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RESUMEN EJECUTIVO

La industria textil, o la también llamada industria de la moda, es una industria de
dimensiones significativas, valorizada a nivel mundial en 2.500 miles de millones de
dolares por ano, compuesta por varios segmentos, y sujeta a constantes
transformaciones gatilladas por el cambio de preferencias de las personas.

En Chile, el mercado de la moda también crece de manera importante y sostenida,
situandose asi como el pais numero 1 en consumo de ropa a nivel Latinoamérica.

Este crecimiento evidenciado a nivel local e internacional, acompafado de muchas mas
alternativas de vestuario (y de sus respectivos precios de compra), ha permitido que
miles personas accedan a vestimenta antes considerada como inaccesible; sin
embargo, ha desencadenado en paralelo, la reduccion de alternativas para modificar o
personalizar ropa, otrora lideradas por sastres, costureros y disefiadores/modistas.
Producto de este contexto, que reune una clara solidez de la industria de la moda, la
fuerte expansion del E-Commerce de vestuario y accesorios, y la existencia de un
mercado no atendido de ropa personalizada, nace Tailored, una solucién digital cuyo
principal propésito es el de otorgarle a todas las personas plena capacidad para
personalizar su propia vestimenta, ofreciéndoles beneficios novedosos para el rubro, a
la par de una experiencia memorable durante toda la travesia.

Esta oportunidad de negocio es corroborada por una investigacion de mercado
realizada en diversos ambitos de interés relacionados: deseabilidad y disposicion de
compra de los potenciales clientes mediante encuestas aplicadas; tendencias de la
industria textii y del comercio electronico; principales actores del rubro de
personalizacién de vestimenta; y la manera en la que hoy se satisface la necesidad a
cubrir.

Finalmente, en términos financieros, la materializacion de esta propuesta significara
una inversion de $162,2 MM CLP. En base a los indicadores financieros evaluados, se
estima que el negocio generara un retorno atractivo, puesto se logré alcanzar en el
horizonte de evaluacién a 5 afios, un VAN de $90,8 MM CLP, una TIR de un 28%, y un
payback de 3,6 afos



1. Oportunidad de negocio

La industria textil o industria de la moda, esta relacionado con aspectos basicos y
ciertamente necesarios de toda persona, como son el hecho de materializar sus gustos,
exteriorizar su personalidad y estilo, y proyectar su autoimagen a través de la forma en
la que se viste.

Actualmente, dentro de ella es posible identificar diversos segmentos, cada uno con su
propio enfoque y estrategia, que en conjunto, han permitido que esta industria genere
en promedio 2.500 miles de millones de ddlares por afio’. Si bien ha sido impactada por
la reciente crisis sanitaria global derivada del Covid-19 (expertos a mediados del 2020
preveian pérdidas mayores a 1,5 MM USD a nivel mundial), muchas corporaciones han
sabido captar las oportunidades brindadas por esta contingencia, acelerando algunas
tendencias ya encaminadas como la migracion hacia los canales digitales
(E-Commerce como base de los modelos de negocio), y la reduccién de vendedores
(vendedor/m?), dando paso a la cultura de autoatencion, por mencionar sélo algunos
ejemplos.

En cuanto al ambito local, el mercado de vestuario en Chile también crece de manera
sélida y sostenida. Entre los afos 2003 y 2018, la importacion de vestuario y
accesorios en este pais aumentdé en un 650%, alcanzado el valor histérico de
importacion de 3.265 MM USD, producto del crecimiento exponencial de la tendencia
del Fast Fashion? y de los menores costos asociados a la produccion textil en paises
extranjeros®. A consecuencia de esto Ultimo, y a pesar del bajisimo volumen de
produccion local, actualmente Chile es el pais numero uno en cuanto a consumo de
ropa entre los paises de Latinoamérica*. Respecto a los habitos de consumo de los
hogares pertenecientes a las capitales de las regiones, el presupuesto destinado a la

compra de prendas de vestir y calzado ha ido en aumento en los ultimos afos (80% de

' Aranda. (2020, 23 febrero). Esta es la gran amenaza que acecha al mundo de la moda. Forbes.
https://forbes.es/empresas/61773/esta-es-la-gran-amenaza-moda/

2 Tendencia que considera a todas aquellas colecciones de ropa alineadas a las Ultimas tendencias de la moda, y que son
fabricadas de manera rapida y a bajo costo, con una estimacioén corta de su periodo durabilidad y uso

3 Fashion Revolution. (2019, 1 enero). La importacion de vestuario y calzado en Chile en los Gltimos alcanza el 650% en los Gltimos
quince afos.
https://www.fashionrevolution.org/chile-blog/la-importacion-de-vestuario-y-calzado-en-chile-en-los-ultimos-alcanza-el-650-en-los-ulti
mos-quince-anos/

4 Radio UC. (2019, 14 mayo). Fast Fashion: Chile es el mayor consumidor de ropa en Latinoamérica.
http://www.radiouc.cl/fast-fashion-chile-es-el-mayor-consumidor-de-ropa-en-latinoamerica/
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crecimiento de consumo de ropa entre el afio 2013 y 2017°), alcanzando los 38.690
CLP por mes y por hogar en el afio 2020°.

Como se menciond, una de las tendencias que actualmente esta cobrando mas fuerza
en esta industria, es la llamada “digitalizacién de la moda”; ésta considera varios
aspectos relevantes para lo que se podria denominar “su modernizacién”, como lo son
el manejo de data en tiempo real (especialmente lo que respecta al inventario en
detalle), nuevas estructuras y nuevos tiempos (exigencias del cliente) dentro de las
tiendas fisicas, aplicativos y plataformas web con alto nivel de experiencia para el
cliente, y por supuesto, el E-Commerce propiamente dicho’. Para profundizar y
dimensionar el tremendo fendmeno del E-Commerce, solo en Chile, la venta por este
medio cerro el afo 2019 en 6.079 MM USD (+17% vs 2018)8, con proyecciones para
los afios 2020 y 2021 de 9.400 y 12.000 MM USD respectivamente, consolidando asi
un crecimiento ininterrumpido de este rubro desde el afio 1999 (Anexo 01). Siguiendo
esta linea, vestuario y calzado represent6 el 2,3% respecto a todo el comercio online
en el afo 2015, situandose en un 6,5% en el 2019 (equivalente a 395 MM USD). Sélo
la categoria vestuario, aumentd su ritmo de crecimiento de un 37% en el 2018, a un
43% al cierre del 2019° consolidandose asi como la categoria mas importante del
comercio electrénico™.

Ahora bien, este crecimiento consistente de la industria de la moda, sumado al
fendmeno del Fast Fashion, le ha permitido a miles de personas acceder a vestimenta
antes ‘“inalcanzable” (visto desde la perspectiva de exclusividad y capacidad
adquisitiva), pero en paralelo, también ha reducido paulatinamente las alternativas
disponibles (antes masivas) para personalizar, disefar o modificar a gusto las prendas
de vestir, como sastres, costureros y disefadores/modistas que atienden directamente

al usuario final. A ello se le debe sumar otras variables como el tiempo ocupado en esta

5 Mellado, Claudia. (2017, 7 enero). Moda: el disefio chileno en los tiempos del retail. EI Mostrador.
https://www.elmostrador.cl/noticias/pais/2017/01/07/moda-el-diseno-chileno-en-los-tiempos-del-retail/

5 BCI. (2020, 13 febrero). Cuales son los mayores gastos de los hogares en Chile. Con Letra Grande.
https://www.conletragrande.cl/educacion-financiera/cuales-son-los-mayores-gastos-de-los-hogares-en-chile

" Economipedia. (2019, 8 octubre). La de la industria de la moda: Las claves de su rentabilidad.
https://economipedia.com/cultura/la-de-la-industria-de-la-moda-las-claves-de-su-rentabilidad.html.

8 Camara Comercio Santiago. (s. f.-b). Ventas de Comercio Electronico superaron levemente los US$ 6.000 millones en 2019.
Recuperado 10 de febrero de 2021, de

https://www.ccs.cl/2020/02/27 /ventas-comercio-electronico-superaron-levemente-us6000-millones-2019/

9 Camara Comercio Santiago. (2020, 13 julio). Evento: FASHION ONLINE 2020.
https://www.youtube.com/watch?v=MBaRat2s2Bo&feature=emb_logo

19 | ogistec. (2019, 15 diciembre). Industria de la moda: ¢ la nifia bonita del e-commerce chile?
https://www.revistalogistec.com/ecommerce-2/2507-industria-de-la-moda-la-nina-bonita-del-e-commerce-chile
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actividad (la personalizacién), las distancias fisicas involucradas, la limitacion en cuanto
a la disponibilidad de disefios (artes y estampados), y la dependencia de una tercera
persona para realizar la personalizacion propiamente dicha, lo que finalmente ha
generado la existencia de un nicho de mercado no atendido, o atendido de manera
parcial.

Gracias a este contexto, conformado por la solidez que evidencia la industria de la
moda, la rapida y sostenida expansion del E-Commerce de vestuario, y la existencia de
un mercado significativo y no atendido de ropa personalizada, se puede concluir en la
existencia de una atractiva oportunidad de negocio a explotar.

La investigacion de mercado realizada, afianzada en el analisis de las principales
tendencias de la industria textil y del comercio electrénico, en la informacién relevante
de empresas del rubro de personalizacién de vestimenta, y en el estudio de la manera
en la que se satisface hoy la necesidad, permitié validar y sustentar esta oportunidad.
Para corroborar este hallazgo, se realizd ademas una encuesta a 215 personas™
pertenecientes al segmento objetivo de cliente. Los resultados fueron contundentes:
Por lo menos un 90% de los encuestados respondié haber comprado alguna vez ropa
por internet, y casi un 49% menciond que lo hace con una frecuencia menor a los 3
meses. En esta misma linea, mas del 35% de los participantes afirmé que su gasto
mensual en ropa comprada via online supera los 30.000 CLP; esta cifra guarda
perfecta relacion con los 38.690 CLP antes mencionados, referidos al presupuesto
promedio mensual por hogar destinado a la compra de prendas de vestir y calzado. Por
ultimo, un 52% declaré haber adquirido alguna vez ropa personalizada, mientras que
un increible 82% declard no haberlo hecho, pero que estaria dispuesto a hacerlo; cifra
verdaderamente alentadora (Anexo 02).

Es asi que se plantea materializar esta oportunidad de negocio bajo la direccion de 2
profesionales que juntos reunen mas de 20 afios de experiencia en diversos rubros y
areas: Franco Dalmazzo, que goza de amplio conocimiento en la gestiéon de empresas
y management, conocimiento adquirido en diversos cargos gerenciales de companias

multinacionales, y Carlos Mencia, con solida base en el manejo de negocios a nivel

" Poblacién-Target objetivo: 8.468.442 personas (Residentes en Chile, entre 18 a 60 afios de edad). Nivel de confianza: 95%.
Margen de error: 7%. Tamafio de muestra representativa (tedrico): 196 registros. Tamafio de muestra real (encuestados): 215
registros
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corporativo, y profundo entendimiento sobre la realidad de los paises LATAM, lo cual es
ideal para la eventual escalabilidad del proyecto.

2. Analisis de la industria, competidores, clientes
2.1. Industria
La industria textil fue una de las primeras industrias en desarrollarse en el mundo, con
sus inicios en la antigua Europa; sus avances han sido agigantados desde aquellos
procesos artesanales hasta las grandes corporaciones multinacionales que hoy
conocemos. Esta industria esta conformada principalmente por 4 segmentos, cada uno
con sus variables caracteristicas:

Cuadro N° 01 — Segmentos - Industria Textil

Nivel de Ejemplos
Segmento Precio Exclusividad Masividad
Industrializacion Representativos
Louis Vuitton
Exclusivo de lujo Muy Alto Muy Alto Bajo Bajo Mont Blanc, Gucci, Vogue,
Chanel
Disefiadores reconocidos Versace. Hugo Boss,
Alto Alto Bajo Medio o .
(Moda de autor) Giorgio Armani
Lacoste, Mango, GAP,
Premium Medio Medio Medio Alto
Tommy Hilfiger
HM, ZARA, Forever 21,
Fast Fashion / Fashion Retail Bajo Bajo Alto Alto Puma,

Adidas

Fuente: Elaboracion propia

El enfoque de Tailored es, en gran medida, el mercado conformado por los segmentos

Fashion Retail, Premium y Disefiadores reconocidos, segmentos en los cuales es

posible identificar las siguientes caracteristicas:

e Grandes corporaciones (con sus diversas marcas) controlan gran parte del mercado.

e Poseen procesos altamente industrializados que generan bajos costos de
produccion.

e Existencia de economias de localizacion, con grandes centros de produccion en Asia
y Africa.

e Intervienen multiples intermediarios entre la produccion y el cliente final.

