo de océano azul en su nicho especifico de

vestidos de novia usados dentro de la industria de matrimonios.



l. Oportunidad de Negocio

La oportunidad de negocio, tal como se detalla en Plan de Negocios Parte |, muestra que, con
la investigacion de mercado realizada, existe un potencial de clientes de 18.752 matrimonios
anuales, de un universo de 26.300. (Anexo 1), (Anexo 2 y Anexo 3).

Donde los atributos mas relevantes para las novias son: variedad de modelos (70%), prueba
de varios vestidos a la vez, prueba gratis (65%), variedad de tallas (64%) y horario de atencién
(64%).

Mientras, en las tiendas fisicas, estas necesidades no estan siendo bien satisfechas,
generando descontento e insatisfaccion que se puede mejorar. Con diversas restricciones y
cobros para la prueba,de vestidos, los precios de éstos, en su mayoria nuevos y el horario de

atencion limitado, que va-€n-eontra del horario de trabajo de oficina.

Fuera de las tiendas; las ofertas de vestidos usados se encuentran en redes sociales
(Facebook, Thstagram, etc), paginas especiales (Mivestido.cl, Weddalia.cl, Entrevestidos.cl) y
paginas de avisos como ‘MercadolLibre, Yapo, Vivastreet. Donde para poder probarse un
vestido usado, las novias, deben contactarse uno_'a“unoscon las praoveedoras 'de /dichos
vestidosy' organizando (valga la redundancia) uno a uno los sitios para probarse, siendo
desgastante, paco probable‘encontrar un vestido y de mucho tiempo (con el que no cuentan
actualmente). Lo descrito sumado, alshecho de que los vestidos usados publicados son de
precios similares al de los vestidos nuevos, desincentivan a la novia seguir buscando esta

opcion, optando finalmente por un vestido nuevo con todos los costos que involucra.

Por ultimo estan las proveedora de los vestidos, que desean recuperar de cierta forma el gasto
gue les significo a ellas el vestido pero si el tiempo para ocupar las plataformas actuales, que
no visibilizan su vestido mas que en una plataforma y con venta por contacto donde tienen que
coordinarse con las novias que lo hayan visto, reduciendo de forma significativa las

posibilidades de venta, por el tiempo requerido.

Es debido a esta falta de cubrimiento de las necesidades de un vestido usado que creemos
ver un océano azul para entregar un producto conocido, con un servicio que se acomode a

estas necesidades, abriendo un modelo de negocio Unico y nuevo en esta industria (Anexo 4).



. Analisis de la industria, competidores, clientes

El andlisis de la industria, tal como se detalla en Plan de Negocios, Parte I, consiste en:

2.1. Industria

Se define que De Blanco se encuentra en la industria de los vestidos de novia usados, donde

la moda, tendencia y tradicion tres de los factores mas relevantes.

En esta industria el color vestido es por caracteristica blanco, cambiando los modelos y
disefios acorde a las distintas modas, mas el color es inalterable en el tiempo. Por otra parte,
la sociedad se vuelve mas liberal y menos afectada por tradiciones, donde los matrimonios
religiosos van disminuyendo constantemente, existe una separacion entre la religion y esta

tradicion, donde la industria se ha mantenido estable desde el 2005 a la fecha.

2.2. Anédlisis PESTEL
Factores Politicos
El entorno politico.que puede afectar e |a industria hace referencia a aquellos cambios en los
matrimonios. El masreciente es la aprobacién y discusion acerca del Acuerdo Unién Civil,.que
permite a personas del mismo sexo.contraer un acuerdo similar al matrimonio."Esto no afecta
a la industria en si, de hecho, puede que aumente la demanda por vestidos, lo que no se

considera para esta evaluacion.

Factores Econdmicos

El afio 2018 la economia crecera entre 3,25 y 4%, y que en el 2019 y 2020 y la demanda
interna se moderara durante la segunda mitad'del 2018. Esto no reviste un mayor riesgo para
la industria de los matrimonios, debido al caracter tradicional de esta ocasion y a que los

vestidos los compra la novia apoyada en algunas ocasiones por sus familias.
Factores Sociales

En los dltimos afios, la mujer ha aumentado su empleabilidad e ingreso salarial,

empoderandose en los distintos ambitos profesionales.
Factores Tecnologicos

El factor tecnolégico més influyente en la actualidad son las redes, el e-commerce y las redes

sociales son una ventana de oportunidad para las nuevas empresas, con plataformas como



Facebook, Instagram y otros, para promocionar sus productos y llegar de forma mas directa a

los consumidores.

Por otra parte, las generaciones son mas exigentes y reclaman mas sus derechos, a través de
las mismas redes, para lo cual las empresas deben redoblar esfuerzos en mejorar su gestion

de clientes.

Para la industria de los vestidos de novia, como muchas que tienen factor moda incluida, las
influencias y presencia de éstas paginas es un punto de partida para poder masificar el boca

a boca de la empresa.
Factores Ecolégicos

La sostenibilidad llega a la estrategia del negocio. Los principales actores del retail han ido
incorporando la agenda.desustentabilidad dentro de su cultura corporativa, haciéndola parte
de su estrategia. Singembargo, los vestidos de novia se mantienen fuera de éstas

problematicas, principalmente por su unicidad (es un vestido para toda la vida).

Factores Legislativos

El factor legislativo esgmuy. relevante/parasa industria de los vestidos de novias,/al afectar la
institucion del matrimonio, aungue en general es poco modificada esta institucion, la ultima fue
la promulgacion de la Nueva Ley de Matrimonio Civil que hasta el dia de regula la separaciéon
y el proceso de divorcio. (Anexe 5). En abril de 2015 también se promulgé la Ley de Acuerdo
a Union Civil que le da el derecho a parejas del mismo sexo a celebrar un contrato en el cual

se reconoce su nuevo estado civil.

En conclusion, del analisis PESTEL se puede decir que existe un claro escenario favorable
para De Blanco: primero que nada por el creciente rol de la tecnologia en la venta de productos.
Al visualizar productos por Internet, una tienda posee claras ventajas al frente de una
posibilidad de no tener exposicion digital. Con este medio se abarca una gran cantidad de
personas a la vez, y la publicidad online es una potente herramienta de darse a conocer al

publico objetivo, especialmente publicandola en sitios relevantes.

En segundo lugar, la prospeccion de crecimiento de la economia chilena da una sefial del
futuro crecimiento del empleo y la reactivacion del comercio, lo que favoreceria a la tienda de

vestidos con un mayor nimero de clientes. Y especialmente cuando el mercado laboral podria



expandirse no solo en términos de masa salarial, sino que también en cantidad de mujeres

asalariadas.
2.3. Analisis Porter

Poder de Negociacion de los Clientes

El poder de negociacion de clientes en la industria es alto. Clientes bien informados, alta
competencia en la red y precios de amplio espectro.

Poder de Negociacion de Proveedores

El poder de negociacion de proveedores es medio, debido a que los vestidos son usados, por
lo que la proveedora puede decidir si consignarlo o no a la empresa y por otra parte, los otros

medios de ventas tienen un alto costo de oportunidad.
Amenaza de Nueves Competidores

La amenaza de nuevos competidores es alta. La industria es poco concentrada, con poca
diferenciacion de_producto e impasibilidad de generar economias de escala importantes, las

barreras de entrada son bajas con el principal costo que significa el manejo de stock.
Amenaza de Sustitutos

La amenaza de productos sustitutos, es muy baja, dado que el 90% de las novias usa vestido

blanco para su‘matrimonio (civil).
Rivalidad entre Competidores

La rivalidad entre competidores es alta tomando en cuenta que existe una imponente cantidad
de tiendas fisicas y online que venden vestidos de novia de distintos formatos y en su totalidad

llegan a todo el mercado de compradores.

Conclusiones: aunque la industria parece poco atractiva, el éxito del negocio se encuentra
en la forma de entregar el servicio de venta, enfocandose en un nicho de productos especifico
y no saturado (vestidos de novia usados) que podria atraer a los potenciales clientes por
precios y facilidad del manejo de compra de vestido. Es importante tener un buen manejo de
recursos dentro del negocio que permitan controlar los gastos (como no comprar el stock de
productos), al mismo tiempo aprovechando un potente marketing digital para llegar al mercado

objetivo que se describe detalladamente en los resultados de la encuesta de mercado.



2.4. Competidores

1) Competencia directa (vestidos de novia usados y nuevos):

» Venta de vestidos usados via Internet por redes sociales: Facebook, Instagram, Pinterest.

* Venta de vestidos usados por Internet en paginas de avisos (Mercado Libre, Vivastreet,
Yapo).

= Portales de vitrina virtuales: Weddalia.com, Entrevestidos.cl, Mivestido.cl.

= Tiendas fisicas con vestidos usados y/o nuevos: Renovias, Tintoreria Le Blanc (tintoreria
gue se utiliza como showroom para vestidos usados), La Casa Blanca, Santo Encanto,

Macarena Palma, Punto Clave, entre muchas mas.
En general, la competencia directa ofrece vestidos de una amplia gama de precios, pero con
contacto directo entre la novia y la vendedora (que tiene un solo vestido), el que sumado a los

precios de venta;hacen paco probable adquirir un vestido por estas vias.

2) Competencia.indirecta:

Atelieres con disefiadoras que hacen vestidos a medida. Producto final puedeaaler desde 600

mil y hasta mucho'mas dependiendo de la.tela y nombre del atelier.

En conclusion podemos'decir que ningun competidor tiene fuerte poder de mercado, con una
excepcion de La Casa Blanca; que.es la mas conocida. Los precios de la competencia son
bastante altos,'ademas ofrece un formato de servicio muy parecido entre si y poco innovador,
que actualmente no complace las necesidades de una novia cuyo pensamiento se enfoca en
como ahorrar tiempo y plata en la busqueda del vestido. La relacion entre el escenario de la

competencia y De Blanco se puede ver en el Mapa de Posicionamiento Relativo (Anexo 6).

2.5. Clientes
El usuario es la novia y el cliente es la misma novia o algun familiar que le ayuda en la compra
del vestido. El enfoque debe estar principalmente en alas novias y sus acompafante (en
general amigas, madres, suegras), todas influenciadores, que presentan también un gran
interés para este negocio por tener un fuerte poder de influencia sobre las consumidoras.
Normalmente las novias van a elegir vestidos con sus personas mas cercanas, por lo que la
empresa debe abarcar la mas variable cantidad de modelos de vestidos posible y complacer

el gusto de muchas personas involucradas.



Vemos en el estudio de mercado que las novias, trabajadoras y sin mucho tiempo libre, aun
fuera del horario laboral, por lo que desean encontrar un vestido bonito ajustado a presupuesto,
considerando los demas gastos del matrimonio, en un solo lugar que contenga varios modelos
y tallas. Por tanto, es esencial ofrecer un producto con precio accesible, que en el caso de la
industria de vestidos de novia seria entre 300 y 500 mil pesos, correlacionando el precio con
los ingresos personales de la novia. Por lo tanto, los factores claves de éxito de este negocio
se radican en la variacion de productos, en sus precios y en el servicio de venta,

exclusivamente enfocado en la novia y sus influenciadores.
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. Descripcion de la empresay propuesta de valor

La propuesta de valor, tal como se detalla en Plan de Negocios, Parte |, se puede resumir

en:

3.1. Modelo de Negocio
De Blanco ofrece un servicio que conecta a las novias con las duefias de vestidos de forma
no personal, a través de un showroom y probadores virtuales (ademas de catalogo en redes

digitales).

La forma de interaccion seria la siguiente: una mujer entrega en consignacion su vestido a la
empresa para su venta. El vestido debe venir limpio o se limpiaria después de ser entregado
en una lavanderia aliada. Paralelamente una novia entra en la pagina web de la empresa y ve
el catalogo de vestidos, eligiendo a los vestidos que le gusten para posteriormente indicar una
hora en la cual visitarasel”local para probar los vestidos de su preferencia. Los vestidos
reunidos desde 'los proveedores (mujeres duefias) se exponen en el probador virtual del
showroom que puede'ser visitado/en horario de 11:00 a 21:00 de martes,a viernes y.de 10:00
a 21:00 durante el finide semana/(con ultima entrada a las 20:00). Las novias llegan a la.hora
agendadasy se prueban los vestidos, siendo atendidas por una modista‘que puede manejar
las clientas desde los prabadores. Si una novia elige algun vestido, puede decidir si se lleva el
vestido instantaneamente 0 Si.usa el servicio de costureria que le ofrece la tienda, en cuyo
caso la novia debe realizar la compra y'después agendar una hora con la costurera. Al terminar
la compra y recibir el pago, la tienda'le transfiere el precio del vestido a su antigua duefia y

cobra en el valor total de la compra una comision a la novia por los servicios.