Tailored se enfocara especificamente en el subsegmento E-Commerce de los 3

segmentos anteriormente descritos.



Dado el contexto anterior, a continuacién se destacan las actuales tendencias de la

industria textil:

e Migracion hacia canales digitales, dejando el E-Commerce como base de los
modelos de negocio. Las nuevas tecnologias revolucionan la administracion logistica
y el transporte.

e En las tiendas fisicas, se disminuye la cantidad de vendedores por m?, dando paso al
servicio de autoatencion; junto a ello, el disefio de experiencias de consumo se
transforma en el principal vehiculo de fidelidad de marca.

e Aumenta el modelo de tiendas de especialidad que venden solo un segmento de
vestuario.

e Las estrategias de inversion hacen foco en elevar la eficiencia y la productividad,
eliminando los intermediarios entre productores y consumidores.

e Exploracion de nuevas materias primas de caracter sostenible. Por ejemplo, la
elaboracion de cuero a partir de vegetales, algodén organico, plastico biodegradable,
entre otros.

Desde la perspectiva del consumidor, es posible identificar que las principales

tendencias estan vinculadas a gustos e intereses:

e Consumidores informados, empoderados y exigentes. Representan el centro de
gravedad del retail moderno.

e E| cuidado del medio ambiente cobra cada vez mas importancia como decisor de
compra; los segmentos Ecofriendly’? y Animal Free'® crecen afio a afio.

e Se prefieren colores extrovertidos y disefios que anteriormente estaban fuera de
cualquier esquema (influencia de la moda asiatica y de los movimientos musicales
urbanos-latinos).

e Se aprecia una migracion de la compra de ropa de baja calidad hacia una de mejor
calidad, siempre manteniendo la importancia en el disefio.

2.1.1. Andlisis PESTEL

A fin de entender el macro contexto de la industria en la que se focalizara Tailored, se
presenta un analisis de la misma bajo el modelo PESTEL (Anexo 03). Como conclusién

de esta analisis, se puede afirmar que la empresa se desarrollara en un entorno

12 Concepto vinculado al respecto y cuidado del medio ambiente
¥ Hace referencia a la no participacion ni intervencion animales



propicio para su creacion y crecimiento. Las principales amenazas y riesgos
identificados son transversales a todas las empresas, y podran ser mitigados aplicando
estrategias corporativas.

2.1.2. Analisis Cinco Fuerzas de Porter

Para entender y dimensionar su atractivo, se presenta el andlisis de las Cinco Fuerzas
de Porter de la industria del E-Commerce de vestuario (Anexo 04). Este analisis nos
permite concluir que la industria es actualmente atractiva debido a su baja rivalidad
competitiva, lo que finalmente da luces de la buena oportunidad de inversion vy
rentabilidad antes mencionados. No obstante, se debe considerar que a medida que el
mercado y potenciales compradores se familiaricen con Tailored, la Amenaza Nuevos
Competidores podria convertirse en un eje mucho mas relevante, dado el interés que
evidenciaran las demas empresas relacionadas al rubro.

2.2. Competidores

El escenario competitivo supone desafios importantes y a la vez oportunidades a
captar; dicho lo anterior, este apartado se analizara en base a las empresas dedicadas
a la venta de ropa online, las dedicadas a la venta de ropa personalizada, y a empresas
internacionales que operan de manera exitosa en el rubro.

Cuadro N° 02 — Comparativo de Competidores por Clase

Venta Empresas que Personalizan
Clase Competidor Empresas Internacionales
Ropa Online Ropa
Empresas tradicionales que . .
. o Empresas departamentales . Personalizan ropa mediante

Nivel/Descripcion personalizan ropa )

0 marcas de ropas . plataformas virtuales

(sastres y/o modistas)

Accesibilidad Alto Bajo Medio
Personalizacion Bajo Alto Alto
Conocimiento del mercado Alto Bajo Bajo

Fuente: Elaboracion propia

2.2.1. Venta de ropa online

La venta de ropa online gana cada vez mas terreno debido a las restricciones de
movimiento y a la facilidad que implica su adquisicion. Existen actores con fuerte
posicionamiento en este ambito; dicho ello, es posible clasificar a la competencia
dentro de las siguientes categorias:

e Tiendas departamentales: Falabella, Ripley, Paris, La Polar, Dijon, entre otros.
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e Paginas de marca: Zara, Mango, HM, North Face, Puma, entre otros.

e Independientes, a través de sitios de Marketplace: MercadoLibre, Linio, Yapo, entre

otros.
e Independientes, a través de redes sociales: Facebook, Instagram, TikTok, entre
otros.
Ninguna de estas categorias satisface la necesidad de adquirir vestuario personalizado;
no obstante, si cubren la necesidad de compra online de vestuario.
2.2.2. Empresas que personalizan ropa
Si bien hoy en dia es poco accesible contratar los servicios de un sastre o un modista,
aun existen diversos talleres de confeccidn que se dedican a la misma actividad,
ubicados principalmente en Santiago. El proceso es bastante anticuado e involucra
acudir fisicamente y en reiteradas ocasiones al taller. La mayoria de veces, la
personalizacidon se materializa sélo a través de cambios en el tamafio de las prendas.
Por otra parte, existen algunas empresas que ofrecen servicios mas enfocados a la
personalizacion en si de vestimentas, tales como Flexfit' y Marca2'®; sin embargo, sus
propuestas de valor se basan principalmente en satisfacer las necesidades de
empresas (vestimenta para laborar y merchandising), equipos deportivos y otros grupos
similares. Ademas de ello, no brindan accesibilidad ni autonomia para el proceso de
personalizaciéon, que a su vez, es bastante limitado; atienden bajo condicion de
cantidad minima de pedido, y manejan tiempos de entrega bastante variables, y en
ciertas situaciones, extensos.
Adicional a lo anterior, existe una empresa que ha innovado en el rubro llamada
“Gustore™’®. A través de su pagina web, uno puede realizar un disefio web que luego se
estampara en una polera.
Al hacer un analisis en comparacion a Tailored, es posible identificar las siguientes
debilidades: Pagina web solo permite realizar el estampado de poleras, sin la opcion de
personalizar material de confeccion ni otros elementos; plataforma dificil de utilizar y de

interfaz no intuitiva; cantidad limitada de disefos.

4 Flexfit Chile. https://www.flexfit.cl
' Marca (n.d.). Productos personalizados y funcionales. Pedidos empresas: adhesivos y+. https://marca2.cl
'6 Gustore (n.d.). https://www.gustore.cl
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2.2.3. Empresas internacionales

La moda personalizada cobra cada vez mas fuerza. En distintos paises se han

creado/operan plataformas similares a la solucidn planteada; a continuacion algunas de

las mas relevantes:

e Spreadshirt: spreadshirt.es | Fundada en 2002 en Leipzig, Alemania. En la
actualidad es uno de los lideres mundiales entre las plataformas de comercio
electronico para la impresidn a demanda de ropa y accesorios. Algunas de sus
cifras: 133 MM USD anuales en venta, 5,5 Millones de impresiones, mas de 750
trabajadores, presencia en mas de 15 paises (Europa y Norteamérica).

e Threadless: threadless.com | Inicid su operaciéon en el afio 2000, con base en
Chicago, EEUU. Solo se dedicaba al disefio de poleras; hoy trabaja en la linea
completa de vestuario, accesorios y decoracion. Se centra en hacer competir a
través de votacion disefios enviados por sus disefiadores asociados; el ganador
percibe el 20% de los ingresos vinculados a la venta. Algunas de sus cifras: +1000
disefadores asociados, 100 empleados, 50 MM USD anuales en venta.

e iTailor: itailor.com | Cuenta con mas de 40 afos de experiencia ofreciendo trajes y
camisas a la medida y personalizables. Posee mas de 460 sastres calificados y
asociados en Asia, lo que le permite brindar una oferta de calidad y amplia de
productos.

La existencia de casos de éxito con base en propuestas de personalizacién,

representan un aliciente bastante promisorio para el desarrollo futuro del negocio.

2.2.4. Mapa de posicionamiento

Con el propésito de visualizar el posicionamiento buscado por Tailored respecto a la

competencia, se desarrolla un Mapa de Posicionamiento Competitivo, que considera

las siguientes variables:

e Nivel de personalizacion: Refiere al nivel de personalizacion que se puede alcanzar
en una prenda de vestir o accesorio.

e Acceso al servicio: Refiere al nivel de acceso que puede tener un potencial cliente al

contratar el servicio de personalizacion. Las variables influyentes son las del tiempo
invertido en personalizar una prenda, el costo involucrado y la facilidad para lograr la

personalizacion.



A mayor acceso al servicio, mayor es la facilidad del cliente para contratar el

servicio.

Grafico N° 01 — Mapa de Posicionamiento Competitivo

Fuente: Elaboracion propia

2.3. Clientes

Si bien cualquier persona puede ser un posible cliente para este mercado, se ha
segmentado un grupo especifico para llevar a cabo las estrategias de marketing y
atencion al cliente. Los clientes son todas aquellas personas que compraran prendas
de vestir y accesorios personalizados a través de la pagina web o la aplicacion movil,
estando dispuestos a pagar por dicho producto y por el valor agregado que representa
para ellos. El segmento al que se apunta es el siguiente: hombres y mujeres entre los
18 y 60 afios de edad; residentes en Chile; rango socioeconémico Alto y Media-Alto;
emplean frecuentemente tecnologia; interés en su manera de vestir y la imagen que
proyectan.
Segun el censo realizado en el afio 2017, en Chile existen 10.654.833 personas en el
rango de edad de 18 a 60 anos. Ademas, segun la Asociacién Investigadores de
Mercado / Adimark, un 7% pertenece al grupo socioeconémico ABC1. Por otro lado, en
base a la investigacion de mercado realizada, se sabe que un 82% de las personas
tiene intencion de personalizar su vestimenta. Analizando las cifras anteriores, se
puede concluir en lo siguiente:

10.654.833 x 7% X 81,9% = 610.841 personas del grupo objetivo
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Rango edad NSE Intencion
18-60 arfios ABC1 de
personaliza
r
Adicional a la segmentacion anterior, Tailored se enfocara en aquellos grupos de
personas alineadas con la propuesta de valor, en especifico: ‘Personas que tengan sus
propias tendencias en cuanto a vestuario y utilicen frecuentemente la tecnologia en su
dia a dia. Que gusten de imponer tendencias e influenciar a su entorno a través de sus
actos y conductas”.
Profundizando en los intereses y gustos de este grupo objetivo, podemos enlistar
algunas de sus caracteristicas:
e Personas con gusto por el buen vestir y que transmitan sus gustos con el resto a
través del vestuario.
e Personas que compren frecuentemente ropa y accesorios y se mantengan
actualizados constantemente de tendencias de moda
e Personas que gusten del concepto de la ropa sin marca
e Personas que este altamente digitalizadas utilizando aplicaciones digitales para
resolver las necesidades del dia a dia.

Usuarios e influenciadores

El usuario esta conformado por todos los grupos de interés interesados en proponer y
aportar disefios propios para su uso dentro de la plataforma. Dicho lo anterior, los
grupos de interés-objetivo son:

e Disefiadores de profesion

e Comunidades (Artistas, Indigenas, otros)

e Aficionados al arte, entre otros

Los clientes y usuarios podran pertenecer a una comunidad que les permitira
involucrarse de manera activa en el proceso de elaboracion, aprobacién vy
disponibilidad de disefios, ganando dinero y otros beneficios en dicho proceso.

El grupo objetivo es bastante atractivo para desarrollar la propuesta de negocio.
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3. Descripcion de la empresa y propuesta de valor
3.1. Modelo de negocio

Para explicar a detalle el modelo de negocio propuesto, se profundizara en el Modelo Canvas de Tailored.

Cuadro N° 03 — Modelo Canvas

Asociaciones Clave

Actividades Clave

Propuesta de Valor

Relaciones con Clientes

Segmentos de Mercado

e Alianzas con proveedores

® Alianzas con diversos grupos
de interés

# Aparatos del Estado que
fomenten la conformacién de
mas alianzas

e Difusién mediante marketing
digital (incluye SEM, SEO, ADS)

e Desarrollo y manejo de
comunidad digital

# Relacionamiento con grupos
de interés objetivo

o Medicidn de satisfaccion de
cliente

& Produccion, manufactura,
logistica y control de calidad

o Fomento de la creatividad,
innovacion y adaptabilidad
dado naturaleza de la industria

Personalizacion de vestimenta y

Recursos Clave

Fisicos

® Espacio fisico en ubicacion
clave

® Equipos para la produccion

e Insumos para la produccion

o Platatorma digital

Intelectuales

¢ Bases de datos de contenido
multimedia

o Marca valorizada

Humanos

e Principalmente los
relacionados a la estrategia
digital

Logisticos

o Operador logistico para la
entrega de los productos

Econdmicos

e _Inversion requerida

accesorios

® Personalizacion total de
vestimenta y accesorios +
Gran catalogo de disefios

e Plataforma 100% digital:
Facilita un proceso
auténomo, facil, y répido

® Participacion en comunidad
activa: Beneficios
diferenciados (descuentos,
promociones...) + Posibilidad
de percibir ingreso
economico disponibilizando
disefios propios

Comercializacion de disefios

® Posibilidad de percibir
ingreso econémico
disponibilizando disefios
propios

& Promocion gratuita de
disefios

e Proceso agil y digitalizado

® Proteccion ante riesgo de
plagio

Sustentabilidad

e Cuidado del medio ambiente

& Auto-servicio

¢ Comunidad activa

e Creacidn colectiva
*RRSS representaran
plataforma base para lograr
nivel de relacionamiento
deseado

Canales

Plataforma web

Aplicacion movil

Otros canales digitales
Instancias dedicadas a
grupos de interés

e Servicio de atencién al
cliente

*Otros medios tradicionales

® Personas que buscan

personalizar su vestimenta y

accesorios:

o Hombres y mujeres entre
los 18 y 60 afios de edad

o Residentes en Chile

o Rango socioecondmico
Alto y Media-Alto

o Emplean frecuentemente
la tecnologia

o Interés por su manera de
vestir y la imagen que
proyectan

# Grupos de interés que
buscan generar ingresos a
través de la comercializacion
de sus artes y disefios:

o Disefiadores de profesion
o Comunidades
- Artistas
- Indigenas
o Aficionados al arte
o Entre otros

Estructura de Costos

Fuentes de Ingresos

e Activos

o Equipos para la produccién

o Plataforma digital

o Derechos multimedia y derechos de autor vinculados a los disefios a

disponibilizar

e Costos de explotacion y costos variables

e Gastos operacionales

® (Gastos no operacionales (*sujeto a la existencia de préstamo bancario)

® Ingresos generados por la venta de prendas y accesorios personalizados

Fuente: Elaboracién propia
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3.1.1. Segmentos de mercado

Personalizacion de vestimenta y accesorios

Tailored atendera al segmento del mercado de vestuario conformado por personas que
comparten la necesidad de personalizar a gran nivel su vestimenta y/o accesorios.
Principalmente hombres y mujeres entre los 18 y 60 afios de edad, residentes en Chile,
de rango socioeconomico Alto y Medio-alto (grupos socioeconémicos AB, C1A, C1B™)
y que dentro de su estilo de vida, estén familiarizados y/o prioricen el uso de la
tecnologia.

Comercializacion de diserios

Por otro lado, Tailored también se enfocara en diversos grupos de interés (que no seran
necesariamente los mismos clientes) que buscan comercializar sus artes y disenos:
Disefiadores de profesion, estudiantes de disefio, comunidades (indigenas, de artistas,
etc.) y aficionados al arte.

Para ambos grupos, se disefiara una propuesta de valor a medida e independiente.
3.1.2. Propuesta de valor

Personalizacion de vestiment ri

La propuesta de valor dirigida a este segmento, consistira en brindarles a través de una
plataforma digital, la capacidad para personalizar su vestimentas y accesorios,
pudiendo seleccionar gran cantidad de variables relacionadas al color base, material,
tamafo, y estampado (a través de un catalogo de disefios practicamente infinito),
brindando asi una experiencia de total control y flexibilidad respecto a los
requerimientos y deseos a materializar. Ademas, podran realizar este proceso de
manera autéonoma, facil, y rapida, eliminando a la par las distancias fisicas
involucradas, tanto en la seleccion como en la personalizacién, compra y recepcion de
los productos. Por ultimo, podran ser parte de la comunidad de Tailored, que les
permitira involucrarse de manera activa en el proceso de elaboracion, aprobacion y
disponibilizacion de disefos, y en la que podran ganar dinero publicando sus propios
disenos en la plataforma, siempre y cuando estos sean comprados por otros clientes.
(Anexo 05)

7 Ingreso prom. mensual del hogar: AB - $6,5 MM CLP, C1A - $2,7 MM CLP, C1B — $2,0 MM CLP. GFK Chile. (2019). Estilo de vida
de los grupos socioecondémicos de Chile. Estilo de vida de los grupos socioecondémicos de Chile.
https://www.anda.cl/wp-content/uploads/2019/05/GfK_GSE_190502_FINAL.pdf
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Comercializacion de disefios

A través de la comunidad, los grupos de interés antes mencionados podran proponer,
comercializar y promocionar sus disefios y artes, teniendo la posibilidad de percibir un
ingreso economico (a través del pago de regalias), si estos son aprobados y
posteriormente comprados por los clientes. El proceso (registro,
propuesta-aprobacion-promociéon-comercializacién de disefios y pago respectivo) sera
agil y digitalizado, reduciendo asi los tiempos involucrados. Finalmente, como medida
de proteccion ante el riesgo de copia de sus propuestas, se facilitara un mecanismo de
denuncia de plagio (Anexo 06).

La comunidad digital jugara un rol clave dentro del modelo de negocio, puesto que
ademas de asegurar la disponibilidad de disefios y generar un marketing organico
(boca a boca), representara la plataforma base para la captacién, relacionamiento y
fidelizacion de los diversos grupos de interés. Esto ultimo sin duda sera un factor
diferenciador frente a los principales actores del mercado, dada la exclusividad a la que
apunta Tailored en relacion a la comercializacion de los disefios propuestos por los
grupos de interés mencionados.

El cuidado del medio ambiente, a través de la ejecucién de iniciativas en pro del mismo,
y del cumplimiento de las normativas vigentes aplicables al sector, representara otro
pilar fundamental de esta propuesta de valor. Con lo anterior, clientes y usuarios
tendran la seguridad del rol que desempefara Tailored como empresa sustentable y de
influencia positiva para su entorno.

3.1.3. Canales

Canales propios seran desarrollados para la comunicacion, interaccion, venta, entrega
y postventa, fomentando una mayor cercania al cliente y permitiendo la generacion de
mayores margenes de operacidon en comparacion a la utilizacion de canales de
terceros.

El principal canal de contacto con los clientes y usuarios sera la plataforma web, en la
que estos podran personalizar y comprar su vestimenta, monitorear el estado de su
despacho y visualizar el pago de sus regalias producto de la comercializacion de sus
disefios, por nombrar algunos ejemplos. Dicho lo anterior, una aplicacién movil sera

desarrollada como complemento al canal web con el fin de asegurar el alcance
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deseado, aprovechando asi la tendencia de crecimiento de uso de los dispositivos
moviles en Chile, y su gran participacion en las formas de conexion a la internet's.

Al tratarse Tailored de una solucion 100% digital, la utilizacién de otros canales
digitales, como las redes sociales (principalmente Instagram y Facebook dado el
arquetipo definido de los clientes-objetivo), también sera clave para comunicar
adecuadamente la propuesta de valor, abordando los segmentos objetivo de manera
bastante precisa, para finalmente direccionar toda oportunidad de venta a la plataforma
web; la participacion de los llamados influencers' (por ejemplo un disefiador o artista
reconocido que recomiende Tailored) sera importante dado el rol relevante que hoy en
dia juegan en las redes sociales.

También se considerara la creacion de instancias adecuadas (presencial y/o virtual)
dedicadas a la comunicacion e interaccion con los grupos de interés (seminarios,
webinars, etc.).

Todo lo anterior sera complementado con un canal directo y transversal de atencion al
cliente, a través de un call center y chat (en pagina web y redes sociales).

3.1.4. Relaciones con clientes

Uno de los principales pilares de Tailored reside en el hecho de poder personalizar la
vestimenta sin la intervencion ni dependencia de otra persona; dicho ello, la relacién a
mantener con clientes y usuarios se basara en el Autoservicio, dentro del cual se les
brindara todas las facilidades y herramientas adecuadas para satisfacer su necesidad
de manera excepcional.

Asi mismo, la comunidad de Tailored, permitira fortalecer la relacién y los lazos de
cercania con todos los clientes, usuarios y potenciales clientes, ademas de facilitar una
instancia para la resolucion de dudas e incidentes, proporcionar consejos, promocionar
productos, entre otros.

Por dltimo y no menos importante, se mantendra en todo momento un enfoque
colaborativo y ligado a la Creacién Colectiva (cocreacion), en donde se incentivara la

colaboracion de todos los miembros para crear valor de manera conjunta. Por nombrar

'8 Ministerio de Transportes y Telecomunicaciones. (2020). Especial Analisis Trafico Internet Enero-Diciembre 2020.
https://www.subtel.gob.cl/wp-content/uploads/2021/09/PPT_Series_DICIEMBRE_2020_VO0.pdf

'° Persona que destaca en una red social u otro canal de comunicacién y expresa opiniones sobre un tema concreto que ejercen
una gran influencia sobre muchas personas que la conocen
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un ejemplo, incentivando la originalidad e imaginacién de la comunidad para la creacion
y comercializacion de sus propios disenos.

Las redes sociales mencionadas, representaran la plataforma base para lograr este
gran nivel de relacionamiento, que abarcara inclusive la fase de postventa (consultas y
reclamos, cambios y devoluciones, y cualquier accion de fidelizacion)

3.1.5. Fuentes de ingresos

Los ingresos seran generados a partir de la venta de la vestimenta y de los accesorios
personalizados. Cada tipo de vestimenta/accesorio tendra un precio de venta
determinado independientemente a las caracteristicas de la personalizacion deseada;
sobre ello, se realizara un recargo variable en base a la ubicacién de entrega indicada.
La compra en base a volumen relevante podra significar un descuento sobre los
precios iniciales. La constante investigacion de mercado aportara en gran medida a la
fijacion/actualizacion de los precios del servicio. Los diferentes métodos de pago
disponibles es otro punto importante a destacar.

3.1.6. Recursos clave

Los recursos clave para cumplir con la promesa de la propuesta de valor, lograr la
logistica necesaria, alcanzar el nivel de relacion deseado con los clientes y generar los
ingresos estimados, se resumen de la siguiente manera:

Fisicos: Destacan las instalaciones fisicas requeridas para la operacion de las diversas
areas; los equipos necesarios para el proceso de produccion y desde luego, la materia
prima requerida para la elaboracion de los productos.

Por otro lado, serd imprescindible disponer de la plataforma digital, que a grandes
rasgos soportara (desde un punto de vista tecnoldgico) el proceso de personalizacion
propiamente dicho, el punto central de interaccidn con los clientes, y la operacion de la
comunidad digital.

Intelectuales: En este punto se incluye la amplia base de contenido multimedia
(variedad de disefios y artes) con sus respectivos registros de derechos de autor.
También sera necesario forjar a Tailored como una marca altamente valorizada,
vinculada a la modernidad y a la transformacion de la moda, y que transmita sentido de

libertad y empoderamiento a sus clientes.
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Por ultimo, es importante mencionar los recursos clave vinculados a la inversion
necesaria para la puesta en marcha de la operacion, los vinculados a la logistica
requerida (entrega de los productos a través de un operador logistico) y los de indole
humano, especialmente los vinculados a la estrategia digital del negocio, como un
responsable del area de marketing, un Community Manager y un embajador de la
marca, entre otros.