3.2, Canvas (Anexo 7)

Segmentos de Mercado: el segmento son novias, trabajadoras, digitalizadas, con poco

tiempo fuera de la oficina, familiarizadas con el mundo digital, aplicaciones, paginas web.

Propuesta de valor: radica en el servicio y en el producto. El producto son vestidos de novia
usados, que destacan dentro del caos de la oferta actual por estar en buen estado y
concentrarse en gran variedad de modelos y tallas en un solo lugar con el propésito de generar
una compra después de la prueba solo en nuestra tienda, ademas del precio, que, por ser

vestidos usados, son mas accesibles que los nuevos. Con el modelo de consignacion y la

11



propuesta de centralizar en un lugar, creemos se genera un océano azul, en una industria

establecida a través de un enfoque nuevo.
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Canales: constan de dos,tipos principales: de distribucion y.de‘comunicacion. Elfcanal de
distribucion es‘el showreem, lugar donde se’almacenany se prueban/los vestidos. Los canales
de comunicacion son la pagina web, cuando se publican los catélogos y la novia agenda la

hora, también redes sociales gue tienen un caracter publicitario.

Relacion con clientes: sera una relacion comunicacional y bidireccional por la pagina web, y

presencial con fuerza de ventas en elishowroom.

Fuente de ingresos: la fuente principal de ingresos es la comision que obtiene la empresa
por venta de cada vestido. Adicionalmente existen ingresos en forma de comision por cada

vestido que se arreglara con la costurera solicitada via la tienda.
Actividades clave:

- Expandir el conocimiento de la empresa, a través de una estrategia de marketing,
eventos y web, sin enfoque en usados y detallando los beneficios diferenciados que
ofrecemos.

- Al no comprar los vestidos se ahorra el manejo de stock, pero genera como actividad
relevante el buscar y convenir vestidos consignados, para lo que se debe tener a

alguien especial en dicha busqueda.

12



- Asociacion clave con lavanderia, todo vestido usado debe ser lavado antes de poner
en vitrina.
- Aumentar presencia web a través de las redes sociales.

- Alianza con costureria, para los ajustes de los vestidos, acorde a lo que quiere la novia.
Recursos claves:

- Variedad de vestidos usados, en tallas y modelos, para lo que se requiere un proceso
eficiente de la busqueda de los vestidos.

- P&gina web.

- Local en ubicacién de facil acceso, amplio y con espacio de bodega para mantener el
stock en el lugar.

- Equipamiente=acogedor para las novias y sus acompafiantes en la zona de prueba.
Alianzas claves:

- Alianza con lavanderia.

- Alianza conrcostureria.

Estructura deé costos:les costos fijos consisten del arriendo del local, mantencion de la
pagina web y de los sueldos del personal, ademas del marketing que tiene una planilla mas o

menes fija. Los Ssueldos aplican hacia:

— Fundadores/ encargados;
— Modistas;
— Personal de apoyo;

— Personal aseo.

Los costos variables se componen de costos de lavanderia y manejo del stock de vestidos.
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3.3.

Analisis FODA

Fortalezas Debilidades

Analisis
interno

Analisis
externo

Oferta competitiva de precios

Se evita costo de venta previo que afecta el
capital de trabajo

Sinergias con proveedores de servicios adjuntos -
costureria y lavanderia

Facil red de distribucion en forma del showroom

Barreras de salida bajas - con un local arrendado
y devolucion del stock de productos no
comprados a sus duefias

Oportunidades
Alta tasa de divorcios que garantiza una rotacién
de matrimoniosy clientes
Mayor independencia financiera de la mujer y
mejor empoderamiento de sus desiciones
Ausencia del nicho establecido de venta de

Empresa desconocida

Actitud negativa de parte del mercado hacia

vestidos usados

Constante gasto en operacidn por concepto

de marketing

Necesidad de garantizar una constante

rotacién de productos para mantener el

negocio

Proveedoras de vestidos estan

desconcentradas, implicando una

permanente bldsqueda

Empresa nueva, desconocida en el mercado.
Amenazas

Gran cantidad de competidores de distintas

formas y tamafios

Crecimiento de compras de vestidos por

Internet afuera de Chile

Encarecimiento del arriendo por m2 de

vestidos.usados
Potencial crecimiento de mercado con la entrada
enwigencia degdaLey del Acuedo’de Union Civil

superficie comercial

. Como abarcaremos las debilidades?

-/ Desarrallo campana de marketing, con énfasis en paginas de novias y eventos como
Expo Novios.

- Utilizacién de publicidad para mejorar imagen de vestidos usados, exhibiéndolos en
eventos y redes.

- Busqueda de vestidos con anterioridad a apertura y realizacibn de un proceso

constante.
. Como enfrentaremos las amenazas?

- Mantener enfoque de la empresa con detalle en los precios bajos.

- Manejo de variedad de tallas y modelos, para que las novias siempre encuentren uno
a su gusto.

- Servicio de atencion bueno y especializado.

- Funciones bien definidas, para evitar duplicidad de funciones y aprovechar las ventajas

tecnolégicas para eficientar los recursos.



3.4. Descripcion de la Empresa

Misidn: facilitar la preparacién para el matrimonio, ofreciendo soluciones adaptadas para la
novia, desde vestidos a precios accesibles hasta un lugar comodo y grato dénde la futura

sefiora pueda optimizar la basqueda de vestidos y encontrar un fiel aliado para su matrimonio.

Vision: inspirar a las novias a confiar en una nueva forma de encontrar vestidos y motivar a
las mujeres casadas a alivianar sus closets para convertirse en una plataforma relevante de

conexioén de éstas en un solo lugar.

Valores:

— Preocupacion por las novias: nos interesa ver que las novias se sientan comodas en

un proceso tan importante como la organizacion de su matrimonio;

— Profesionalismo: nuestro equipo se entrega al trabajo para encontrar el mejor producto

y ofrecer.el mejor serviciovespecializado;

— Confianzascreamaos situaciones que impregnan confianza en las clientas, sabiendo que
encontraran el producto adecuado y estaran gratas con el servicio;

— Rentabilidad: nos preocupamos de generar‘rentabilidad para sustentar el/negocio y
seguirofreciendo’nuestra’propuesta de valor a las clientas, ademas creamos beneficios

para nuestras proveedoras.

3.5. Andlisis VRIO y la'Ventaja Competitiva

Recursos/ Inimitable  Organizacion Implicacion
capacidades Estratégica
Stock de Si No No Si Ventaja
consignacion competitiva

temporal
Sistema de Si No No Si Ventaja
manejo de competitiva
proveedores temporal
Rotacion del Si Si No Si Ventaja
inventario competitiva

por explotar
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Definicién de
un nuevo
nicho en la

industria

Si

Si

No

Si

Ventaja
competitiva

por explotar

Las fortalezas de la empresa van por el lado del servicio y del sistema de manejo de stock

- Ausencia de inventario real y un proceso de busqueda al detalle para elegir la mejor

prenda de las proveedoras, aunque puede ser temporal, genera un proceso de

aprendizaje y adelantamiento respecto a los potenciales competidores, al ser los

primeros con este modelo.

- Generacion deyuna alta rotacion de inventario, enfocada en la gestion de éstos. Ningun

vestido puede/estar méas.de 6 meses en el stock, pues quedaria obsoleto.

- Nichosespecifico'de vestidos usados, generando con todo lo anterior un océano azul,

desde la gestion del stock altipo de producto de venta.

3.6. Estrategia de Crecimiento o Escalamiento

La escalabilidad deberia conceptualizarse en la apertura de mas showrooms en la Region

Metropolitana gracias a la estructura ligera del negocio, sin inventario propio. Y la proliferacién

del servicio iria por el lado de marketing digital y presencial, especialmente en exposiciones

de matrimonio como un requisita.obligaterio. Posteriormente se puede evaluar la apertura de

showrooms en las ciudades méas pobladas-del pais.
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V.

Plan de Marketing

El plan de marketing, tal como se detalla en Plan de Negocios, Parte |, consiste en:

4.1. Objetivos de Marketing

Los objetivos SMART son:

Objetivos cualitativos:

Crear presencia online en portales de proveedores matrimoniales (Matrimonios.cl,
DeNovios.cl, Zankyou.cl, Tuportalnovios.cl), redes sociales (Facebook, Instagram) y
pagina web propia antes de julio 2019;

Posicionar el servicio de venta de vestidos de novia en el mercado diferenciandose

como un seryicio integral en los primeros 12 meses de apertura,

Obijetivos cuantitativos:

Canseguir 150 vestidos antes de julio 2019 y reponer 180 vestidos el primer afio de
operacion;

Vender al menes 90 vestidos en meses de alta demanda/(octubre-enero) durante
primer ano;

Llegar a/230 vestidos vendidos durante los meses de demanda alta (Oct — Ene) del
segundo afo.

En los primeros 12 meses de apertura obtener el 1% de market share en la venta de

vestidos de novia.

Los KPI’'s mas relevantes para nuestro negocio son:

Cantidad de vestidos vendidos en temporada alta;
Cantidad de vestidos conseguidos de los proveedores;

Market share.
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4.2. Estrategia de segmentacién

El mercado de las clientas esta segmentado de la siguiente manera:

Novias, quienes son cliente, usuarios e influenciadores, enfocado en clases C2, C3, D y E,
debido al perfil de sus necesidades se ajusta mas un vestido usado (no exclusorio),
compradoras que buscan precio razonable, acorde al valor del vestido. Inicialmente sera en la

Region Metropolitana.
De Blanco apunta su estrategia de marketing a clientas del siguiente arquetipo:

— Mujeres que son novias menores de 35 afios;

— Viven en la Region Metropolitana;

— Trabajan y tienen ingresos propios;

— Estan digitalizadasy.son usuarias frecuentes de Internet;

— Buscan. organizar' su matrimonio de la manera mas eficiente y econémica (porque
tienen que pagar por su matrimonio), por lo cual quieren optimizar los tiempos en la

compra del.vestido.
El arquetipo de las, proveedoras de vestidos (clientas internas) es:

— /Son mujeres que se casaron y no han vendido sus vestidos de novia;
< Piensan en venderlo, pero debido al tiempo requerido y el desgaste de los canales
actuales, no lo hacen;

— Necesitan venderlo con la'menor participacion en el proceso posible.

4.3. Estrategia de Producto/Servicio

- Producto duradero, asociado a un servicio integral.

- Amplio catalogo con variedad de estilos y tallas, ofreciendo una mayor probabilidad de
encontrar el vestido.

- Diferenciacion respecto a la competencia en servicio relevante de la prueba de vestido,
agendamiento de hora, sin limite de tiempo y sin costo. Tomando esto en
consideracion, iremos por el camino de facilitar, agilizar y hacer de la compra del
vestido un proceso agradable y menos costoso que el tradicional

- Agilizar proceso de compra y un entorno cémodo y tranquilo.
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4.4. Estrategia de Precio

Debido al sistema de consignacion, cada vestido tendrd un precio de venta distinto,

considerando un 14,3% por lavanderia mas un 69,7% como comisién por venta.

Precio de venta al publico De Blanco: 450 mil promedio los primeros 3 afios y 500 mil los afios
4y5.

Producto: vestido nuevo Precio Promedio, $

La Casa Blanca 1.200.000
Nevada Novias 1.800.000
Macarena Palma 1.000.000
Punto Clave 1.100.000
Santo Encanto 1.000.000

Producto: vestido usado Precio Promedio, $

Portales virtuales: Weddalia,

Entrevestidos, Mivestido 800.000-1.000.000
Redes sociales 50.000 - 1.500.000
Paginas,de avisos 50.000 - 300.000

Producto: vestido nuevo Precio Promedio, $

Ateliers 1.000.000

4.5. EStrategiade Distribucion
La distribucion de nuestros productos serd directa, sin intermediarios. Después de conseguir
los aestidos, se expondran‘a la venta para los clientes en los probadores virtuales del
showroom y en el catélogo de la paginaweb. Los primeros 2 afios se irdn a buscar los vestidos,

a contar del tercero las novias lo'deben dejar en el local.