3.1.7. Actividades clave

Como primera actividad clave se identifica la difusion de Tailored a través de una
estrategia de marketing digital (considera SEM, SEO y ADS), necesaria para comunicar
la propuesta de valor y fundamental para la captacion de potenciales clientes y
usuarios. También se identifica la conformacién y manejo de la comunidad digital, que
jugara un rol muy importante en la amplia disponibilidad de disefios, captacién de
grupos de interés, resolucién de dudas e incidentes, y fidelizacién y fortalecimiento de
la relacién con los clientes y usuarios. Para cumplir con las promesas referidas a las
caracteristicas, calidad y plazos de entrega de los productos, sera necesario velar por
la excelente ejecucion de las actividades relacionadas a la produccién, manufactura,
logistica y control de calidad, principalmente. Finalmente, fomentar la creatividad, la
innovacion y la adaptabilidad sera clave dado el cierto grado de volatibilidad que
presenta la industria de la moda.

3.1.8. Asociaciones clave

En este ambito, sera pertinente la conformacion de acuerdos con diversos proveedores
a fin de asegurar la calidad de los insumos, reducir el riesgo de desabastecimiento y
claramente, optimizar los costos asociados a los procesos de Tailored; este ultimo
punto considera a los proveedores textiles (telas e insumos necesarios para la
produccion), proveedores logisticos (distribucidn y entrega de productos), y
proveedores tecnolégicos (disponibilidad de plataforma digital).

Asi mismo, se destaca nuevamente la importancia de la formacion de alianzas con
diversos grupos de interés, puesto seran parte del proceso de cocreacion de valor de
Tailored, repercutiendo directamente en el abastecimiento de los disefios y en la

promocién organica de la empresa (marketing boca a boca).
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Dicho lo anterior, también sera importante considerar el acercamiento a diversos
aparatos del Estado que podrian actuar como facilitadores para la conformacion de
mas alianzas estratégicas, como por ejemplo, el Ministerio de Desarrollo Social y
Familia (CONADI) y su papel vinculado a los grupos indigenas del pais.

3.1.9. Estructura de costos

Se considera como activos de la empresa los diversos equipos requeridos para la
produccion, la plataforma digital de personalizacion, y los derechos multimedia y
derechos de autor vinculados a los disefios a disponibilizar. Los costos y gastos
involucrados se agruparan dentro del esquema mostrado en el Anexo 07.

3.2. Descripcion de la empresa

Tailored nace con el proposito de poder otorgarle a miles de personas la capacidad de
personalizar su propia vestimenta y accesorios, brindandoles una experiencia
memorable en cada tramo de su travesia. Este servicio de personalizacién sera
realidad gracias a la operacion de una plataforma 100% digital, sobre la cual también
tendran lugar los procesos de compra, entrega y postventa, ademas de representar el
punto de contacto por excelencia con todos los clientes y usuarios.

La propuesta de valor de Tailored se sustenta en brindarle a los clientes la capacidad
de personalizar a un gran nivel (color base, material, tamafno y estampado) amplia
variedad de productos, de manera auténoma, simple e intuitiva, teniendo ademas
acceso a un catalogo infinito de disefios para todo gusto o requerimiento. Otro punto
clave de esta propuesta, refiere a la oportunidad que tendran tanto clientes como
usuarios (grupos de interés), de formar parte de la comunidad digital de Tailored, con la
cual podran acceder a beneficios diferenciados (campafias personalizadas,
descuentos, promociones, etc.), y generar ingresos econdmicos proponiendo y
disponibilizando disefios propios, siempre y cuando estos sean aprobados y finalmente
comprados por otros clientes; todo aquello realizable de manera agil y digitalizada,
facilitando ademas mecanismos de denuncia de plagio y validacién constante de
derechos de autor.

Es a través de esta propuesta diferenciada e innovadora, que Tailored apunta a
revolucionar la industria de la moda en Chile, con miras de expansion regional en el

largo plazo, entregando al cliente beneficios concretos y a la vez novedosos en el
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rubro, y otorgandole por primera vez total control y autonomia respecto a su decisién

de como realmente le gustaria vestir.

En linea con lo anterior, a continuacién se define la Mision, Vision, Principios y Valores
de Tailored:

Mision

Trabajar dia a dia para que las personas tengan la oportunidad de expresar su
verdadero estilo, personalidad e identidad a través de su vestimenta, facilitandoles una
solucién innovadora que les permita personalizarlas en todo aspecto, sin limites de por
medio.

Vision

Marcar un antes y un después en la industria de la moda, logrando que todas las
personas tengan plena libertad y empoderamiento para vestir como realmente lo
desean, sin depender de nadie, sin obstaculos, sin dificultades.

Principios

Cultura de innovacion y adaptabilidad: Ante una industria en constante movimiento y
de necesidades cambiantes, este principio sera basico para mantener una posicion de
liderazgo en la nueva industria de la moda a conformar, buscando constantemente
nuevas soluciones (no estrictamente tecnoldgicas) para poder cumplir con la mision.
Orientacion al cliente: Todos los esfuerzos de Tailored deberan estar enfocados en
satisfacer las necesidades de los clientes y usuarios, buscando constantemente nuevas
y mejores soluciones para dicho fin.

Cultura de calidad: Enfocada a todo ambito (proveedores, materiales, producto, etc.).
Clave para lograr la confianza y la fidelizacién de los clientes y usuarios, y la posterior
expansion regional a la que se apunta.

Responsabilidad social: Sera un deber contribuir con el desarrollo de aquella
sociedad que permitira llevar a cabo el proyecto. La inclusidon y participacion de las
comunidades indigenas, es un ejemplo concreto de esta busqueda de desarrollo y
retribucidén para con la comunidad.

Cuidado del medio ambiente: Principio que busca fomentar el respeto y el cuidado

del medio ambiente en todos los niveles jerarquicos de Tailored, con el fin de lograr un
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impacto positivo en el mismo, en base al cumplimiento de buenas practicas y
normativas vigentes.

Valores

Creatividad: Invitacion a analizar y buscar nuevas y mejores maneras de hacer y
satisfacer, buscando asi crear mas valor para el cliente interno, el cliente externo y la
sociedad.

Responsabilidad: Asumir las consecuencias de cada accion y como éstas impactan
en el entorno de Tailored. Imprescindible para buscar oportunidades de mejora y crear
un ciclo continuo de progreso y perfeccionamiento.

Excelencia: La orientacion hacia la excelencia en el trabajo del dia a dia, sera clave
para cumplir con la promesa de valor de cara al cliente, permitiendo a la vez lograr la
imagen deseada como empresa de primer orden, pionera en la transformacién de la
industria de la moda.

Equidad: Se buscaran condiciones justas y sin distincion para todos los colaboradores
de Tailored (en cuanto a trato, remuneracion y otros ambitos esenciales). Sera clave
para mantener la motivacion de la organizacién y la armonia entre todos los procesos y
areas de la misma.

3.3Estrategia de crecimiento o escalamiento. Visién global

Para describir la estrategia de crecimiento de la empresa, primero se analizara la
ventaja competitiva y los factores criticos de éxito de la misma.

3.3.1. Ventaja competitiva

La ventaja competitiva de Tailored, se sustentara en aquellos recursos y capacidades
que le permitirdn marcar distancia respecto a otros actores del mercado, diferenciando
finalmente su servicio de cara al cliente. Dicho lo anterior, dentro de los principales
recursos a destacar, se identifica a la plataforma digital, una sodlida propuesta
tecnoldgica que representara el punto de contacto por excelencia con el cliente (desde
el proceso de pre-compra hasta el de postventa), y que ademas sera imprescindible
para materializar el producto final y demas ambitos claves (la entrega, por ejemplo)
considerando todas las exigencias y deseos de los clientes. Otro recurso relevante es
el compendio de contenido multimedia (disefios) con sus respectivos registros de

derechos de autor. Desde luego, el capital humano también se considera dentro del
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grupo de principales recursos, ademas de las instalaciones, equipos para la produccién
€ insumos necesarios.

Dentro de las capacidades relevantes, se identifica la capacidad de innovacion; sera
fundamental dado que la solucion ofrecida se basa en la plataforma digital antes
mencionada, y ademas facilitara la busqueda y materializacion de nuevos servicios o
servicios complementarios para cubrir de mejor manera las necesidades cambiantes de
los clientes y usuarios de Tailored, mas aun al desarrollarse en la industria ciertamente
volatil de la moda. En linea con lo anterior, la capacidad de adaptacioén al cambio y la
de establecer buenas relaciones con clientes y usuarios, también seran relevantes para
el éxito de la empresa.

A continuacion se desarrolla un analisis VRIO para dimensionar las ventajas
competitivas (VC) proporcionadas por los recursos y capacidades antes nombrados,
asi como la sostenibilidad de las mismas.

Cuadro N° 04 — VRIO (Valioso, Raro, Inimitable, Organizacion)

vali Raro 5 L,
alioso rganizacion
(Aportaal (VS Inimitable (Mg teriali — Ventaja
ortaala .. aterializar entaja .
Recurso / Capacidad p. ., principales | (O muy dificil j 3 Competitiva
Mision y . o y sostener | Competitiva .
. jugadores de imitar) Sostenible
Vision) . . V()
industria)
Plataforma 100% digital [ ) ® [ ) ® 0 0
Catalogo multimedia de disefios,
Recurso ) ® ® ® 1] 1]
derechos autor
Capital humano [] O O @ il
Innovacién [ ) ® [ ) [ ] 0 1]
. Adaptacion al cambio o O O ® 0
Capacidad >
Construccién de buenas
. . . o O O @ 1]
relaciones con clientes/usuarios

Fuente: Elaboracion propia

3.3.2. Factores criticos de éxito

Uno de los principales factores necesarios para asegurar el éxito de Tailored en el
mercado, sera el alto nivel de calidad que debera mantener el servicio; esto ultimo
abarca gran cantidad de ambitos, como la solidez y disponibilidad de la plataforma
digital, el cumplimiento de la promesa de entrega (tiempo aceptado, ubicacion deseada,
otras exigencias), y un excelente soporte al cliente, antes, durante y después a la

compra, entre otros.
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Adicional a ello, un segundo factor critico a considerar sera la buena calidad (considera
los acabados) del producto propiamente dicho (prendas/accesorios personalizados), lo
que involucrara proveedores, materiales, insumos y el personal vinculado al tratamiento
y modificacion de la vestimenta.

Asi mismo, dadas las preferencias altamente cambiantes en esta industria, un
portafolio variado, de disponibilidad elevada, actualizado a las ultimas tendencias y en
constante renovacion, sera crucial para superar satisfactoriamente este fenémeno.

Por ultimo, una marca reconocida, valorada, a la que los clientes le atribuyan conceptos
de libertad y empoderamiento en cuanto a la manera de como vestirse, sera también
importante para abrirse paso en la industria.

En resumidas cuentas, la calidad del servicio, la calidad del producto, la amplitud y
frescura del portafolio, y una marca verdaderamente valorada por los clientes, seran
factores esenciales para lograr el crecimiento y la madurez del negocio, fungiendo
también como pilares solidos para un eventual escalamiento de Tailored a otros paises
de la region.

3.3.3. Estrategia genérica

La estrategia a adoptar para lograr el crecimiento antes comentado, sera la estrategia
de diferenciacion. La misma permitira aprovechar la oportunidad de negocio
identificada, colocando a disposicion de clientes y usuarios un servicio pionero en el
mercado de la moda en Chile, integral, basado en una plataforma 100% digital, que los
acompanara durante toda su interaccion y experiencia (personalizacion de vestimenta,
compra, entrega, soporte, grado de satisfaccién, etc.) con Tailored. Cabe recordar que
ademas de la plataforma digital, este servicio contara con el catalogo infinito de disefios
y la comunidad digital, lo que fortalecera aun mas su condicién de servicio diferenciado,
que proveera beneficios “novedosos” para este mercado (personalizacion a gran nivel,
autonomia, accesibilidad, generacion de ingreso econémico, bioseguridad, ahorro de
tiempo, entre otros).