El local estara ubicado en Almirante Latorre con Sazié, cerca de estaciones de metro
Republica y Los Héroes y Ruta 5 con Alameda (buen acercamiento en auto y transporte
publico) y tendra espacio para probadores virtuales (Anexo 8). Es decir, las novias podran ver
virtualmente su vestido puesto mediante la eleccién de un vestido en la pantalla. Ademas,
dispondra de probadores para las novias y lugares de espera afuera de los probadores para

sus acompafantes. El plano del local con su metraje se muestra en Anexo 9.
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4.6. Estrategia de Comunicacién y Ventas

Toda la estrategia de comunicacion se desarrolla para promover el servicio integral que

ofrecemos bajo el nombre “De Blanco” y con el logotipo:

- Estrategia inicial acorde a apertura de mercado de un local (desconocido).

- Mensaje de la marea:facilitamos y solucionamos el problema de buscar un vestido de

novia.

- Mensaje ‘estratégico: En un mismo punto existen variedad de estilos y tallas, puede

encontrar elwvestido a un precio razonable y sin gasto de tiempo y recursos innecesario.

- Mensaje de pulcritud de los vestidosy no anunciando gue‘son usados; simplemente es

un_.dato, los vestidos'se ven y estédn impecables para su uso.

- /Fuentes de mensajes, redes y eventos.

Publicidad

Promocion de

ventas

Ventas personales

Marketing directo

-Anuncios en redes sociales
-Pagina web propia
-Anuncios en plataformas
sobre matrimonios:
Matrimonios.cl,

DeNovios.cl, Zankyou.cl,

Tuportalnovios.cl

-Participacién

en ferias

matrimoniales:

ExpoNovios,
Bodas-Chile
Expo

-Personal de venta
especializado
(modistas) en
showroom
-Modista durante
exhibiciones/ferias
con posibilidad de
prueba de vestidos

en el lugar

-Catalogo en
pagina web/
actualizacién
constante de los
vestidos

-Correos
electronicos
sobre el servicio
ofrecido (base de
datos conseguida
en ferias y pagina

web)
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4.7. Estimacion de la Demanday Proyecciones de Crecimiento Anual

La demanda del negocio se estima depende del niUmero total de matrimonios al afio, que son

18.751. De lo cual estimamos una demanda por los vestidos equivalente a la tabla y gréaficos

del Anexo 10: 165 vestidos en afio 1, 480 vestidos en afio 2, 1.012 vestidos en afios 3, 1.397

vestidos en afo 4 y 1.565 vestidos en afios 5.

Crecimiento que se dara exponencialmente a medida que se vaya conociendo de la empresa,

alcanzando la curva de tope al afio 4, creciendo sélo ligeramente desde entonces.

4.8. Presupuesto de Marketing y Cronograma

El cronograma y costos de marketing se reflejan en la siguiente tabla:

Afo 0/ Etapa Inversion

Evento

Fecha comienzo
desarrollo

Costo

Objetivo

Desarrollo imagen
corporativa

Marzo 2019

$1.500.000

Creacion de marca,
desarrollo imagen,
logo, concepto en
redes sociales y
eventos, brandbook

Creacion pagina
web

Abril 2019

$2.500.000

Tener disponible el
canal
comunicacional,
alcance a los
proveedores y
clientes

Publicidad
(marketing digital)

Abril 2019

$1.500.000

Generacion temas y
contenido
publicitario
orientado a clientas
en primer lugar para
generar stock de
vestidos

Publicacién avisos
en plataformas
Matrimonios.cl,
DeNovios.cl,
Zankyou.cl,
Tuportalnovios.cl

Abril 2019

$100.000

Avisos masivos
sobre lanzamiento
del servicio en
lugares
especializados
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Afo 1/ Julio 2019 — Junio 2020

Evento Fecha comienzo Costo Objetivo
desarrollo

Participacién con Julio 2019 $1.800.000 Marketing directo

stand en con exposiciéon y

Exponovios demostracion de

Centroparque vestidos para atraer
el publico objetivo

Participacién con Julio 2019 $200.000 Participar en el

stand en Bodas evento con mayor

Expo concentracion del
publico objetivo

Participacion en Noviembre 2019 $1.800.000 Marketing y alcance

feria Dia de la directo

Novia

Participacién con Abril 2020 $1.800.000

stand en

Exponovios

Casapiedra
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V. Plan de Operaciones

5.1. Flujo de Operaciones
Desde la operacion con el cliente: éste ingresa a la pagina donde se le muestra los vestidos
gue tenemos en stock. Debe registrarse con mail o redes sociales para poder ir guardando los
vestidos y puede para ello filtrar por talla, modelo o precio del vestido. Cuando un vestido es
de su interés, lo marca como favorito y sigue buscando. Este dato es registrado de forma que
cuando llegue un nuevo vestido de las caracteristicas buscadas, se le envie un aviso a la

persona que buscé el vestido a través de la misma péagina.

Cuando haya juntado los vestidos que desee probarse, agenda una hora a través de la pagina
web, donde se reserva la hora y el dia de la prueba. La prueba es gratis y si bien es sin tiempo
limite, se programan=para calculo interno citas de 1hr 30 min. Mas alla de ese tiempo es
necesario agendar nuevamente.o desocupar el probador y puede utilizar otro que se encuentre

desocupado,.enhuestrosprobador virtual.

Internamente, cuando sesagenda una hora al encargado de local le llega por el sistema la
especificacion de la hora y'los yestidos'que se van a probar, donde él'se encarga de gestionar
gue se trasladen los vestidos ‘a los prabadores y queden puestos en‘los colgadores internos,
para qué cuando llegue.la usuaria, este todo coordinado, mejorando la experiencia en los
tiempos de la novia. El personal de'apoyo va a la bodega, lugar donde se guardan los vestidos,
y con los numeros de éstos (correlacienados y ordenados por talla/modelo) los saca para su

prueba. Posteriormente se guardan‘los vestidos probados de la misma forma.

La novia cuando se prueba los vestidos estasacompafiada de una modista o encargado (en
los primeros afos) que la ayuda probarse el vestido y la asesora respecto al producto. Cada
modista puede atender a 2 probadores al mismo tiempo. Mientras las novias se prueban los
vestidos, los acompafantes esperan en el espacio frente a los probadores (donde se instalaran
sofas como puntos de espera), de forma que cuando la novia esté lista, abra las cortinas y
pueda ver y conversar acerca del vestido, siendo asesorada en las posibilidades de mejora y

los servicios que ofrece el local.

Si la novia decide comprar el vestido, lo paga en la tienda y posteriormente se le avisa a la
proveedora que se vendio su vestido, depositdndole o pidiendo que venga al local para que

haga retiro de su pago, poniendo fin a la consignacion.
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De la operacién del local, espacio y probadores: en general las novias realizan 2 visitas antes
de elegir un vestido, la primera vez es de prueba y la segunda vez es para elegir finalmente,
demorandose alrededor de un mes en hacer la eleccion final. Por lo que los espacios tienen

gue estar armados de forma de poder abarcar en temporada alta a ambas visitas.

Las ventas se concretan principalmente el fin de semana, un 50% de las ventas de los vestidos
se realizarian sdbado y domingo, que por tiempo y acompafiantes son los dias con mas
disponibilidad para las novias, por lo que es en este periodo que mas personal y atencién
debemos tener. Esto implica que la operacion tiene que soportar este flujo importante
principalmente los fines de semana, por eso el personal requerido se concentra en este

periodo.

Para la semana, uneyde los puntos relevantes de la encuesta es el horario de atencién. Y
considerando que las mujeres'sen trabajadoras, el horario de atencién debe estar acorde a los
tiempos en que ellas pueden con mas facilidad ir al local, por lo que el horario de atencion del

local debescubrir hasta las 21:00.

En consecuengia, el horario de apertura del local'es de martes a viernes de/11:00 a21:00 y
sabados y demingos de 10:00 @21:00 hrs:

De la gperacion de manejo de proeveedores: el encargado del local es también coordinador de
proveedores y Se contacta con'las interesadas en vender sus vestidos. Ellas por medio del
conocimiento de la tienda, avises en‘medios o contactos que hayan vendido, contactan al
encargado, quién les solicita fotos de losvestidos y una revision en el local, negociando el
precio de consignacién. Una vez las partes hayan acordado y el vestido se vea apto, se firma
el contrato de consignacion donde la proveedora deja el vestido en las condiciones actuales
por un periodo de 6 meses, tras lo cual se termina el contrato, devolviendo el vestido por su
falta de demanda. De tal manera se prevé agilizar el manejo de stock, deshaciéndose de

piezas poco cotizadas en el mercado.

Posterior a la aceptacion del vestido por parte del local, se manda a lavar a una lavanderia
especializada con la que tenemos convenio para su posterior retorno a la tienda, donde se le
saca fotos e imagenes que se suben a la web y al probador virtual y se promociona a publico

(catélogo).
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5.2 Estrategia, Alcance y Tamafo de las Operaciones
Como se mencionaba anteriormente, para nuestro modelo de negocio es crucial mantener un
stock agil y flexible, sin necesitar de realizar su compra, sino operar con la modalidad de

consignacion.

Hablando de un nicho tan especifico como el de vestidos de novia, podemos constatar una
estacionalidad, con temporada alta entre agosto y enero (Anexo 11), cuando las novias
empiezan a elegir, comprar y modificar vestidos para sus matrimonios en diciembre-febrero
(segun nuestra estimacion, se requieren dos meses para este proceso). Y los meses febrero-
mayo se pueden considerar temporada baja, con posterior reactivaciéon de ventas para los

matrimonios de agosto-septiembre.

El factor critico del éxito en las ventas es conseguir una cantidad minima de stock de vestidos,
lo que demora como .procesoya que requiere de busqueda de proveedoras con vestidos
adecuados asnuestrossrangos de tallas, y que ademas se encuentren en buenas condiciones.
La siguiente.tabla demuestra la cantidad de stocks#equerida junto con el inventario activo (en

venta) y los vestidos en devolueién el primer afio desoperacion:

|Afio 0 (antes de julio:2019)
Manejo de Stock

# Vestidos stock activo' 150
# Vestidos usados conseguidos 150
Devolucién de vestidos
ANO 1
“ Feb Mar Abr May Jun
Manejo/de Stock
# Vestidos stock activo 150 165 175 180 170 142 139 146 152 157 161 164
# Vestidos usados conseguidos 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 % devolucion
Devolucién de vestidos 0 0 0 0 0 23 3 3 3 3 3 3 15
ANO 2
Jul Feb Mar Abr May Jun
Manejo de Stock
# Vestidos stock activo 166 188 195 192 169 156 151 166 179 190 199 206
# Vestidos usados conseguidos 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 % devolucion
Devolucién de vestidos 3 3 3 3 3 3 5 5 5 5 5 5 10
ANO 3
Jul Feb Mar Abr May Jun
Manejo de Stock
# Vestidos stock activo 214 242 245 217 164 123 121 153 191 221 256 284
# Vestidos usados conseguidos 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 % devolucion
Devolucién de vestidos 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
ANO 4
Jul Feb. Mar Abr May Jun
Manejo de Stock
# Vestidos stock activo 320 338 352 286 241 177 207 212 245 256 292 309
# Vestidos usados conseguidos 150 150 150 150 150 150 100 100 100 100 100 100 % devolucion
Devolucion de vestidos 5 5 5 5 5 5 8 8 8 8 8 8 5
ANO 5
Jul Feb Mar Abr May Jun
Manejo de Stock
# Vestidos stock activo 337 390 438 398 300 181 165 178 221 244 296 326
# Vestidos usados conseguidos 200 200 200 120 120 120 120 120 120 120 120 120 % devolucion
Devolucién de vestidos 5 5 5 5 5 5 10 10 10 6 6 6 5

Fuente: elaboracion propia

La devolucion de vestidos se realiza 6 meses después de su consignacion al menos que el

vestido se venda. En estos casos la tienda asume los costos de lavanderia. Por lo tanto, la

25



devolucién el primer afio es de 15% respecto al stock conseguido, El propésito es disminuir la
tasa a un 10% el segundo afio y a 5% los afios posteriores. La disminucion se explica por la
curva de aprendizaje del negocio, cuando con el tiempo aprenderemos a distinguir los vestidos

que posiblemente seran de alta demanda (reconocidos por modelo).

Para poder atender a la demanda estimada, se contara con 4 probadores fisicos, los cuales
permitiran en los periodos de alta demanda en el ultimo afio atender al 100% de la capacidad
a los clientes los fines de semana y 64% de capacidad de martes a viernes, en promedio

siendo un 77%.

Demanda Alta al mes 235 Vestidos

Capacidad Semanal 192 Vestidos
Capacidad FDS 112 Vestidos
Total,Capacidad 304 Vestidos

Respectofa la infraestructura, el local sera arrendado, sin estacionamiento. Cabe destacar,
que la ubicacion delllocal'en Almirante Latorre con Sazié permite encontrar estaciopamiento

en la calle.

La bodega es crucial para la operacion, y debe estar adosada al local, con una conexion interna
que permita planificar y sacar el stock rapidamente durante el dia. Se calcula una bodega de

20 m2 con doble altura para almacenar vestidos en dos niveles.

Desde enero 2019 hasta final de'mayo 2019 (afio 0) se planea arrendar una bodega externa

mientras se realiza la remodelacion del local.
5.3 Plan de Desarrollo e Implementacién
La implementacion consta de las siguientes etapas (detallados en carta Gantt de Anexo 12):

— Etapa 1: Establecimiento De Blanco
— Etapa 2: Arriendo local y bodega

— Etapa 3: Preparacion local

— Etapa 4: Marketing

— Etapa 5: Relacién con proveedores

— Etapa 6: Contratacion personal
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5.4 Dotacién

Con respecto al personal en el periodo de inversion, consideramos contratar a una modista
para inducirla al proceso de venta a las novias, un mes antes de la apertura (en junio). También
serd necesario contratar a un encargado de aseo ese mismo mes para limpiar los restos de la

remodelacion.

Durante la operacion, la dotacion del personal equivale a la indicada en Anexo 13. El primer
afio cada mes se requerirdn 5 personas entre los cuales: persona de aseo, una modista el fin
de semana para cubrir la mayor demanda en ese periodo, una modista en modalidad full-time,
y dos encargados/fundadores del negocio. Cada encargado tendra su area de trabajo: uno se
enfoca en la coordinacién de trabajo con proveedores y el segundo maneja el local y se

responsabiliza por marketing y ventas.

La cantidad variable"del personaldurante algunos meses se justifica por la temporada alta,
cuando una'modista o‘encargadono puede atender a mas de dos probadores al mismo tiempo,
y cuando requieren-ayuda, extra para el movimiento de los productos de la bodega hacia la

sala de ventasgy viceversa.
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VI. Equipo del Proyecto

6.1 Equipo Gestor

El equipo gestor estd conformado por dos personas, ambos casados, por lo cual pasaron por

el proceso de organizacién matrimonial y vivieron la busqueda de vestidos de novia: la socia

en calidad de novia y el socio en calidad de novio acompafiante. Finalmente, encontraron el

proceso muy demoroso, costoso, cansador y poco pensado para la novia. Al no haber

encontrado vestidos usados de buena calidad, optaron por un vestido tradicional, hechos a la

medida. Asi fue detectada la oportunidad de negocio con vestidos usados.

Se muestra en cuadro siguiente el curriculo resumido del equipo gestor.

Anita Krysko

Eduardo Kohler

— Habilidades de establecer contactos
con las personas y persuasion en el
ambito profesional: atencion al
cliente, comunicaciéon con
proveedoras, ventas

— Experiencia en desarrollo de
nuevos negocios y apertura de
mercados, elaboracion de
estrategias y promocién en
marketing directo.

Educacion — (MBA (c), Universidad de Chile — MBA (c), Universidad de
— Bacheloren,Derecho Internacional, Chile
Universidad Nacional Taras — Licenciado en Matematica,
Shevchenko'de Kiev, Ucrania Universidad de Chile
Experiencia | Desde Diciembre 2014: Desde 2012
Business Development Manager — En areas de Pricing e
RIVS Americas inteligencia de ventas.
Responsable [por la apertura del Responsable de gestionar el
mercado minero de Chile‘para holding precio de las distintas‘areas
internacional especializado en para maximizar los distintos
proyectos y equipos mineros. KPI.
Encargada de buscar y seguir nuevos Encargado de buscar
proyectos, establecerired de contactos | oportunidades de mejora en
mineros y desarrollar estrategia los procesos del areay la
corporativa y.comercial. compaiiia.
Idiomas — Ruso nativo — Espafiol
— Ucraniano nativo — Ingles
— Inglés avanzado
— Espafiol fluido
Experiencia | — Conocimiento como cliente de la — Conocimiento como
relacionada industria de organizacion influenciador en vestidos
al negocio matrimonial de novia y cliente en

organizacion matrimonial.
— Habilidades de

planificacion y

organizacion.
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6.2 Estructura Organizacional

La estructura organizacional contempla 5 cargos, cuyos nombres y principales funciones son:

Gerente Comercial: un socio de la empresa, se encarga de las modistas y de aseo del local,
se debe preocupar por mantener los estandares de atencion al cliente y post venta, del orden
general del local y pago por los productos. Es el encargado de tienda por definicion, ve la
coordinacion de las pruebas de los vestidos con las novias, la recepcion de clientes, las puede
acompafiar en el proceso de pruebay venta del vestido. También es responsable por los flujos

de caja de la tienda.

Durante la fase de puesta en marcha del local se encargara del arriendo del local y del proceso
de remodelacion, estando presente y coordinando con los maestros que los arreglos se
entreguen a tiempo.(es importante mantener la carta Gantt del primer afio) para abrir las
puertas en Julio. \En junio 2019%endra que contratar a las 2 modistas y al personal de aseo

que empezaran al momento de la apertura del local.

Gerente de Marketing'y Operaciones: segundo 'socio, se encarga de /coordinar a.los
proveedores y del personahde apoye. SusSegunda funcidn.principal es velar por€l trabajo de
marketing: publicacion en paginas web, relacién con los eventos relacionados como Expo
Novios; también ve la gestion con los proveedores, alianzas claves y maneja activamente el
stock de vestidos. Es el encargado.de tienda durante la ausencia del Gerente Comercial (por

horario, vacaciones u otros):

Durante la fase de puesta en marcha del local, se encargara de contactar a los proveedores
(mediante anuncios por la web) y mediante una blsqueda en paginas de venta de vestidos
usados individuales, yendo a los lugares acordados con ellas y firmando los contratos de
consignacion, tras lo cual debe entregar los vestidos en la lavanderia aliada. Cuando estén
listos, los retira, cataloga y saca fotos para el mostrador virtual y para subir a la pagina web.
Ademas, coordina con Expo Novias y Expo-Chile Bodas la participacion en los eventos y

prepara el stand para promocionar los vestidos.

Modistas: las modistas son la fuerza de venta, deben tener buena disposicion de atencion al
cliente y conocer de telas y ajustes de moda. Su principal funcién es la atencién a las novias
que se van a probar los vestidos en el local, ayudandolas a colocarse los vestidos y

aconsejandolas de los cortes, estilos, tallas y otros. Al principio se necesitan 2 modistas, 1 full
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time y 1 part-time (sélo fin de semana) para cubrir los turnos de apertura del local. A medida
gque se vayan incrementando las ventas, aumentara la cantidad a 2 modistas part-time fin de
semana, por temporada alta, desde el afio 3, y a 2 modistas full-time desde el afio 4. El
personal part-time trabaja sélo 20 horas los sabados y domingos. Esta separacién se da por
cdmo se concentran las ventas los fines de semana, de tal forma de tener a alguien exclusivo

durante ese periodo.

Personal de Aseo: personal necesario para mantener el orden y aseo del local, se necesita
desde la apertura del local. Debido a las dimensiones del local sélo una persona es necesaria

para dicha tarea y debe ser independiente del resto ya que no maneja los vestidos.

Personal de Apoyo: El personal de apoyo estard encargado de complementar la operacion

en cuanto a la reposieion de los vestidos de novia, desde la llegada del vestido a la bodega y

Gerente
Marketing, Gerente
Eventos y Comercial

Operaciones

Personal de Coordinador

Modistas Personal Aseo
Apoyo Proveedores

Personal de
Apoyo
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6.3 Incentivos y Compensaciones

En las tiendas de retail se utiliza un sistema de incentivos acorde a metas de ventas.
Replicaremos el sistema, dénde los sueldos de los empleados estardn acorde a la siguiente
tabla, con un incentivo de bono por meta. Debido a las caracteristicas propias de De Blanco,
los incentivos de ventas se fijaran segun la demanda actual y proyectada para el siguiente

mes.

Los sueldos son acorde a mercado, con un incentivo por venta de hasta el 40% del sueldo

base. (Anexo Sueldos)

Se considera un aumento de un 5% a los sueldos brutos en el tercer afo, subiendo a un 10%

para el 4° afio en adelante.

Sueldo Personal Bruto Partida Liquido Base Incentivo por venta Liquido Bruto Afio 1y 2 Bruto Afio 3 Bruto Afio 4y 5

Sueldo Personal Aseo Full 223.560 0 276.000 289.800 303.600
Sueldo Personal Apoye PT20 130.000 20.000 185.185 194.444 203.704
Sueldo Personal. Apoyo Full 292.500 50.000 422.840 443.982 465.124
Sueldo Modista PT20 222.000 100.000 397.531 417.408 437.284
Sueldo Modista Full 500.000 200.000 864.198 907.408 950.618
Sueldo Fundador/Encargado.Full 1.000.000 0 1.234.568 1.296.296 1.358.025
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VII. Plan Financiero

7.1 Tabla de Supuestos

Los supuestos que se ocuparon para la construccion del plan financiero se detallan en la
siguiente tabla, considerando liquidacion del local al cabo de 5 afios de funcionamiento. Donde

los més relevantes al resultado son:

- Precio consignacion, debido a que es el precio base que se negocia y se acuerda con
los proveedores uno a uno. Conseguir un precio mas bajo significa una mayor comision
y, por ende, mayor utilidad.

- Uso de Transbank, dado que el precio de los vestidos es muy alto en comparacion a
una prenda del dia a dia. El uso de Transbank como medio de pago es casi total, y el
acceso a cuotas es una necesidad, considerando ademas el resto de los gastos del
matrimonio. Por este.se considera un peso mayor de pago en cuotas (hasta 6 cuotas),
con su consiguienterdesfase entre cuando se recibe el dinero y los costos asociados al
producto'(que son dentro del mismo mes).

- IVA, si bien.no estéd considerado_en el flujo, el IVA se considera pagar sobre_el precio
total del producto (costo + comision). Debido a que los proveedores son personas

particulares que no facturan,/nosera posible‘descontar el VA del'costo.

Supuesto Valor Comentario Supuesto Valor Comentario
Tasa de uso Se considera que todos los
Rrecio Consignacion $200.000 Los primeros'3 afios 100% vestidos se compran con
transbank N
transbank (escenario &cido)
$225.000 Los dltimos 2 afios En 1 cuota 20%
Comisién Vestidos 74,50% cgson so_b e e! ,precm de En 3 cuotas 30%
consignacion
Extra Comision por o Precio lavado vestido promedio o
lavado 12,50% $25.000 En 6 cuotas 50%
Comisién Total 87,00% Comision sqb re e! p recio de Comisién Transbank 1,49%
consignacion
39,10% Comision sobre el PVP IVA 19%
Comisién Costureria 15% Impuesto a la renta 27%
Costo Costureria $70.000 Valor promedlo'servmlos Tasa dg devolucion 15% 1° afio
costureria de vestidos
. Se considera que un tercio de los
0,
% Vest|dlos Con 33% vestidos se modificaran con el 10% 2° afio
Costureria - .
servicio de costureria
5% 3° afio en adelante
Valor Arriendo Local 0,6 UF/M2
Valor Arriendo 0,12 UF/M2 Bodega externa antes de puesta
Bodega en marcha
Valor UF $26.663
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7.2 Evolucién de Ingresos

La evolucién de ingresos muestra las ventas totales (ingresos netos) y el de las comisiones (ingreso descontando el costo de los

vestidos vestido y costureria), que refleja el flujo real de ingresos, mostrando un valor negativo en los primeros meses debido al pago

en cuotas considerado. En el dltimo mes aumenta por la aceleracién de cuotas por liquidacion.