Ademas de la utilizacion de estos recursos, para asegurar que la diferenciacion sea
sostenible a lo largo del tiempo, sera necesario explotar también las capacidades antes
descritas de Tailored, particularmente la de la innovacién, dado que el servicio se

desempenara sobre una solucion digital, es decir, optimizable continuamente a lo largo
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del tiempo, y que existirdA un factor relevante de preferencias frecuentemente
cambiantes de las personas, debido a la naturaleza de la industria.

3.3.4. Estrategia de crecimiento

Para ingresar al mercado, al tratarse Tailored de un servicio digital, se apelara en
primera instancia a una campafia agresiva de marketing digital, la que permitira
comunicar adecuadamente la propuesta de valor y procurar una captacion de
potenciales clientes lo mas directa y eficiente posible, a través de redes sociales y
marketing de busqueda. En esta primera etapa, también se colocara especial foco en el
desarrollo de la comunidad digital de Tailored, dado su potencial para la captacion
organica de nuevos clientes producto del proceso de creacion y promocion de disefios
propios, generando ademas un importante efecto de marketing boca a boca. En
paralelo, y tal como se describié en las actividades claves, se iniciara con la
presentacion y relacionamiento con los grupos de interés objetivo, que tomaran un rol
protagdnico dentro de la comunidad.

Desde un ambito mas tactico, se implementaran programas de descuentos que seran
otorgados por la realizacion de una primera compra o por recomendar el servicio, por
ejemplo. Se espera que esto ultimo también genere un marketing organico relevante
para la penetracién en el mercado.

La segunda etapa, la de crecimiento propiamente dicho, estara marcada por la
ampliacién del portafolio de productos disponibles para personalizar (vestimenta y
accesorios), anadiendo a la gama elementos personalizados relacionados al hogar,
tales como floreros, fundas de cojines, cortinas de bafo, individuales, fundas de
computadoras, por nombrar solo algunos.

En esta fase también se pretende potenciar significativamente la plataforma de
personalizacion, a través de la inclusion de la variable “disefio”, es decir, brindandole a
los clientes la capacidad de confeccionar su vestimenta a maximo detalle,
considerando medidas exactas, elementos especificos, tipo de bordado, entre otros.
Por ultimo, en la etapa de madurez del negocio, ya gozando de clientes fidelizados,
buena participacion de mercado, y rentabilidad sostenida, se espera escalar la

operacion a otros paises de la regién LATAM.

23



3.4. Responsabilidad social empresarial y sustentabilidad
Para este apartado, se empleara el modelo de Matriz de Responsabilidad Social de

Stakeholder, con el que se busca plasmar las expectativas de cada grupo de interés,

asi como la estrategia a emplear para el cumplimiento de las mismas.
Cuadro N° 05 — Matriz de Responsabilidad Social de Stakerholder

Principal
Ambito Stakehold Rol en la . L. .
o RS Estrategia Principales Acciones
Sostenibilida |er empresa
d
Proveer los . )
. - Involucrar en la mesa directiva del
recursos Maximizar la .
. . Involucrar a los negocio
. . |necesarios Fentabilidad . . L
Propietari propietarios en la alta - Compartir indicadores claves de
para la Fespecto a la . ., L -
os ., ., direccién de la empresa [gestidn, resultados y sostenibilidad
conformacion  jnversion . L -,
., ) (nivel estratégico) - Involucrar en la gestién de RSE
y operacion de fealizada .
] (objetivos, resultados...)
Tailored
Cumplir adecuadamente . .
Normar, . . - Cumplir con todas obligaciones
Cumplir con con las diversas . )
regulary . exigidas (ejm.: Impuestos,
X as obligaciones apuntando ) .
Gobierno [proteger la L remuneraciones y beneficios, etc.)
. pbligaciones a lograr .
actividad de la . - Formar alianzas/acuerdos de
mpuestas compensaciones e L, . -
empresa . ] cooperacion con entidades publicas
Econémico incentivos del Estado
- Establecer
acuerdos/contratos/negociaciones
. que impliquen mayor beneficio
Asegurar el Cumplir con .
. conjunto
suministro de as - .
. L - Establecer politicas para potenciar
los insumos pbligaciones L L. .
. . Conformar asociaciones [la dinamica y la operatividad entre
Proveedor |necesarios pdquiridas y . "
claves para mayor ambas partes (ejm.: Politica de
es para la fomentar el . .
beneficio mutuo pago, politica de entregas, etc.)
correcta desarrollo y . .
L L - Transferir conocimientos:
operacion de crecimiento ., o .
. Induccidn, capacitacién, objetivos
la empresa conjunto .
compartidos, entre otros
- Promover el actuar bajo los
principios y valores de la empresa
Dtorgar un - Calcular NPS: Lealtad, satisfaccion
Kervicio de y recomendacion de los clientes
primer nivel, - Calcular KPIs afines: Tasa de
ue cumpla Conocer las necesidades [reclamos, tasa de devoluciones,
Consumir y con los v puntos de dolor de los |entre otros
Clientes recomendar el pstandaresy clientes. Invitarlos a - Desarrollar campafias que
servicio beneficios proponer mejoras y fomenten la cocreacién de nuevas
Social ofrecido prometidos nuevas soluciones para  [soluciones
calidad, sus requerimientos - Disponibilizar canales de
Liempos, comunicacidn con el cliente
Fesolucion - Promover el actuar bajo los
problemas...) principios y valores de la empresa
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- Conformar area para la

Dfrecer un proteccion/desarrollo del personal
Orientar krabajo justoy - Calcular e-NPS: Clima laboral,
esfuerzos para pajo las Mantener foco satisfaccion y motivacion de los
contribuir al condiciones constante en potenciar  |colaboradores
Colaborad [cumplimiento  pdecuadas, las condiciones - Adoptar normas vinculadas a cond.
o-res de la mision, pbromoviendo laborales y en el adecuadas de trabajo
vision y h |a par su desarrollo de los - Implementar programas de
objetivos de desarrollo colaboradores desarrollo personal y laboral
Tailored personal y (coaching, capacitacion...)
aboral - Promover el actuar bajo los
principios y valores de la empresa
- Incluir y trabajar de manera
Involucrar a las ] . )
) conjunta con diversas comunidades
comunidades en la o,
. ., (indigena, reos...)
Participar en creacién de valor de . .
Promover su ] . - Representar una via intermedia
. el proceso de Tailored (Ejm: . .
Comunida -, desarrollo ) s entre dichas comunidades y grupos
creacion de . Disponibilizando _ ,
d Kocial y . de interés
valor de la L disefios), .
pconémico L - Conformar alianzas con empresas
empresa retribuyéndoles . .
. de ideales similares de desarrollo
econdmicamente el .
- Promover el actuar bajo los
aporte generado .
principios y valores de la empresa
- Investigar constantemente sobre
normas y lineamientos vigentes
Velar por el Cumplir adecuadamente [aplicables a la ind. textil
cumplimiento con las diversas - Cumplir con la Normativa
Entes de las Promover el obligaciones, apuntando |Ambiental vigente: Manejo
Reeulador normativas y cuidado y a convertir a Tailored en  |[adecuado de insumos, normas de
Medio R g lineamientos ograr un una empresa/marca emision de ruido, olores, gases
I S . - . .
. . brindados mpacto sustentable (Econdmico [contaminantes, residuos
Ambiente (Ejm: " . . - P
MMA respecto a la positivo en el [1 Medio Ambiente), (sélidos/liquidos), normas de
SMA ’ ) proteccion y medio logrando a la par calidad de agua/aire, entre otros®
mejora del bmbiente asegurar la - Lograr conciencia y sentido de
medio competitividad a lo responsabilidad con el medio
ambiente largo del tiempo ambiente para todos los niveles de

la empresa (capacitaciones,

campafias, politicas, etc.)

Fuente: Elaboracion propia

Dicho lo anterior, Tailored apunta a convertirse en una empresa/marca sostenible,

generando valor a través de una gestidbn que permita satisfacer conjuntamente los

ambitos Econdémico, Social y Medio Ambiental..

2 Snifa - Sistema Nacional de Informacion de Fiscalizacion Ambiental. (s. f.). Normativa Ambiental. Normativa Ambiental.
Recuperado 1 de octubre de 2021, de https://snifa.sma.gob.cl/Instrumento/NormativaAmbiental
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4. Plan de marketing
4.1. Objetivos de marketing
4.1.1. Market share
Tailored espera atender entre el 0,1% y 0,2% del mercado potencial el primer afo, lo
que equivale a ventas de entre 500 y 700 MM CLP por afio (Anexo 08). Posteriormente,
se buscara incrementar la participacién de mercado en 1% afio a afo.
Market share (%) = Volumen vta. empresa ($) / Volumen vta. mercado ($) 2 0,1% - 0,2%
Para alcanzar el objetivo, se realizara un trabajo sistematico basado en el desarrollo de
marketing digital y publicidad, conformacion de comunidades de usuarios y seguidores,
ademas del establecimiento de asociaciones claves con los diferentes grupos de
interés.
4.1.2. Tasa de conversion
El objetivo de la plataforma digital sera el de promover la compra de las prendas de
vestir y accesorios que estaran a disposicion de los clientes; dicho lo anterior, con el fin
de medir la asertividad del cierre de ventas en la pagina web, se establecera el
indicador de tasa de conversion.
Tasa conversion (%) = Cant. transacciones / (Cant. visitas — Cant. visitas-rebote) 2 3%
4.1.3. Posicionamiento
Tailored buscara convertirse una marca que imponga tendencia y que transmita a sus
clientes, usuarios, seguidores y publico en general, la importancia del ser unico, de la
exploracion de la creatividad, de la singularidad y de un cierto modo, de la rebeldia que
uno genera al momento de crear sus propias reglas. Para lo anterior se debera lograr
un destacado posicionamiento, midiendo el avance a través de objetivos concretos:
Visitas a la web
Las campafnas de marketing buscaran que la pagina web (+ aplicacion movil) genere
visitas del orden de 100.000 registros al mes; esto ultimo sin considerar las
visita-rebote:
Visitas a la web = Cantidad de visitas - Cantidad de visitas-rebote 2 100.000 mes

Disenadores activos
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Las campafias de marketing también buscaran fomentar el crecimiento de la
comunidad de disefiadores; se estima obtener al menos a 300 disefiadores activos
cada mes (un disefiador activo es un usuario que al menos presenta un disefio al mes).

Disenadores activos 2 300 mes

Sequidores en redes sociales

Tailored desarrollara una fuerte estrategia de posicionamiento en redes sociales, por lo
que se establecera un indicador que mida la cantidad de seguidores mes a mes (con
enfoque en el crecimiento de estos). El objetivo es que la red de seguidores crezca un
5% todos los meses.

Seguidores RRSS = Cant. seguidores mes actual / Cant. seguidores mes anterior 2 5%
Interacciones de sequidores en redes sociales

Se establecera un indicador que mida la interaccién en dichas plataformas con el fin de
medir la actividad y dinamismo de la comunidad. El objetivo es alcanzar al menos un
20% en este indicador.

Interacciones seguidores RRSS = Cantidad interacciones / Cantidad seguidores 2 20%
4.1.4. indice de recompra

Sera vital lograr la tan ansiada fidelizacién de los clientes; el indice de Recompra sera
un buen reflejo del grado de avance en este ambito.

indice de recompra = Cantidad recompra / Cantidad de transacciones = 30%

4.1.5. Tabla resumen de objetivos de marketing

Cuadro N° 06 — Tabla Resumen de Objetivos de Marketing

CONCEPTO Objetivo SMART
Market share 20,1% - 0,2%
Tasa de conversion = 3%
Posicionamiento: Visitas a la web = 100.000, mes
Posicionamiento: Disefiadores activos = 300, mes
Posicionamiento: Seguidores redes sociales =2 5%
Posicionamiento: Interaccién redes sociales = 20%
indice de recompra 230%

Fuente: Elaboracion propia

4.2. Estrategia de segmentacién
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4.2.1. Arquetipo de clientes

Con el propdsito de segmentar y agrupar a los clientes-objetivo de Tailored, se presenta
el siguiente arquetipo: ‘Personas que tengan sus propias tendencias en cuanto a
vestuario y utilicen frecuentemente la tecnologia en su dia a dia. Ademas, que gusten
de imponer tendencias e influenciar a su entorno a través de sus actos y conductas’.
4.2.2. Usuarios e influenciadores

El usuario esta conformado por todos los grupos de interés interesados en proponer y
aportar disefos propios para su uso dentro de la plataforma. Dicho lo anterior, los
grupos de interés-objetivo son:

e Disenadores de profesion

e Comunidades (Artistas, Indigenas, otros)

e Aficionados al arte, entre otros

Los clientes y usuarios podran pertenecer a una comunidad que les permitira
involucrarse de manera activa en el proceso de elaboracion, aprobacién vy
disponibilidad de disefios, ganando dinero y otros beneficios en dicho proceso.