TABLAINGRESO NETO TOTAL

Jul Ago Sept Oct Nov Dic Ene Feb Mar Abr May Jun TOTAL
Afio 1 0 788.250 1.968.667  3.482.833 6.613.750 7.691.583 8.038.750  6.676.083  6.101.667  5.763.167  5.660.583 = 5.473.583 58.258.917
Ao 2 5411250 7.241.833 10.421.667 13.775.083  19.115.333  20.629.500 = 21.016.917 = 18.037.500 16.710.333 15.868.417 15.017.833 14.884.500 | 178.130.167
Afio 3 14.195.745 19.062.412 25.344.525 34.530.468  43.497.230  47.313.355  45.018.536 = 39.044.214 33.957.848 31.566.279 28.093.406 26.608.387 | 388.232.404
Ao 4 25.207.029 35.896.109 42.891.482 61.611.731 67.069.874  80.702.484  69.837.534 = 61.007.038 49.295.920 44.803.129 36.232.835 33.761.340 | 608.316.505
Afio 5 30.607.583 43.259.824 50.198.634 71.523.083 = 78.683.674  90.350.120 @ 77.750.886 = 68.188.663 55.062.174 50.337.213 40.554.704 92.209.081 | 748.725.638

TABLA COMISIONES (INGRESO NETO - COSTO VESTIDOS Y COSTURERIA)

Jul Ago Sept Oct Nov Dic Ene Feb Mar Abr May Jun TOTAL
Afio 1 0 (329.397) = (207.804) 188.716 25.515 2.220.995 3.626.985  4.499.613 3.666.373  3.127.873  2.825.280  2.379.466 22.023.623
Afio 2 2117132 1.771.245  1.656.961 2.775.083 3.762.392 7.453.029 10.016.917  11.449.265 9.663.275  8.421.358  7.111.951 6.519.794 72.718.402
Afio 3 5.998.434 4386476 5.142.024  7.496.158  11.024.733  17.483.006 23.691.232 = 25.304.606 21.391.013 17.234.330 15.067.026 11.908.311 | 166.127.350
Afio 4 10.650.933  4.867.939  10.761.035 10.202.730 @ 20.557.328 = 29.596.147 = 42.285.155 39.847.839 34.703.420 24.959.901 22.618.157 15.397.367 | 266.447.951
Afio 5 14.326.619 8507.070 14.225.325 13.962.640 26.558.408 33.128.700  46.922.010 44516.171 38.740.433 28.124.641 25.321.178 71.639.326 | 365.972.522
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7.3 Plan de Inversion
El plan de inversion considera partir desde el mes de Enero, porque la operacion comienza
en Julio, calzando con la Expo Novios de dicho mes y con el inicio de la busqueda de

vestidos para la temporada alta. En total se requieren 62 MM$ para la puesta en marcha.

Ene Feb Mar Abr May Jun TOTAL
# Personal Aseo 1
Cantidad # Mod?sta FDS 1
pPersonal # Modista Full 1
# Fundador/Encargado 2 2 2 2 2 2
# Total Personal 2 2 2 2 2 5
Sueldo Personal Aseo (276.000) (276.000)
Sueldo Sueldo Modista FDS (397.531) | (397.531)
Personal Sueldo Modista Full (864.198) (864.198)
Sueldo Fundador/Encargado (2.469.136) (2.469.136) (2.469.136) (2.469.136) (2.469.136) (2.469.136) [(14.814.815)
Sueldo Total (2.469.136) (2.469.136) (2.469.136) (2.469.136) (2.469.136) (4.006.864) |(16.352.543)
Bodega (95.879) = (95.879) (95.879) (95.879) = (95.879) (479.394)
Operacién Local (3.835.152) (1.278.384) (1.278.384) (1.278.384) | (7.670.304)
Local Cuentas basicas (235.395)  (235.395) (235.395) @ (235.395) | (235.395) (235.395) | (1.412.370)
Legales Puesta en Marcha (1.000.000) (1.000.000)
Local Total (331.274) (331.274) (5.166.426) (1.609.658) (1.609.658) (1.513.779) |(10.562.068)
Desarrollo Imagen Corporativa (1.500.000) (1.500.000)
Desarrollo Publicidad (1.500.000) (1.500.000)
Matrimonios.cl 0 0 0
Marketing Exponovi'os 0
Expo-Chile Bodas 0
Espacio en Otras Paginas (100.000) (100.000)
Presupuesto extra eventos
Marketing Total 0 0 (1.500.000) (1.600.000) 0 0 (3.100.000)
Operacién # Vestidos usados conseguidos 5 40 45 60 150
Manejo de Lavanderia 0 (125.000) (1.000.000) (1.125.000) (1.500.000) | (3.750.000)
Stock Movilizacion 0 (50.000) = (400.000) (450.000) = (600.000) | (1.500.000)
Manejo de Stock 0 0 (175.000)  (1.400.000) (1.575.000) (2.100.000) | (5.250.000)
Operacion Remodelacion Interna Local (15.000.000) (15.000.000)
Local Fijo Letrero e imagen externa (2.000.000) (2.000.000)
Local Total 0 0 (17.000.000) 0 0 0 (17.000.000)
Sofas (1.600.000) | (1.600.000)
Otros equipamientos (cortinas, vitrinas) (600.000) (600.000)
Equipoy |Computador (700.000) (700.000)
Mobilario  |Implementos de oficina (100.000) (100.000)
Probador Virtual (4.000.000) | (4.000.000)
Total Equipo y Mobiliario 0 0 0 0 0 (7.000.000) | (7.000.000)
P Desarrollo Pagina Web (2.500.000) (2.500.000)
Tecnologiay O
Desarrollo Mantencion Pagina Web (80.000) (80.000) (80.000) (80.000) (320.000)
Total Tecnologia (2.500.000) 0 (80.000) (80.000)  (80.000) (80.000) | (2.820.000)
TOTAL (5.300.410) (2.800.410) (26.390.562) (7.158.794) (5.733.794) (14.700.643)|(62.084.611)

7.4 Capital de Trabajo

El capital de trabajo requerido consta del capital para la puesta en marcha y rotacién de
vestidos, ademéas del capital necesario para mantener la operacion en el periodo siguiente.
Como en los primeros afios se registran pérdidas, no se consideran como recuperables al
final del periodo. El total de capital de trabajo es 137 MM$. Al momento de liquidar la
empresa se recuperan 64 MM$, debido a que se asume la perdida de los primeros 2 afios

(afio 1y afio 2), hasta que se logra el equilibrio operacional en el afio 3.
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Capital de Trabajo

Ao 0 Ao 1 Ao 2 Ao 3 Ano 4 Ao 5

KT Inversion (35.264.611) 35.264.611
KT Rotacion

de Vestidos (1.764.706) | (4.411.765) (6.302.521) (7.878.151) (8.823.529)|29.180.672
Total KT Flujo | (37.029.317) | (4.411.765) (6.302.521) (7.878.151) (8.823.529)|64.445.283
KT Periodo

Siguiente (48.259.551) |(23.484.777) (990.444)

Total KT (85.288.868)((27.896.542) (7.292.965) (7.878.151) (8.823.529)|64.445.283

KT Acumulado
Afio 4

(137.180.055)

7.5 Financiam

iento

Considerando el capital de trabajo, la inversion_en activo fijo, los gastos de puesta en

marcha y re-inversion se necesita en total 165 MM$. De los cuales en el/Afio O,se necesitan

24 MM$ de inversiéneen activo fijo mas el capital para.puesta en marcha y funcionamiento

del afio Z'por 85 MM$3, dando untotal de 113 MM$ para €l primer‘afio.

Tanto para el jprimer aflo como para los afios posteriores, el proyecto se financiara con

aporte por partes iguales'entre los socios, aportando en primer afio 56,5 MM$ cada uno.

7.6 Valor Residual

Para la liquidacién solo se considera la venta de activo fijo a un 20% del precio de

adquisicion: los sofas y otros mobiliarios menores.

Local
Valor Venta 1.400.000
Valor Libro 0
Resultado Adimpto 1.400.000
Impto (378.000)
Resultado Dsps Impto  1.022.000
Valor Libro 0
Valor de Liquidacién  1.022.000
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7.7 Proyeccion de Flujo de Caja

Para la proyeccion del resultado se considera liquidar la empresa al término del quinto afio.
La venta incremental del tercer afio en adelante permite sostener un resultado positivo, los
costos controlados por el modelo de negocio permite que los primeros afios no se incurra

en un gasto innecesario, que de otra forma no seria sostenible.

Los costos fijos consideran los sueldos y los gastos de administracion, arriendo de local y
marketing. Los costos variables consideran los costos asociados a la venta de los vestidos,
que incluye el servicio de lavanderia de vestidos (si hay mayor venta de vestidos se repone
a mayor tasa, incurriendo en mayor gasto por lavanderia), también el costo del vestido, el
que es variable debido al modelo de consignacion de vestidos, pagandose al proveedor

posterior a la compra del vestido por parte del cliente.

Afio 0 Afio 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Ingreso Neto Vestidos 54.354.667 166.243.000 362.311.404 570.977.922 703.967.638
Ingreso Neto Costureria 3.904.250 11.887.167 25.921.000 37.338.583 44.758.000
Ingreso 58.258.917 178.130.167 388.232.404 608.316.505 748.725.638
Costos Fijos (72.134.512) (72.134.512) (82.370.853) (98.418.552) (98.418.552)
Costos Variables (44.467.989) [(126.473.722) (254.510.973) (384.482.296) (430,477.401)
Depreciacién activo fijo (10.084.034) | (10:084.034) (500.000) (500,000)
Costos de salida (30.328.575)
Total Egresos (126.686.535) (208.692.268) (336.881.826) (483.400.847) (559.724.527)
Resultado antes de Impuesto (68.427.618) (30.562.101) 51.350.578 124.915.658 189.001.111
Impuesto{(27%) 0 0 0 (20.864.660) (51.030.300)
Resultado después de Impuesto (68.427.618) (30.562.101) 51.350.578 104.050.998 137.970.811
Depreciacion activo fijo \ | 10.084.034  10.084.034 500.000 500.000 |
Capital de Trabajo (37.029.317) |\ (4.411.765) (6.302.521) (7.878.151) (8.823.529) 64.445.283
Activo Fijo (24,000°000)
Reinversion (1.000.000)
Gastos Puesta en Marcha (4.400.000)
Inversién (65.429.317) | (4.411.765) (6.302.521) (8.878.151) (8.823.529) 64.445.283
‘Valor Liquidacién de Activos ‘ ‘ 1.022.000 ‘
|F|ujo de Caja ‘ (65.429.317) ‘ (62.755.349) (26.780.589) 42.472.427 95.727.469 203.938.094 ‘

7.8 Tasa de descuento

Se calcula tasa de descuento segin modelo CAPM, utilizando tasa a 5 y 30 afios segun
Banco Central. Para perpetuidad no se considera el premio por startup a contar del 5° afio,
ya que la empresa se asocia a un menor riesgo (durante los primeros 5 afios es 13,47%

real y en perpetuidad a contar del 6° afio es 8,87% real).
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Descripcion Valor a5 aflos Valor a perpetuidad Fuente

Valor a 5 afios, tasa Banco Central

Tasa libre de riesgo Real 4,08% 5,87% Valor a 30 afios, 2,29% tasa (UF) Banco Central convertida a real por
igualdad de fisher

Inflacién 3,50% 3,50% Banco Central, IPC proyectado

Beta sin deuda 0,82 0,82 Damodaran (retail special lines)

Premio por Riesgo de Mercado 5,78% 5,78% Damodaran Equity Risk Premiun Chile

Premio por liquidez 3,00% 3,00% Universidad de Chile

Premio Startup 5,00% Supuesto

Tasa de descuento 13,47% 8,87%

7.9 Evaluacién Financiera

Al suponer que la empresa se liquida el 5-to afio, muestra una tasa de retorno 10 puntos
porcentuales mayor que la tasa r calculada. Como se consideré un escenario realista en el
cual se sitlan las proyecciones de ventas (con holgura en la capacidad de oferta del
producto), sumado a un punto de equilibrio para Van =0 de un 17% menos de ventas y un

payback del proyecto al 4,1, es un buen resultado que da posibilidad al proyecto de superar

dichas estimacionesyy, en este caso nos permite tener un colchén de seguridad.

r 13,5%

VAN 53.670.276

TIR 23,7%

Payback 4.1

Punto de Equilibrio’para VAN =0 3.848

Punto.de Equilibrio,para Margen =0 2.943
Afo DemandaparaVan =0 Demanda Proyecto Demanda para Margen =0 Demanda Proyecto
Afio'l 137 165 105 165
Afo2 400 480 306 480
Afio'3 843 1.012 644 1.012
Afio 4 1.164 1.397 890 1.397
Afio 5 1.304 1.565 997 1.565
Total 3.848 4.619 2.943 4.619

-17% -36%

Si la empresa se evalla a perpetuidad, se descuenta la perpetuidad a una tasa real menor
de 8,87% por descontar el efecto de premio por startup, y se descuenta los primeros 5 afios
a la tasa de 13,5%. Resultando en un VAN de 1.118 MM$, TIR de 90,9%.

|[Flujo de Caja | (65.782.258) [ (61.158.533) (17.378.071) 67.594.683 115.693.424 2.135.344.619

Primeros 5anos 6° afio en adelante

r 13,5% 8,9%
VAN 1.032.852.406
TIR 88,1%
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1.032 852

S

53.670

VAN Liquidacion VAN Perpetuidad

7.10 Analisis de Sensibilidad

Respecto a la venta estimada, la banda de seguridad es estrecha, pero con posibilidades

de mejorar. Considerando que se llega a un 77% de capacidad en meses de alta demanda
en el 5° afo, el maxi

mo de capacidad es hasta un 30% mas de la venta normal estimada,

-10% Ventas Venta Normal +10% Ventas +20% Ventas

5.081 5. 543

N YR EL Y

“237% /29,4% 347%
4.1 3,9 3,7
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VIlI. Riesgos Criticos

8.1 Riesgos Internos

Riesgo
Operacional

Impacto
Imposibilidad de
encontrar los vestidos
planificados en su
cantidad, modelos y
tallas

Mitigacion
Un encargado del local/fundador estara
en la totalidad de su tiempo enfocado
en la busqueda y seleccion de vestidos.
La campafia de marketing,
especialmente digital, especializada en
redes sociales y plataformas de
matrimonios tendra avisos para
proveedoras de vestidos que contara
de los beneficios de entregarlos en
consignacion.