Por otro lado, el grupo de influenciadores estara conformado también por todos los
grupos de interés antes mencionados, puesto fomentaran el crecimiento organico de la
plataforma al recomendar los productos y sus disefios. Asi mismo, institutos o escuelas
de disefo, asociaciones de disefadores, o agremiaciones de comercializadores de
vestuario, tendran participacién activa en este rol producto de eventuales convenios.
Por ultimo, el Ministerio de Desarrollo Social y Familia (CONADI) también tendra lugar
en este apartado dada la participacion de los grupos indigenas dentro de la comunidad.
En base a la encuesta realizada dentro del contexto de la investigacion del mercado, es
posible intuir el comportamiento promedio que tendran los potenciales clientes. En base
a lo anterior, los clientes seran segmentados en tres grandes grupos (Ocasionales,

Compradores frecuentes y Embajadores), en base a los siguientes criterios:
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Cuadro N° 07 — Segmentacién de Clientes

CONCEPTO IDEAL OPTIMO BAJO
. . . . Una vez al mes Cada dos o .
Frecuencia de compra vestuario online en Tailored ) Ocasionalmente
0 mas tres meses
Monto (CLP) de compra vestuario online en Tailored, al Mas de Entre $15.000 Menos de
y
$30.000 $15.000
mes $30.000
Tipo de prenda que adquiere Todo Tipo 102 1
Numero de aspectos que personaliza en una prenda Mas de 3 Entre 1a3 Al menos 1
Valor agregado o preferencia de compra, si el disefio es
) . o Alto Alto Medio
elaborado por un grupo de interés en especifico
Cantidad de referidos generados, por mes Mas de 1 1 Menos de 1

Fuente: Elaboracion propia

Embajadores de marca

Los clientes clasificados como Embajadores, seran aquellos que alcancen al menos 3
criterios del segmento Ideal, y los 3 criterios restantes del segmento Optimo. Se
buscara fidelizar a los embajadores de marca haciéndolos participes de un grupo
selecto, que goce de beneficios diferenciadores y reconocimiento a su rol dentro de la
comunidad virtual.

Compradores frecuentes

Los clientes clasificados como Compradores Frecuentes, seran aquellos que alcancen
sélo 2 de los criterios del segmento Ideal y al menos 2 criterios del segmento Optimo.
Con este segmento se buscara mantener una comunicacion constante y ofrecer
beneficios comerciales (promocién, descuento, otro) que permitan incentivar la compra.
Ocasionales

Los clientes catalogados como Ocasionales, seran aquellos que logren sélo 1 criterio

del segmento Ideal, y el resto de criterios en el segmento Optimo o Bajo. El objetivo
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con este grupo sera el de incentivar la compra impulsiva por medio de refuerzos
alineados al cierre comercial.
4.3. Estrategia de producto
Dentro del portafolio de prendas y accesorios disponibles, los clientes podran elegir (en

una primer estadio del proyecto) entre poleras, polerones, vestidos, gorros, y bolsos.

Cuadro N° 08 — Portafolio de Prendas y Accesorios Disponibles

Polera Poleron Vestido Gorro Bolson

o W\\

N )

|

Fuente: Elaboracion propia

Comunidad Tailored

Sera conformada por los clientes y otros grupos de interés, como disefiadores de

profesidn, estudiantes de disefio, comunidades (indigenas, de artistas, etc.) o

aficionados al arte. Cada miembro de la comunidad podra:

e Proponer y recomendar disefios propios, teniendo la posibilidad de percibir un
ingreso econdmico (a través del sistema de pago de regalias) si estos son
aprobados y posteriormente adquiridos por los clientes.

e Participar en el proceso de aprobacién (mediante sistema de votacion popular) de
los disefios propuestos por otros miembros. Esto les permitira participar en sorteos y
acumular puntos, es decir, pertenecer a un programa de fidelizacioén.

e Gozar de promociones, reconocimiento profesional y otros beneficios.

Aspectos distintivos

Los aspectos distintivos se fundamentan sobre 3 ejes, interdependientes entre si:

e Personalizacion total de prendas de vestir y accesorios
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Los clientes podran lograr, un alto nivel de personalizacién y disefio, que brinda total
control sobre las exigencias a materializar: color de la prenda, material, tamano,
accesorios, y estampado.
El cliente puede disefar de manera autonoma, eliminando la dependencia respeto a
una tercera persona (profesional del arte, modista, sastre o similar). La plataforma
ademas le brindara rapidez (eliminando las distancias fisicas), y facilidad de uso a
través de una interfaz intuitiva que no requiere capacitacion previa.
e Universo de disefios para todo gusto o requerimiento
Los clientes dispondran de un catalogo ilimitado de disefios para las diversas prendas
que podran adquirir. La variedad de los disefios es otro aspecto a destacar: disefios
precargados (disponibilizados por Tailored), disefios realizados por otros clientes y
elegidos para ser parte del catalogo, disefos realizados por disefiadores
independientes, disefos realizados por comunidades indigenas, artistas, entre otros.
e Comunidad de participacién activa
Los clientes y usuarios podran pertenecer a una comunidad que les permitira
involucrarse de manera activa en el proceso de elaboracion, aprobacion vy
disponibilidad de disefios, ganando dinero y otros beneficios en dicho proceso.
4.4. Estrategia de precio
La estrategia de precio introductorio estara definida considerando el precio promedio
actual de productos relacionados en el mercado, adicionando un incremento de entre el
5% y 10% sobre dicho precio. Esta definicion esta sustentada en la investigacion de
mercado realizada, en la que un 83% de los encuestados respondid estar dispuesto a
pagar por lo menos un 5% adicional respecto al precio del producto sin personalizar.
Asi mismo, los precios de cara al cliente final tendran una variabilidad moderada segun
los atributos de personalizacion seleccionados (composicion de la tela base, tamario de
la prenda, cantidad y dimensiones de los estampados). Para efectos de facilitar el
analisis de viabilidad del proyecto, se presenta el precio promedio de venta de cada
producto a comercializar:
Cuadro N° 09 — Estrategia de Precio
PRODUCTO Polera Polerén Vestido Gorro Bolson
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PRECIO $25.990 $45.990 $45.990 $17.990 $18.990
(CLP)

Fuente: Elaboracion propia

A un nivel mas tactico, esta estrategia estara complementada por diversas
promociones y campafas; por citar solo algunas:

e Descuentos promocionales: Primera compra, fechas relevantes (ejm.: Navidad),
entre otros

e Descuentos por referidos (recomendacion del servicio)

e Descuento por volumen de compra (idealmente sobre 3 prendas)

Por ultimo, el costo de despacho sera adicionado sobre los precios anteriormente

indicados.

4.5. Estrategia de distribuciéon

Los canales de venta seran la pagina web y la aplicacidon movil; esta ultima permitira el

acceso a las redes sociales a través de smartphones, actividad clave para la

comercializacion de las prendas.

Para realizar la distribucién de los productos, se generaran alianzas con proveedores

lideres en servicio de courier. En el acuerdo se definiran las tarifas, cobertura, plazos

de respuesta, forma de trabajo y demas aspectos relevantes. En la industria local se
pueden identificar proveedores importantes con los que eventualmente se buscaria
lograr la asociacion clave: Correos de Chile, Chilexpress, Bluexpress y Starken.

4.6. Estrategia de comunicacion y ventas

Tailored nace de la unién de tres palabras:

e “Tailor”: Palabra en inglés que significa “sastre”

e “Tailored”: Palabra en inglés que significa “a la medida”. El objetivo es transmitir a los
clientes que el producto adquirido esta hecho efectivamente a la medida, segun sus
gustos y preferencias

e “Red”: Su objetivo es denotar el concepto de “redes comunitarias” asi como todo el
ambito digital

Con lo anterior se busca hacer alusion a la base del negocio, entregar la propuesta de

valor (hecho a la medida) y hacer alusion a las redes de comunidades que concentrara

la empresa. El logo corporativo se puede apreciar en el Anexo 22.

32



La marca desarrollara una fuerte estrategia de comunicacién y ventas para transmitir la
propuesta de valor, generar interés por parte de potenciales clientes, incrementar la
comunidad de usuarios, y gatillar la accion de compra. Asi mismo, la comunicacion
buscara transmitir dos conceptos claves:

e Posibilidad de personalizar tus prendas de forma facil y accesible

e Posibilidad de generar ingresos creando tus propios disenos

Dentro de dichos conceptos, se detallan algunos ejemplos alineados con los valores
corporativos, y que buscaran generar una fuerte llamada a la atencion de los clientes:

e Personaliza todo! jGorros, Poleras, Vestidos...!

e [Para que elegir si puedes crear, en Tailored lleva tus suefios a tus prendas!

e jHaz tus propias reglas, usa lo que quieras e impone tu propia tendencia!

Marketing digital

Tailored operara sobre una plataforma digital, complementada por una comunidad

virtual, por lo que el marketing digital sera clave para lograr los objetivos propuestos.

Las principales herramientas a utilizar seran las redes sociales y marketing de

busqueda (SEM, SEO y ADS).

La estrategia promocional en las redes sociales se desarrollara potenciando la

creatividad y cercania con la comunidad, con la ayuda de influencers y diversos

mensajes captadores de atencion enfocados a los segmentos definidos.

Cabe mencionar que las redes sociales representaran un canal de venta, soporte y

atencion para los clientes, logrando asi que su experiencia digital sea excepcional

(seran gestionadas por un Community Manager dedicado, tercerizado)

Medios tradicionales

También se desarrollara una estrategia en medios tradicionales para complementar el

posicionamiento digital:

e Radio: Transmision de mensajes comerciales para incentivar el ingreso a la
plataforma web

e Via publica: Cierre de acuerdos con empresas de publicidad para la instalacion de
puntos visuales dentro de las principales ciudades

e Folletos: Entrega segmentada de folletos en lugares especificos con alta

concentracion de personas pertenecientes a los grupos objetivo
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Instancias dedicadas a grupos de interés
La comunidad de Tailored representa un elemento claramente diferenciador respecto a

posibles competidores. Esta comunidad sera de participacion activa, por lo que se
apuntara a fomentar constantemente su crecimiento y dinamismo. Para lo anterior, sera
esencial el contacto cercano y constante con todos los grupos de interés: seminarios
web con invitados atingentes a los grupos objetivos, exposiciones presenciales,

participacion en ferias de disefio y eventos de moda, y otros.

Referidos

Tailored fomentara la invitaciéon a amigos o conocidos a utilizar el servicio a través de la
facilitacion de descuentos; esta accidon incentivara el crecimiento exponencial del
numero de clientes y la red, potenciando también la actividad y el dinamismo de esta
ultima. Las campanas de referidos seran agresivas y prologadas inicialmente, pero la
situacion ira cambiando paulatinamente a medida que la marca vaya tomando
relevancia.

Es a través de la ejecucidon de estas estrategias, que se apunta a lograr el
posicionamiento deseado:

Grafico N° 02 — Mapa de Posicionamiento Competitivo-Tailored

]

i B |
(83| tailored

Fuente: Elaboracion propia

En conclusion, se puede observar que la propuesta de Tailored es mucho mas robusta

en cuanto al nivel de acceso al servicio y al nivel de personalizacion de la prenda,
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incluso superior a la de las Empresas Internacionales, debido a que estas poseen un
menor nivel de acceso producto de la distancia involucrada, demora en la entrega, e
idioma, principalmente.