Operacional

Vestidos de mala calidad

El encargado de los proveedores/local
verificard el estado de los vestidos
implicando que se aceptaran prendas
en buen estado: sin dafios, manchas
permanentes, desgarres. Ademas,
posteriormente a la recepcion los
vestidos pasaran por una lavanderia
para asegurar su limpieza.

Gestion de
marketing

Los gastos en marketing
sonineficientes

En tal caso se elaboraron KPI's que
permiten medir el impacto de las
campanas, especialmente porque las
ultimas consideran un‘nivel'de gasto
elevado. Se propone evaluar los
resultados de las acciones en Internet y
de los eventos a medida de su
aparicion.

Financiamiento

Falta de recursos,para
pagar el capital de
trabajo

Endeudamiento por parte de los socios;
postulacién a recaudacion de
financiamiento en plataforma
crowdfunding Broota
(https://broota.com/).
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8.2 Riesgos Externos

Riesgo Impacto Mitigacion
Marketing Mala percepcion de las Desviar el enfoque publicitario del
clientas de los vestidos concepto de vestidos usados hacia solo
vestidos blancos, haciendo hincapié en
la pureza del vestido.
Competencia Copia de la idea de Alinear todos los procesos internos de

negocio De Blanco por la
competencia

la empresa con el fin de preservar
precios bajos al consumidor sin
perjudicar la calidad del servicio:
eficiencia del personal, aumento de
vestidos conseguidos para elevar
rotacion, potenciamiento de campafia
de marketing con el fin de masificar el
conocimiento sobre la empresa.

Estacionalidad de
las ventas

Disminucién de ventas
en temporada baja

Durante el primer afio y los 5 meses del
segundo afio de operacion ahorrar
costos fijos relacionados al personal:
solo una modista el fin de semana y una
durante la semana, mientras los
fundadores se enfocan en temas
operacionales y de atencién al publico.
En.caso de necesidadise puede
cancelar la participacion en Expo
Novios (manteniendo la de Expo-Chile
Bodas) por altawalor de exposicion.
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IX. Conclusiones

El objetivo del presente plan de negocios era demostrar la existencia de un nicho especifico

en la industria de matrimonios que eleva la atractividad del negocio y el interés por invertir

en la idea. En base a todo el andlisis realizado, se pueden hacer las siguientes

conclusiones:

1.

La industria de matrimonios en su nicho de vestidos esta fragmentada por distintos
oferentes del producto, siendo vestidos nuevos o usados. El servicio de venta es
establecido de dos formas: en tiendas oficialmente constituidas y via Internet con
anuncios de personas naturales. El proceso de venta es costoso y largo, con oferta
acotada por variedad de modelos y tallas, lo que distinguiria a De Blanco como a una
plataforma y tienda &gil, agradable en el trato con las novias, ofreciendo pruebas gratis
y variables modelos,organizados por tallas, dandole una posibilidad a las clientas
comprar vestidos de una vez; ahorrando su tiempo y bolsillo. Es decir, la diferenciacién
de De Blanco'se enfoca en el servicio de atencion al cliente en conjunto con un producto
barato y de"buena calidad.

Si bien la industria es muy competitiva, con barreras de entrada bajas y fuerte poder
negagiacion por‘partexde los clientes, sigue siento ‘atractiva porque De Blanhco erearia
un modelo' de océano azul en la forma de entregar un servicio especifico, orientado
fuertemente a las necesidades de las novias y con una cadena de valor integrada
estrechamente con las proveedoras de vestidos usados.

La clave del negocio De Blanca es‘'manejar rigurosamente el marketing: tanto como el
posicionamiento de sus productos (vestidos usados sin enfocar en el tema de re-uso
de vestidos), la fuerte presencia en portales virtuales y redes sociales y participacion
en eventos de marketing, donde se potenciara la marca de servicio y empujara el
posterior efecto “boca a boca”.

El modelo operacional De Blanco, a su vez, permite ahorrar costos de inventario por el
formato de consignacion, agilizando la operacién y la salida en caso de contingencia.
También se estima esencial la busqueda y relacionamiento con proveedoras de
vestidos, estableciendo ademas un periodo de venta, después del cual se devuelve el
vestido para renovar stock con prendas mas cotizadas.

El lado financiero del proyecto demuestra tener un VAN a 5 afios (con escenario de
liguidar la empresa) de 53 MM$, una TIR de 23% y la tasa de descuento de 13,5%.

Adicionalmente, como De Blanco segun el plan opera a una capacidad promedio de
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77% por venta de vestidos, existe una holgura de oferta que permitiria aumentarlas en
20% y por ende elevar el VAN a 119 MM$ y TIR a 34,7%.
6. Finalmente, se concluye que el negocio es recomendable para su ejecucion.

&W
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l. Anexos

10.1 Anexo 1
Investigacion de Mercado
1.1 Encuesta sobre Vestidos de Novia
1. ¢Es novia o ha contraido matrimonio?
Novia
Ya contraje matrimonio
2. ¢Cuantos afios tiene o tenia cuando contrajo matrimonio?
18 - 25
26 - 30
31-35
36 - 40
410+
3. ¢En qué periodo se caso/se va a casar?
2018 en adelante
2010-2017,
2000-2009
Antes del 2000
4. ¢Usara o us6 vestido de novia.en su matrimonio?
Si
No, (si responde esta alternativa enviar y terminar encuesta)
5. ¢En qué ocasion ocupd u ocupara el vestido de novia?
Matrimonio Civil
Matrimonio Religioso
Otros
6. ¢Qué tipo de vestido de novia piensa usar o usG?
Vestido Nuevo
Vestido Usado
Vestido Arrendado

7. ¢Cual es o era su ingreso liquido personal al momento de adquirir el vestido de
novia?

Menor a $300.000



Entre $301.000 y $500.000
Entre $501.000 y $800.000
Entre $801.000 y $1.000.000
Sobre $1.000.000
8. ¢ Cuanto costo o estima que costara su vestido de novia?
Menos de $300.000
Entre $301.000 y $500.000
Entre $501.000 y $800.000
Entre $801.000 y $1.000.000
Entre $1.000.000 y $1.400.000
Sobre $1.400.000
9. ¢ Considera o consider6 como opcién un vestido de novia usado?
Si
No

10. Si la respuesta anteriorfue Si,gCuanto estaria dispuestasa pagar o pago porun
vestido de novia usado?

Menos de'$300.000
Entre’$301.000 y $500.000
Entre $501.000 y $800.000
Entre $801.000 y $1.000.000
Entre $1.000.000 y $1.400.000
Sobre $1.400.000
11. ¢ Por qué no comprd o no considerd un vestido de novia usado?

Indigue que tan relevantes son para Ud. los siguientes atributos del proceso de
adquisicion del vestido de novia:

Prueba de vestidos gratis

Tiempo de prueba de vestidos

Prueba de varios vestidos a la vez

Horario de atencion

Facilidad en la basqueda de vestidos
Ubicacion del punto de prueba de los vestidos

Variedad de estilos de vestidos
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Variedad de tallas de vestidos

Disponibilidad de accesorios (zapatos, cintas, velos, etc.)
Asesoria de un/una modista en el punto de venta
Servicio de costura profesional en el punto de venta.

12. De su experiencia personal indique el grado de satisfaccion con cada uno de los
atributos.

Prueba de vestidos gratis

Tiempo de prueba de vestidos

Prueba de varios vestidos a la vez

Horario de atencion

Facilidad en la busqueda de vestidos

Ubicacion del punto de prueba de los vestidos
Variedad de estilos"de vestidos

Variedads«de tallas,de vestidos

Disponibilidad de aceesorios (zapatos, cintas, velos, etc.)
Asesoria de an modista en el punto de venta
Servicio de costura profesional en_ el punto de venta.

18. Siya ha visto o'probado.vestidos, ¢ Cual es la mayor incomodidad o descontento
que hatenido en el proceso?

14. Suponiendo que contrajosmatrimonio o si ya lo hizo: ¢ Estaria dispuesta a vender
su vestido de novia?

Si, ya lo vendi

Si, ya lo publiqué pero no lo he vendido aun
Si, me interesaria venderlo

No, no me interesa

15. Si la respuesta anterior es Si, ¢ A qué precio considera que podria vender su
vestido?

Menos de $300.000

Entre $301.000 y $500.000
Entre $501.000 y $800.000
Entre $801.000 y $1.000.000
Entre $1.000.000 y $1.400.000
Sobre $1.400.000

45



16. Solo si esta dispuesta a vender su vestido: Si se le asegura el buen cuidado del
vestido, ¢ Estaria dispuesta a entregarlo a un tercero para que gestione su venta?

Si, sin duda
Puede ser, depende del servicio

No, prefiero venderlo por mi cuenta

1.2 Investigacion de Mercado
Se encuestaron a 151 mujeres que contrajeron matrimonio desde el 2010, por web a través
de portales de novias, Facebook y otros canales, como también encuestas presenciales en

Expo novios y Expo-Chile Bodas.

El filtro por afio es debido a que matrimonios anteriores a dicha fecha estan muy

distanciados en camportamiento social y desarrollo tecnoldgico respecto a la actualidad.

Se calculb eltamarfio de la muestra segun la siguiente forma de calculo, resultando en un
tamafio @de muestra de 138 encuestados. Esto debido a_que se estimé que el 90% de las

encuestadas utilizé'vestido de novia, lo.que finalmente la encuesta valido.

Formula n=(kA2*p*q*N)/(eA2*(N-1)+k22*p*q)
N = Universo, #max encuestados 235828
p & proporcion'N con caracteristicas del estudio 0,9
g =porporcion SIN caracteristicadel estudio (1-p) 0,1
k = cte para nivel de confianza 1,96
e =error muestral esperado 5%
n= Muestra (# encuestas) 138

A continuacion, se muestra el resultado de las respuestas de la encuesta en tabla.

cUsara o uso vestido de novia

en su matrimonio?

Cantidad %
Si 136 90,1%
No 15 9,9%
Total 151 100%

Para el resto de las preguntas sélo se analiza sobre quienes usaron vestidos de novia.
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¢Es novia o ha contraido matrimonio? ¢En qué periodo se casd/se va a casar?

Cantidad % Cantidad %
Novia 82 60,3% 2010-2017 43 31,6%
Ya contraje matrimonio 54 39,7% 2018 en adelante 93 68,4%
Total 136 100% Total 136 100%
¢,Cuantos anos tiene o tenia cuando ¢En qué ocasiéon ocupd u ocupara el
contrajo matrimonio? vestido de novia?
Cantidad % Cantidad %
18 - 25 23 16,9% Matrimonio Religioso 82 60,3%
26 -30 72 52,9% Matrimonio Civil 45 33,1%
31-35 28 20,6% Ambos 5 3,7%
36-40 11 8,1% Otros 4 2,9%
410+ 2 1,5% Total 136 100%
Total 136 100%

¢, Qué tipo de vestido de novia piensa usar

0 us6?
Cantidad %
Vestido Nueve 123 90,4%
Vestido Usado 10 7,4%
Vestido Arrendado 3 2.2%
Total 136 100%
¢ Cual es o era su ingreso liquido personal al ¢Cuanto costd o estima que costara su vestido de
momento de adquirir el vestido de novia? novia?
Cantidad % Cantidad %
Menor a $300.000 28 20,7% Menor a $300.000 47 34,6%
Entre $301.000 y $500.000 16 11,9% Entre $301.000 y $500.000 42 30,9%
Entre $501.000 y $800.000 30 22,2% Entre $501.000 y $800.000 22 16,2%
Entre $801.000 y $1.000.000 23 17,0% Entre $801.000 y $1.000.000 11 8,1%
Sobre $1.000.000 38 28,1% Entre $1.000.000 y $1.400.000 10 7,4%
Total 135 100% Sobre $1.400.000 4 2,9%
Total 136 100%
. . L - . Si larespuesta anterior fue Si, ¢ Cuanto estaria
¢Considera o consider6 como opcion un vestido . , . .
. dispuesta a pagar o pag6 por un vestido de novia
de noviausado?
usado?
Cantidad % Cantidad %
Si 56 41,2% Entre $301.000 y $500.000 19 32,2%
No 80 58,8% Menor a $300.000 40 67,8%
Total 136 100% Total 59 100%
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¢Por qué no compré o no consideré un vestido de novia usado?

Cantidad %

No pens6 en un vestido usado. 55 40,4%
Encontre vestido nuevo a mismo precio. 20 14,7%
Me gusta que sea algo propio o disefiado por mi. 13 9,6%
Queria que el vestido fuera nuevo. 11 8,1%
El vestido es algo Unico. 8 5,9%
Desconociemiento de tiendas de este tipo. 8 5,9%
No me gustan las cosas usadas. 7 5,1%
No encontré vestido que le gustara. 6 4,4%
Me regalaron el vestido. 3 2,2%
No encontré vestido de la talla 0 modelo. 3 2,2%
Prefiri6 arrendar. 1 0,7%
Pensé en revenderlo. 1 0,7%
Total 136 100%

*Del resultado, los destacados (71,3%) son aquellos que se podrian capturar del universo
de los clientes, gracias a una estrategia de marketing apuntada a sus necesidades,
considerando que las respuestas son en parte debido a la inexistencia de este tipo de
servicio.

¢Cudl es 0 era su ingreso liquido personal al momento de adquirir ¢Cuanto costo6 o estima que costara su vestido de

el vestido de novia? novia?
Cantidad % Cantidad %

No, no me interésa 41 32,8% Menor a $300.000 58 67,4%
Si, me interésaria venderlo 72 57,6% Entre $301.000 y $500.000 17 19,8%
Si, ya lo publiqué peroino lo he vendido aun 8 6,4% Entre $501.000 y $800.000 8 9,3%
Si, ya lo vendi 4 3,2% Entre $801.000 y $1.000.000 2 2,3%
Total 125 100% Entre $1.000:000 y $1.400:000 1 1,2%

Total 86 100%

Si se le asegura el buen cuidado del vestido, ¢ Estaria dispuesta a

entregarlo a un tercero para que gestione su venta?

Cantidad %
No, prefiero venderlo por mi cuenta 19 20,0%
Puede ser, depende del servicio 33 34,7%
Si, sin duda 43 45,3%
Total 95 100%
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RELEVANCIA

[Posibilidad [bicacion [Bisponibilinad [Asesoriade [Servicio de
[Prueba de [Duracionde de prueba de [Facilidad en [Variedad [Variedad P 5 un/una costura :
. . del punto de . de accesorios . 3 [Horario de
vestidos prueba de varios encontrar de estilos de  de tallas de 3 modista enel profesional 5
q 3 3 . prueba de q q (zapatos, cintas, atencién]
gratis] vestidos]  vestidosala  vestidos] los vestidos] vestidos] vestidos] Velos) eto)] punto de en el punto
vez] T venta] de venta.]
Muy Relevante 92 75 99 84 72 100 90 56 61 83 89
Poco Relevante 10 21 9 13 25 8 10 38 27 17 13
Relevante 40 45 33 44 44 34 40 46 53 41 39
Total 142 141 141 141 141 142 140 140 141 141 141
Muy Relevante 65% 53% 70% 60% 51% 70% 64% 40% 43% 59% 63%
Poco Relevante 7% 15% 6% 9% 18% 6% 7% 27% 19% 12% 9%
Relevante 28% 32% 23% 31% 31% 24% 29% 33% 38% 29% 28%
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
SATISFACCION
[Posibilidad S . P [Asesoriade [Servicio de
[Pruebade [Duraciénde de prueba de [Facilidad en LBt [Variedad [Variedad [D'Spomb'".dad un/una costura .
. . del punto de " de accesorios " A [Horario de
vestidos prueba de varios encontrar de estilos de  de tallas de N modista enel profesional A
N 3 N " prueba de . . (zapatos, cintas, atencion]
gratis] vestidos] vestidosala  vestidos] I y vestidos] vestidos] punto de en el punto
=l los vestidos] velos, etc.)] ot iEvEna
Muy Satisfecho 51 42 43 34 38 41 33 23 36 38 39
Satisfecho 44 55 55 57 55 43 51 54 48 44 49
Poco Satisfecho| 16 12 13 20 17 27 26 32 27 29 23
Total 111 109 111 111 110 111 110 109 111 111 111
Muy Relevante 46% 39% 39% 31% 35% 37% 30% 21% 32% 34% 35%
Poco Relevante 40% 50% 50% 51% 50% 39% 46% 50% 43% 40% 44%
Relevante 14% 11% 12% 18% 15% 24% 24% 29% 24% 26% 21%
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Releva a a 0
[Posibilidad L . L [Asesoria de [Servicio de
. [Pruebade [Duraciénde de prueba de [Facilidad en [fulcaciol [Variedad [Variedad [DISpOnIbIlI('ZIad un/una costura .
Relevancia vs . . del punto de N de accesorios " . [Horario de
. L vestidos prueba de varios encontrar de estilos de  de tallas de q modista enel profesional iy
Satisfaccion 3 ) N N prueba de . . (zapatos, cintas, atencion]
gratis] vestidos] vestidosala  vestidos] los vestidos] vestidos] vestidos] velos, etc)] punto de en el punto
vez] T venta] de venta.]
Poco Satisfecho| 9 5 6 14 9 17 20 12 9 11 14
Satisfecho 17 24 33 28 25 26 26 16 14 16 25
Muy Satisfecho 43 30 33 25 26 36 21 12 23 35 32
Poco Satisfecho 13% 8% 8% 21% 15% 22% 30% 30% 20% 18% 20%
Satisfecho 25% 41% 46% 42% 42%, 33% 39% 40% 30% 26% 35%
Muy Satisfecho 62% 51% 46% 37% 43% 46% 31% 30% 50% 56% 45%
10.2/Anexo 2
-
Numero de
NUMERO DE MATRIMCNIOS B MATRIMONIOS = TASA DE NUPCIALIDAD TASA DE NUPCIALIDAD
120.000 12,0
100.000 — /\ 100
80.000 N N\ /] |I 8,0
AR (i1
E 1 1
60.000 — 6,0
5
1
40.000 - [} H - 4.0
H1
o ||||||||“” ‘”I"l" -
Ut il R A e e ARttt il 0.0
1916 1920 1926 1930 1935 1940 1945 1950 1966 1960 1966 1970 1976 1980 1985 1990 1996 2000 2005 2010 2016
ANO

FUENTE: Instituto Nacional de Estadistica (INE)
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10.3Anexo 3
SERIE HISTORICA: MATRIMONIOS, SEGUN REGION Y PROVINCIA DE RESIDENCIA HABITUAL DEL CONTRAYENTE, 2003-2015

REGION Y PROVINCIA DE RESIDENCIA MATRINONIOS
HABITUAL DEL CONTRAYENTE | 2003 [ 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 [ 200 | 2011 [ 2012 | 2013 | 2014 | 2015 |
TOTAL 56.650 53.403 53.842 58155 57.702 56112 56127 60.362 64.768 63.736 61446 64.868 61744
ARICA Y PARINACOTA 651 42 769 800 890 1.049 944 1.056 983 1.023 1.001 1.006 907
Arica 645 740 762 Il 886 1043 039 1054 980 1017 908 098 a04
Parinacota ] 2 7 0 4 ] 5 2 3 6 3 8 3
TARAPACA 928 988 983 1458 1443 1247 1223 1322 1402 1318 1324 1.488 1.350
Iquigue BO1 037 BOO 1058 1045 1453 1134 1235 1301 1220 1218 1.3HM 1.252
Tamarugal Ll 5 84 100 08 94 a9 87 10 08 106 114 o8
ANTOFAGASTA 1966 2.037 21711 2550 2405 2323 2319 2619 2609 2786 2715 2814 2.554
Antofagasta 1288 1334 1460 1642 1583 1528 1631 1763 1.828 1863 1845 1016 1.746
El Loa 566 508 612 798 1 685 627 742 752 795 750 7092 675
Tocopilla 12 105 99 119 111 10 1 114 119 128 120 106 133
ATACAMA 787 72 803 890 920 015 850 020 1.022 1.007 966 088 LY
Copiapé 520 485 520 561 602 609 57 620 669 85 632 6 538
Chafiaral 04 115 113 110 118 10 m 100 120 02 130 02 81
Huasco 173 172 161 100 200 196 177 10 233 230 204 235 222
COQUINBO 1721 16489 1721 1936 1905 1811 1823 2061 2321 2203 2i11 2277 2.153
Elgui 1172 1420 1188 1322 1310 1274 132 1515 1737 1606 1543 1606 1.568
Choapa 185 167 177 23 238 194 170 109 212 223 218 196 206
Limari 364 353 356 403 357 343 3 33 I 374 350 385 370
VALPARAISO 5704 5315 6577 5030 5973 5719 5959 6153 6.778 6831 6.660 7.023 6.768
Valparaiso 2746 2586 2466 2656 2641 2561 2666 2645 3057 3072 2068 3153 3.056
Isla de Pascua 12 13 10 26 10 4 2 N k1| 23 26 kil a9
Los Andes 285 27 3% 386 382 380 382 358 304 302 432 402 372
Petorca 203 218 230 210 208 223 185 44 223 48 236 215 227
Quillota 570 M G646 635 662 641 638 675 2 705 602 41 664
San Antonio 475 427 4 425 404 360 446 460 466 519 520 533 519
San Felipe de Aconcagua 386 324 378 400 426 374 374 450 485 455 416 485 475
Marga Marga 1008 1050 1087 1174 1231 1456 1236 1.261 1401 147 1370 1463 1.428
METROPOLITANA 23.467 22.007 21.697 23.623 23523 23100 22978 25133 27.070 26.577 25.866 27130  26.013
Santiago 18663 17654 17382 18670 18.858 18373 18400 10001 21200 20831 20002 21.001 10.867
Cordillera 1606 1462 1420 1542 1557 1681 1503 1800 1.964 2003 1607 1034 1.004
Chacabuco 432 419 N 533 513 550 528 685 [t 749 769 Bar7 B8O
Maipo 1500 1330 1273 1323 1337 1284 1226 1338 1483 1404 1551 1682 1.661
Melipilla 484 470 409 470 4B 406 77 472 576 515 530 578 506
Talagante 782 753 792 B76 797 806 754 B47 amn 985 1018 1008 1.006
O'HIGGINS 2.061 2722 2680 2860 2780 2604 2644 2780 2815 2732 2824 2.063 21
Cachapoal 2105 1940 1026 2004 2020 1800 1044 2070 2005 2025 2421 2181 2.062
Cardenal Caro 130 118 131 102 108 100 125 102 04 100 02 128 108
Colchagua 77 655 623 673 643 506 575 617 626 508 611 654 604
MAULE 3424 3234 3215 3366 3.162 2806 2796 3.065 3.238 3109 2978 3.323 3.224
Talca 1344 1208 1285 1282 1220 1130 1102 1217 1360 1203 1253 13N 1.272
Cauquenes 217 177 168 206 172 151 141 136 145 160 145 154 207
Curich 912 890 B36 930 718 839 78T BT 868 890 770 898 B84
Linares 051 B69 026 048 852 776 766 B35 B65 56 810 050 B61
Blogio 7308 6796 6898 7428 7531 7061 7151 7.408 8361 7.998 7427 7.931 1.414
Concepcidn 3772 3521 3560 3040 4058 3886 3050 4126 4686 445 4057 4367 4057
Arauco 623 572 613 568 620 525 563 574 645 640 604 670 615
Biobio 1360 1223 1234 1364 1316 1183 1198 1226 13056 1353 1314 1341 1.302
Nuble 1643 1480 1401 1527 1537 1467 1431 1482 1635 1581 1452 1553 1.440
LA ARAUCANIA 2802 274 2762 2800 2700 2736 2734 3.009 3.070 3.066 2860 3.083 3.068
Cautin 2341 273 2197 2241 2147 2166 2148 2340 2442 2415 2240 2430 2427
Malleco 561 508 565 568 553 570 586 660 628 651 611 653 641
L0S Rlos 1470 14 1419 1218 1477 1404 1235 1200 1336  1.310 1219 1.282 1.242