4.7. Estimacion de la demanda y proyecciones de crecimiento anual

Para estimar la demanda (unidades y CLP), se consideraron los resultados obtenidos
de la encuesta, el dimensionamiento del mercado y los objetivos de las campafias de
marketing descritos anteriormente (Market share y tasa de conversion).

En especifico, para estimar la venta del Aho 1, se considero el nivel esperado de trafico
de la pagina web (en base a las estrategias de marketing) aplicando sobre este una tasa
de conversién de 1,4%. Esto ultimo equivale a 1.380 prendas vendidas al mes, es decir,
46 prendas por dia (aproximadamente 2 prendas por hora).

Cuadro N° 10 - Demanda y Proyecciones de Crecimiento Anual

Prenda Ventas (M CLP)
Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

Polera $  119541.806| $ 138668599 §  160.855.575| $  186.502.467| $  216.447.262
Poleron $  114800721| $  133273237| $  154506.955| $  170.332.468| $  208.025.662
Vestido $ 76.593.814 | $ 88.848.825| $  103.064.637| $  119.554.978| $  138.683.775
Gorro $ 52382101 $ 60.763.237 | $ 70.485.355 | $ 81.763.011| $ 94.845.003
Bolson $ 42558211 $ 49.367.525| $ 57.266.328| $ 66.428.941| $ 77.057.572
Total $  405966.743| $  470.921.422| $  546.268.849| $  633.671.865| $  735.059.364
Prendas 16.560 19.044 21.901 25.186 28.964
(unidades)

Fuente: Elaboracion propia

4.8. Presupuesto de marketing y cronograma de ejecuciéon
El siguiente presupuesto contempla la inversién requerida para el desarrollo de todas
las actividades expuestas en el plan de marketing.

Cuadro N° 11 — Presupuesto de Marketing

Concepto Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Aino 5
gg?aﬁﬂ‘gsmarket'”g $  36.000.000 | $ 37.080.000 | $ 38.192.400 | $ 39.338.172 | $ 40.518.317
E]‘{zpétgsgr“p“de $ 6.000.000 | $ 6.180.000 |$ 6.365400|$ 6.556.362|%  6.753.053
Marketing de $ 6.000.000 |$  6.180.000 |$ 6.365400|$ 6.556.362|$  6.753.053
referidos

Publicidad enotros | ¢ 45 009 000 | § 12.360.000 | $ 12.730.800 | $ 13.112.724 | $ 13.506.106
medios tradicionales

TOTAL $  60.000.000 | $ 61.800.000 | $ 63.654.000 | $ 65.563.620 | $ 67.530.529

Fuente: Elaboracion propia
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La gestion del primer afio sera crucial, por lo que se amplia el analisis a través de un

presupuesto mensualizado para este periodo.

Cuadro N° 12 — Presupuesto de Marketing Ao 1

ltem de Gasto Mes1 Mes?2 Mesd Mesd4 Mes5 Mesb6 Mes7 Mes8 Mes9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
§3008 52880 F30060 B3000 33400 (3800 2080 33000 %3000 (3080 3080 E3008

s

L ]

SO0 % R00 % BBC § 500 3 540§ B00 3 500 S4B 5 S0C % S8 % OG0B O OBDO

€

$ 308 % 5CG0 % B0 3 SBB 3 GG0 % ARD 3 SO0 % 50B 3 GGG % 580 % SRR IO

"

L.

Fupicidad en ofras

1000 1840 FB00 E1D000 510400 31860

£7
iy

L8% 31.040 31000 31000 31000 31008

£

modios tradici onales
TotalGas o
Marksting

35008 F5800 35860 35068 35008 $5800 35080 35008 33800 35480 $5.0680 L5008

Fuente: Elaboracion propia

En complemento a lo anterior, se presenta un cronograma con las principales
actividades de marketing a ejecutar en el Ao 1:

Cuadro N° 13 — Cronograma de Principales Actividades de Marketing Ao 1

Item de Gasto Mes1 Mes2 Mes3 Mes4 Mes5 Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 Mes10 Mes 11 Mes 12
Campafia marketing Enfoque en el Enfoque en Crecimiento de las Enfoque en

digital ADS lanzamiento de la Redes Sociales Mediante

Eventos Grupos de Eventos en Unlvers.ldades Eventos en Otros Grupos de Interes

Interes para conseguir

Mark.etlng de Campafia Permanente de Referidos

referidos

Publicidad en otros
medios tradicionales

Publicidad en la via Publica Publicidad en Prensa + Radio + TV

Fuente: Elaboracion propia
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5. Plan de operaciones
5.1. Estrategia, alcance y tamaiio de las operaciones
Con miras a cumplir a totalidad con la propuesta de valor planteada, sera necesario
asegurar la correcta ejecucion de todas las actividades involucradas. Para ello, la
empresa operara en el marco de 5 areas-eje: el Area de Operaciones (abastecimiento,
produccién y control de calidad, despacho), el Area de Sistemas (continuidad
operacional de la plataforma digital), el Area de Finanzas y Personas (administracion
de recursos humanos, asignacion y control de presupuesto, pago de remuneraciones y
asignacion de beneficios, cumplimiento de normativas de ley), y el Area de Marketing y
Postventa (estrategia de marketing, analisis de mercado, estimacion de la demanda).
La representacion grafica del Plan de Operaciones, se aprecia en el Anexo 09.
5.2. Flujo de operaciones
El flujo de operaciones tanto internas como externas, se detalla en la Parte Il del Plan
de Negocios.
5.3. Plan de desarrollo e implementacién
El plazo contemplado para concluir con la implementacién de la empresa es de 1 afio.
El plan de implementacion y desarrollo abarca un conjunto de 19 actividades, que
considera desde la identificacion de la oportunidad de negocio, hasta el inicio
propiamente dicho de las operaciones (Anexo 13).

5.4. Dotacion
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Finalmente, Tailored se apalancara en una estructura organizacional de tipo funcional;
dicho lo anterior, la dotacion necesaria para el inicio de las operaciones en el Afo 1,
estara conformada por 9 colaboradores, alcanzando los 14 colaboradores en el Afio 5
de operacion, a la par del crecimiento y desarrollo planteado para el negocio. En el

Anexo 14, se describe cada cargo involucrado.

6. Equipo del proyecto
6.1. Equipo gestor
El equipo gestor esta conformado por 2 profesionales que juntos reunen mas de 20
anos de experiencia laboral. Franco Dalmazzo, Magister en Administracion de
Empresas de la Universidad de Chile, con vasta experiencia en la implementacion de
nuevos Negocios, experiencia que sera aplicada en el gerenciamiento, el plan comercial
y la optimizacién de los procesos de Tailored. Y Carlos Mencia, también Magister en
Administracion de Empresas de la Universidad de Chile; con habilidades en el manejo
de negocios a nivel corporativo. Su expertise sera volcado principalmente en la
elaboracién de la estrategia de crecimiento y escalabilidad de la empresa.
6.2. Estructura organizacional

Grafico N° 03 — Estructura Organizacional Estimada para Operacion
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Fuente: Elaboracion propia

La estructura indicada en el grafico anterior, sera la adecuada para iniciar con la
operacion del negocio, siempre en el marco de las 5 areas-eje antes mencionadas. A la
par del crecimiento deseado y los objetivos trazados, dicha estructura sera reforzada
(especial foco en el Area de Operaciones), incrementandose desde los 9 colaboradores
en el Ao 01, hasta los 14 colaboradores en el Afio 05.

7. Plan financiero
Para evaluar la viabilidad de Tailored, se realizé la proyeccion de sus principales
estados financieros:
7.1. Proyeccion de Estados de Resultados

Cuadro N° 14 - Proyeccién Estados de Resultados (CLP)

Concepto Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Total de ingresos $  405.966.743 $ 470921422 $ 546.268.849 $ 633.671.865 $ 735.059.364
Total costo de ventas $ 178.277.713  § 191.045.111 $ 205.370.658 $ 221.487.331 $ 239.664.625
Margen contribucién $ 227.689.030 $ 279.876.311  $ 340.898.191 $ 412.184534 $ 495.394.739
Total gastos de administracion y finanzas $ 237.201.840 $ 244317895 $ 251.647.432  $ 259.196.855 $ 266.972.761
EBITDA $ -9.512.810 $ 35.558.416  $ 89.250.759 $ 152.987.679 $  228.421.978
Total depreciacion $ 18.900.000 $ 18.900.000 $ 18.900.000 $ 18.900.000 $ 18.900.000
EBIT $ -28.412.810 $ 16.658.416 $ 70.350.759 $  134.087.679 $  209.521.978
Oftros ingresos no operacionales $ -3 -3 - 8 - $ B
Otros gastos no operacionales $ - $ - % - $ - $ -
Utilidad antes de impuesto $ -28.412.810 $ 16.658.416 $ 70.350.759 $ 134.087.679 $ 209.521.978
Impuesto a la renta $ - 3 - % 15.821.019 $ 36.203.673 $ 56.570.934
Utilidad después de impuesto $ -28.412.810 $ 16.658.416 $ 54.529.741  $ 97.884.006 $ 152.951.044

Fuente: Elaboracion propia
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7.2. Proyeccion de Flujo de Caja
Cuadro N° 15 - Flujo de Caja (CLP)

Concepto Inversion Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Ao 5
Utilidad después de impuesto $ -28.412.810 $ 16.658.416 $ 54.529.741 $ 97.884.006 $ 152.951.044
Depreciacion $ 18.900.000 $ 18.900.000 $ 18.900.000 $ 18.900.000 $ 18.900.000
Inversién Total Activos $ -94.500.000

Inversién en capital de trabajo $ -67.717.984

Flujo neto puro activos $ -162.217.984 $ -9.512.810 $ 35.558.416 $ 73.429.741 $ 116.784.006 $ 171.851.044
Valor residual $ -
Recuperacion del capital de trabajo $ 67.717.984
Valor desecho activos $ 4.800.000
Flujo neto puro activos + valores residuales $ -162.217.984 $ -9.512.810 $ 35.5568.416 $ 73.429.741  $ 116.784.006 $ 244.369.028

Fuente: Elaboracion propia
7.3. Ratios financieros
Cuadro N° 16 — Principales Ratios Financieros

Ratio Financiero Ao 1 Ao 2 Ano 3 Afio 4 Ano 5
Ingreso total (CLP) $ 405.966.743 $ 470921422 $ 546.268.849 $ 633.671.865 $  735.059.364
Margen bruto (%) 56,09% 59,43% 62,40% 65,05% 67,40%
Margen operacional (%) -7,00% 3,54% 12,88% 21,16% 28,50%
Margen utilidad (%) -7,00% 3,54% 9,98% 15,45% 20,81%
ROA (%) -21,23% 11,07% 26,60% 32,32% 33,55%
ROE (%) -21,23% 11,07% 26,60% 32,32% 33,55%
ROI (%) -17,52% 10,27% 33,62% 60,34% 94,29%
EBITDA (CLP) $ -9.512.810 $ 35.558.416 $ 89.250.759 $  152.987.679 $  228421.978
Margen EBITDA (%) -2,34% 7,55% 16,34% 24,14% 31,08%

Fuente: Elaboracion propia

Los analisis complementarios y las principales conclusiones de la evaluacién, se
profundizan en la Parte Il del Plan de Negocios y en la seccion de anexos.
8. Riesgos criticos

Se presenta la relacion de los riesgos criticos identificados y plan de mitigacion

asociado.
Cuadro N° 17 — Riesgos Criticos
Riesgo Critico Tipo Plan de Mitigacion
Inadecuada prestacién | Operaciona| - Control de calidad como parte del flujo de operacion (Area de
de servicio: Error de I Operaciones)
calidad (Interno) - Fijacién de estandar minimo de calidad para insumos adquiridos

- Utilizacién de herramientas de control y planificacién de produccion y
Inadecuada prestacion | Operaciona| entregas

de servicio: Retraso I - Fijaciéon de Acuerdo Nivel Servicio (SLA) con proveedor de

entrega (Interno) despacho

- Plan de mejora continua de procesos involucrados
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- Inventario de productos de alta rotacion