Valdivia 907 868 867 916 885 839 949 007 1.033 1023 956 903 977




REGION Y PROVINCIA DE RESIDENCIA

HABITUAL DELCONTRAYENTE | 2003 | 2004 | 2005 | 2005 | 2007 | 2008 |
%3 233 02 265

MATRIMONIOS

[zats | oo | 7 | 2o | s | 2o | 7 |
203 263 289 265

Ranco 252 302 266 303 287

LOS LAGDS 2603 2371 2545 2,645 2749 2505 2515 2.635 2,602 277 2500 2.585 2.590
Llanguihue 1275 1168 1304 1377 1441 1300 1350 1362 1383 1414 1314 1321 1.376
Chiloé 542 468 4N 500 a1 M 400 463 430 476 458 483 432
Osormo 818 703 705 723 7w A &l 730 B2 778 700 758 42
Palena 48 32 45 45 43 34 24 5 52 49 i 43 40

AYSEN 255 251 283 289 21 250 2 278 7 an 332 337 282
Coyhaique 150 147 151 166 164 142 mn 169 189 185 210 196 172
Aysén B0 B6 104 93 81 86 7 87 a0 B85 88 102 B0
Capitan Prat 10 3 10 7 13 6 8 12 10 15 19 15
General Carrera 15 15 18 23 21 13 17 14 17 21 19 20 15

MAGALLANES 562 607 619 624 B46 603 616 634 664 668 654 638 564
Magallanes 473 57 518 516 537 473 495 523 563 H72 SEO 532 467
Antirtica Chilena 0 5 4 4 3 4 5 12 5 5 2 10 5
Tierra del Fuego 26 26 30 36 30 40 40 36 23 29 £k 2 20
Ultima Esperanza 63 50 69 68 76 86 76 63 73 62 60 69 72

FUENTE: Instituto Nacional de Estadisticas (INE).

10.4 Anexo 4

Descripcién de Nege

¢QUE?
Catalogo web y showroom,fi
novia usados.

ofrece vestidos de
y |

~
4 N

X\ \
:COMO? ‘

Conseguir vestidos de novia usados en'gonsignacion de
sus duefias por un periodo de 6 meses, limpiarlos el
lavanderia profesional y exponerlos a venta en catalogo
online y probador virtual. Cuando una novia escoja los
vestidos de su gusto, debe agendar una hora de prueba
via la pagina web. Al venir al showroom, tendra tiempo
ilimitado de prueba y sin costo. Si decide comprar el
vestido, también puede optar por un servicio de costureria
ofrecido en la tienda. El objetivo de la empresa es tener
una rango variado de tallas y modelos de vestidos con
precios por debajo del promedio de la industria, creando un
producto accesible.

ONDE?
gina web

Onia

E

sho
ctor
ree

4

/¥

=

Almira
-l
Ala

A

on avisos en plataformas con tematica
DIC D' e
io
2rse

aton
Hérg

VAY

LA QUIENES?
Movias de segmentos C2 y C3 principalmente, con ingreso
personal hasta 800 mil pesos que se guien por precio del
producto y busquen agilizar el proceso de adquisicion de
un vestido de novia.
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10.5Anexo 5

Total de Divorcios inscritos
(*) Fecha corte: 30/06/2017

60.000 -

50000 -
40.000 -
. 30000 -
. 20000 -
’ 10.000 - l '

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017(“)

1

1

| Divorcios r————-——— ’
| 1

|

2009 1 2010 i 2011 | 2012 ] 2013 | 2014 | 2015 | 2016 §2017(*)

, 2007 | 2008
@tal 16.049 | 22.441 ‘ 53.555 | 51.531 | 47.222 | 48.594 | | 48.272 | 47.253  44.269 | 48.608 | 20.029

(*)AL30/06/2017

Fuente: Servicio de Regist\CMl!de icacion
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10.6 Anexo 6

Mapa de Posicionamiento Relativo

1.400.000
1.200.000
1.000.000
o 800.000
‘S
o 600.000
& 600.000 500.000 AN
<
400.000
200.000 100.000
0
0
0 0,5 1 1,5 2 2,5 3
Calidad servicio al cliente
<O Redes sociales [ Paginas de avisos

A Portales de vitrinas virtuales % Tiendas fisicas

X Ateliers O Idea de negocio

Fuente: elaboracion prop\ \\\

3,5

1.200.000
X

1.000.000

400.000
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10.7 Anexo 7

Modelo Canvas

Alianzas clave
]

iy )

-Proveedores de
servicios del mercado
de matrimonios para
intercambio de clientes
(fotégrafos, wedding
planners,
camardgrafos, etc)

-Servicios de costureria

-Servicios de tintoreria.

Actividades clave o @
-Busqueda permanente de \/nglos
usados por precios, modelos y'talla
-Actualizacion constante de
productos en pdgina web
-Posicionamiento de marca. Fuerte,
trabajo de marketing relacional.
Presencia en exposicionesy
plataformas matrimoniales
-Manejar eficientemente stock
minimo requerido para funcionar.

NGO,

||

]

-Vestidos de novia usados e
variables modelos y tallas
-Plataforma funcional para el
usuario

-Local con capacidad de
bodegaje y fdcil acceso

- Fuerza de ventas capacitada
para trabajar con noviasy
conocimiento sobre vestidos

Recursos clave

[07) @
-Coordinacién con el £} }T
cliente por pdgina we
para privilegiar su tiempo

Propuestas de valor

-Oferta variada de
vestidos usados en tallas y
modelos

-Pruebas gratis con
tiempo ilimitado

-Servicio de asesoria y
costureria para adaptar
vestidos

-Showroom comodo con
servicio de atencion al
cliente amigable y buen
acceso

O,

Relacion con clientes

Comunicacion bidireccional
por plataformas.

Atencion personalizada en
showroom.

Canales

Distribucion:
- Local/showroom.

Comunicacion:

- Pdgina web propia,
plataformas digitales
matrimoniales y redes
sociales.

Segmentos de mercado @

Nicho especifico:

-Novias con ingresos
personales menores a 800
mil que buscan variedad de
modelosy tallas de vestidos
a precios entre 300y 500
mil.

Novias que por precio
consideran vestidos usados
como opcion de compra

Perfil: trabajadorasy
digitalizadas.

Mujeres ya casadas que
quieran vender su vestido de
forma comoda y sin
inversion de tiempo.

Estructura de costes
Fijo:
- Arriendo local

- Mantencion pdgina web y plataformas digitales

- Sueldosdel personal
- Marketing
Variable

- Costos de lavanderia y de manejo de stock de vestidos.

®

Fuentes de ingresos

Comision por venta de vestidos usados
Comision por costureria

2.

o
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10.8 Anexo 8

Ubicacién Geogréfica del Local
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10.9 Anexo 9

Planos del Showroom
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4m

8m

Total local: 80 m2
Bodega: 20 m2
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Anexo 10

Demanda Mensual con
Variacién Anual

Fuente: elaboracion propia

Afio 4

Nov
Dic
Ene
Feb
Mar
Abr
May
Jun
Jul
Ago
Sept
Oct
Nov
Dic
Ene
Feb
Mar
Abr
May
Jun

Demanda
0
5

10

15

30

25

20

10

11

12

13

14

15

25

40

50

70

60

50

30

210
190
209
113
86
60
81
56
75
67
142
147
235
213
234
126
97
67
91
62
84

Varr' AA
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Evoluciéon Demanda

250

200

150

100

50 |

y S~ T S ——
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Demanda anu

2,5
2
1,5
1
0,5
165 .-
] 2o
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
I Demanda 165 480 1.012 1.397 1.565
—\arr' AA 191% 111% 38% 12%

Fuente: elaboracion propia
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10.11 Anexo 11

Matrimonios por Mes de Ocurrencia 2015

NUMERO DE MATRIMONIOS
9.000

WOCURRIDOS MESTANDARZADOS

ENE FEB

1 Nomero de matrimeonios estandarizado a un mes de 30 dias de duracidn.
FUENTE: Instituto Nackonal de Estadisticas (INE).

MAR ABR MAY JUN

i} Establecimiento DeBlanco

JuL AGO SEP ocr

NOV piC

Consti sociedad

Ins. Regist'de Comerc

” Diario (‘cial ‘

mn de Activi.d esy obtencid |‘JT

Documentos tributarios
kA Arriendo local y bodega
Arriendo bodega externa 30m2
Arriendo local

ALZW

kY Preparacion local
Remodelacion y letrero

$ 1.000.000

Busgueday compra de muebles
4 eting
Desarrollo imagen corporativa
Creacion paginaweb
Desarrollo del contenido de publicidad
Publicacion de avisos en plataformas
Ll Relacion con proveedores

Busgueda de proveedoras vestidos
Establecimiento contacto con lavanderia

$6.871.314
$479.394
$6.391.920
$ 24.000.000
$ 17.000.000
$ 7.000.000

$5.600.000

$1.500.000

$2.500.000

$1.500.000

$ 100.000
$0

[} Contratacion personal
Busgueda de modista
Contratacion personal aseo

Fuente: elaboracion propia

$605.630
$329.630
$ 276.000
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10.13 Anexo 13

Dotacion de Personal

Cantidad Personal

# Personal Aseo

# Personal Apoyo PT FDS
# Personal Apoyo Full

# Modista FDS

# Modista full

# Fundador/Encargado
# Total Personal

Cantidad Personal

# Personal Aseo

# Personal Apoyo PT FDS
# Personal Apoyo Full

# Modista FDS

# Modista full

# Fundador/Encargado

# Total Personal

Cantidad Personal

# Personal Aseo

# Personal Apoyo PT FDS
# Personal Apoyo Full

# Modista FDS

# Modista full

# Fundador/Encargade
# Total Personal

Cantidad Personal

# Personal Aseo

# Personal Apoyo PT FDS
# Personal Apoyo Full

# Modista FDS

# Modista full

# Fundador/Encargado
# Total Personal

Cantidad Personal

# Personal Aseo

# Personal Apoyo PT FDS
# Personal Apoyo Full

# Modista FDS

# Modista full

# Fundador/Encargado

# Total Personal

Fuente: elaboracion propia

Jul Ago Sept
1 1 1
0 0 0
0 0 0
1 1 1
1 1 1
2 2 2
5 5 5

Jul Ago Sept
1 1 1
0 0 0
0 0 0
1 1 1
1 1 1
2 2 2
5 5 5

Jul Ago Sept
1 1 1
0 0 1
1 1 1
1 1 1
0 0 1
2 2 2
5 5 7

Jul Ago Sept
1 1 1
0 2 2
il 1 i
1 2 2
1 1 1
2 2 2
6 9 9
Jul Ago Sept
1 1 1
0 2 2

1 1 1
2 2 2
1 1 1
2 2 2
7 9 9

(CRENAIIS D S NAF NN R R R e e VN R B OO R VN R e oo R

W N R NRPRN R

(R NAI NS A NN R R R e e VN R B OO R VN R e oo R

W NEBEN RN R

© N RN RN NN R R R e e VN R B OO R VN R e oo R

O N R NRNR

© N P NN e NN R R R e e VN R B OO R VN R e oo R

O N R NRNR

Feb Mar Abr May Jun
1 1 1 1 1
0 0 0 0 0
0 0 0 0 0
1 1 1 1 1
1 1 1 1 1
2 2 2 2 2
5 5 5 5 5

Feb Mar Abr May Jun
1 1 1 1 1
0 0 0 0 0
0 0 0 0 0
1 1 1 1 1
1 1 1 1 1
2 2 2 2 2
5 5] 5] 5] 5]

Feb Mar Abr May Jun
1 1 1 1 1
1 0 0 0 0
1 1 1 1 1
1 1 1 1 1
1 1 1 1 1
2 2 2 2 2
7 6 6 6 6

Feb Mar Abr May Jun
1 1 1 1 1
2 0 0. 0 0
1 1 o 1 1
2 2 2 2 2
1 1 1 1 1
2 2 2 2 2
9 7 7 7 7

Feb Mar Abr May Jun
1 1 1 1 1
2 0 0 0 0
1 1 1 1 1
2 2 2 2 2
1 1 1 1 1
2 2 2 2 2
9 7 7 7 7
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10.14 Anexo 14: Niveles de Producto

Pruebas gratis
y sin limite de
tiempo
P Venta
consultiva con

modistas

Servicio
Integral de
venta Producto
Basico
Producto
Real
Servicio de
costureria Producto
Aumentado

Lavado de
vestidos

Catalogizacion
de vestidos

™
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