Inadecuada prestacion )
o Operaciona o
de servicio: | - Conciliacién de cuentas
Cargos/Pagos (Int | - Utilizacion de software administrativo para soporte de la actividad

nterno
erroneos

En conjunto con partner tecnolégico:

- Fijacion de Acuerdo Nivel Servicio (SLA) ante incidentes
Operaciona| relacionados

Inoperatividad de ) . L L
o I - Ejecucion de planes de revisién/prueba de correcta operatividad
plataforma digital ] ] L ]
(Externo) - Monitoreo constante de servidores. Definicion de servidor de
respaldo

- Respaldo recurrente de cadigo fuente y datos

o ) ) - Adquisicion de equipos con cobertura de garantia
Inoperatividad equipos | Operaciona oL ] . o ]
- Diseno y ejecucion de plan de mantenimiento de equipos
para el proceso de I L L .
- Definiciéon de empresas para tercerizacion de producciéon de manera

prod. (Interno)
temporal
Aumento costos de - Contrato-proveedor con fijacion de costos de los insumos, ademas
insumos clave Funcional | de clausulas razonables de salida
(Considera efecto tipo | (Externo) - Definicién de proveedores e insumos sustitutos
cambio) - Inventario de insumos clave de alta rotacion
- Constante monitoreo de variables de marketing establecidas
) - Constante analitica de mercado: Nuevos competidores, precios del
. Funcional
Baja demanda mercado
(Externo) o ] ] )
- Fijacion de estructura de costos flexible ante escenarios de baja/alta
demanda
Funcional | - Actualizacion continua sobre aspectos legales y normativas

Cambio de normativas ] o ]
(Externo) regulatorias/afectantes a la operatividad del negocio

- Adecuado control financiero y contable

- Adecuado control de inventario
o o Funcional ) ) ) )
Déficit de liquidez (Int ) - Exploracién constante de alternativas de crédito bancario

nterno
- Contrato-proveedor con apertura para renegociacion (términos pago,

plazos)

Fuente: Elaboracion propia

El Anexo 21 contiene la estrategia de salida del negocio.
9. Propuesta inversionista
Se ofrecera a un tercer inversionista la posibilidad de adquirir el 33,3% de la propiedad

de la empresa en base a la siguiente valoracion:
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Cuadro N° 18 — Esquema Participacion Inversionista

Fuente de Financiamiento CLP

Inversionista 01 - Carlos Mencia S  54.072.661
Inversionista 02 - Franco Dalmazzo S 54.072.661
Inversionista 03 S 54.072.661
Total S 162.217.984

Fuente: Elaboracion propia

Producto de su participacion, el nuevo inversionista tendra la facultad de obtener
dividendos de acuerdo a su porcentaje de participacién dentro de la sociedad, ademas

de participar activamente en los directorios de Tailored.

10.Conclusiones
Existe un escenario propicio para explotar una real oportunidad de negocio vinculada al

mercado de la moda en Latinoamérica, producto de la solidez por la que atraviesa esta
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industria, el vertiginoso crecimiento del comercio electronico, y la existencia de un
mercado atractivo y no atendido de vestimenta personalizada.

En el mercado de Chile, si bien existen empresas que se dedican a la venta de
vestuario en linea, estas no cubren la necesidad de personalizacion de dicho vestuario.
Esta industria tampoco evidencia la existencia de plataformas con espiritu de
cocreacion vinculadas a actividades de elaboracion de prendas y/o disefos, ni alguna
que permita generar beneficios econémicos para sus clientes y/o usuarios.

Todo lo anterior propicia la concepcion de Tailored, una solucion 100% digital, de
interfaz intuitiva, rapida y amigable, cuyo principal propdsito es el de brindarle a todas
las personas la oportunidad de expresar su verdadero estilo, personalidad e identidad a
través de su vestimenta, permitiéndoles personalizarla en todo aspecto, sin limites de
por medio.

En base a la investigacion de mercado realizada, y al plan de operaciones
esquematizado, se logra demostrar tanto la deseabilidad del servicio a ofrecer, como la
factibilidad de la puesta en marcha de esta propuesta de negocio.

Dentro del ambito financiero, bajo un horizonte de evaluacién a 5 anos, y en base a la
obtencion de ratios bastante alentadores, también se logra demostrar el alto grado de
viabilidad de esta propuesta, destacando un VAN que asciende a los $90,8 MM CLP,
una TIR de un 28%, y un payback equivalente a 3,6 anos. Lla inversioén total requerida
para la implementacién y la puesta en marcha, asciende a los $162,2 MM CLP, cifra

bastante razonable para un proyecto de esta envergadura.
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ANEXOS

ANEXO 01
EVOLUCION VENTA COMERCIO ELECTRONICO ONLINE — CHILE

1

\l

Fuente: Camara de Comercio de Santiago. Fuente: Elaboracién propia
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ANEXO 02
RESULTADOS ENCUESTA ONLINE — RECONOCIMIENTO PREFERENCIAS Y
DESEABILIDAD

Encuesta Tesis MBA - Universidad de
Chile

215 responses

Publish analytics

;Cada cuanto compra ropa a través de Internet?

215 responses

@ Una vez a la semana

@ Unavez al mes

@ Una vez cada 2 0 3 meses
@ Raravez

@ Nunca

@ Dos veces al mes

@ Segun necesidad

iQue tipo de ropa usualmente compra a través de internet? (puede
seleccionar mas de una)

215 responses

‘Vestidos|

Ropa interior, pijamasfi—2 (0.9%)
Ropa de nificsfi—2 (0.9%)

Todo tipo de ropafi—2 (0.9%)
Almohadaf—1 (0.5%)

Traje de bafio, ropa
nifios|

j—1(0.5%)
-1 (0.5%)
-1 (0.5%)
Trajes de bafiof—1 (0.5%)
b1 (0.5%)
Vestidos, kimonosf—1 (0.5%)
Ropa interiorf—1 (0.5%)
Zapatillasp—1 (0.5%)

Fijamas y pantufiasf—1 (0.5%)
Shortsf—1 (0.5%)
Supermercadof—1 (0.5%)
Blusasj—1 (0.5%)

-1 (0.5%)
Maquilaje , ropa def 4 n'cory

hacer ejerciciof 4 0.5%)

Chalecoes, abrigos isf—1 (0.5%)

Pijamaj—1 {0.5%)
b—1(0.5%)
b—1(0.5%)
b1 (0.5%)
b1 (0.5%)

vestimenta paral
hicicletal

Vestidos enteritos fraje
de bafio
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;Cuanto es su gasto mensual de ropa a través de Internet?

214 responses

@ No compro a través de Intemet

@ Entre 5.000 y 15.000 {pesos
chilenos)

@ Entre 15.001 y 30.000 (pesos
chilenos)

@ Mas de 30.000 (pesos chilenos)

;Cuando compra por internet cual es la opcion que mas utiliza?

215 responses

@ Tiendas Departamentales o R
@ Paginas de Marcas (Zara, Ma....
@ Sitios Marketplace (Mercado._.
@ Redes Sociales (Facebook, |...
@ Ninguna

@ Tiendas extranjeras

@ Shein

@ marcas pequefias a través de._ .

nw

Favor indicar el nivel de importancia que le da a los siguientes elementos al
momento de comprar ropa.

B Baja BN Media B Alta
150

Precio Calidad Disefio Marca Exclusividad

;Qué tan frecuente compra ropa personalizada o estampada de acuerdo a
su gusto?

213 responses

. Una vez a la semana

. Una vez al mes

@ Una vez cada 2 o 3 meses
@ Raravez

@ Hunca

@ Mo lo he hecho pero me
encantaria
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;Qué aspectos le gustaria personalizar en su ropa?

215 responses

Tamafio de la Prenda
Colores de la Prendal
Disefio de la Prenda|

Estampado de la Prendal

Material con el que sef
confecciona la p...

Ninguno|
la basta del jean

150

Considera que una prenda tendria un valor agregado si fuera disefiada por:

150 [l-si—Hl-No

;Cuanto mas estaria dispuesto a pagar por ropa personalizada a tu gusto?

I 0% (no pagaria mas) M Recargo dewn 5% a 10% M Recargode un 10% a2 20% I

Poleras Camisas Zapatos Polerones

Favor indicar su Rango de Edad

213 responses

@ Menos de 20 afios
@ Entre 21 a 30 afies
@ Entre 31 a 40 afios
@ Entre 41 a3 50 afios
@ Mas de 50 afios
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Favor indicar su género

213 responses

® Mujer
@ Hombre
@ Prefiers no deciio

Favor indicar su comuna

213 responses
Hufioa
Las Condes
Providencia
Colina
Lo Barnechea
Las condes
Santiago
Huechuraba

Vitacura

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXO 03
ANALISIS PESTEL — INDUSTRIA TEXTIL

Y ¢ "y e Y -

| ——

2
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Fuente: Elaboracion propia

Entendiendo el entorno en sus diversas dimensiones, y para lograr que la empresa se
anticipe a las amenazas u oportunidades que puedan nacer de esta industria, es que
se puede concluir y elaborar la siguiente estrategia:

e Politico: Se debe evaluar de manera constante los cambios politicos y el entorno
asociado a este ambito para modificar las estrategias y formas de operacién en
virtud de los distintos acontecimientos sociales y sanitarios. Entre los puntos a tener
en cuenta, se destacan: Contratar un seguro para la infraestructura y equipamiento,
y presupuestar distintos escenarios respecto a posibles panoramas asociados al
contexto sanitario.

e Econdmico: Dado el dinamismo de este ambito, el objetivo es lograr que la empresa
posea una estructura liviana, y que las inversiones sean escalonadas en el tiempo.
Ademas de ello, se debe evaluar constantemente la avaluacién/devaluacion de la
moneda local para las compras internacionales y realizar analisis con diferentes
panoramas asociados a variables micro/macroeconémicas.

e Social: Se debera desarrollar una estrategia de comunicacion que empatice con las
demandas sociales, ademas de apuntar a jugar un rol relevante en el desarrollo de la
sociedad. Entre los puntos a tener en cuenta, estan: generar iniciativas que faciliten
la integracion con las comunidades, ofrecer un plan de desarrollo laboral y aplicar los
principios de la empresa vinculados al desarrollo de dichas comunidades.

e Tecnoldgico: Se debera desarrollar una estrategia que se enfoque en los segmentos
mas tecnologizados, ademas de lograr acuerdos con empresas del rubro. En este
punto es importante tener en cuenta el desarrollo de la plataforma digital sobre la
que operara Tailored, que debera caracterizarse (principalmente) por su facil acceso
y uso intuitivo.

e Ecoldgico: Se debera considerar equipamiento/suministro alineado a un bajo
impacto al medio ambiente. Entre los puntos a tener en cuenta se destacan: utilizar
equipos de bajo consumo energético, emplear suministros con bajo impacto al medio
ambiente, apuntar hacia el uso de energia renovable, y estar siempre al tanto de las

nuevas regulaciones ambientales.
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e Legal: Se deberan evaluar todas las instancias que legalmente influiran en el
desarrollo de Tailored. Entre las acciones a tener en cuenta estan: iniciar el proceso
de patente intelectual, llevar a cabo estudios acerca de las regulaciones laborales,
ambientales y tributarias. Por ultimo, considerar el avance de la formalizacion

contractual del trabajo vinculado a las plataformas digitales prestadoras de servicios.

ANEXO 04
ANALISIS CINCO FUERZAS DE PORTER - INDUSTRIA TEXTIL

Rivalidad
Competitiva

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXO 05

LIENZO PROPUESTA DE VALOR —
PERSONALIZACION/DISENO DE VESTIMENTA/ACCESORIOS

QD

Productos

Creadores de alegrias

»

Yy Servicios

Alegrias

Trabajo(s)
del cliente

Aliviadores de frustraciones

%

¥
r S

Fuente: Elaboracion propia

Frustraciones

. e
~
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ANEXO 06
LIENZO PROPUESTA DE VALOR — COMERCIALIZACION DE ARTES Y DISENOS

Creadores de alegrias Alegrias

»

Trabajo(s)
del cliente

QD

Productos
Yy Servicios

¥
r S

Aliviadores de frustraciones Frustraciones

%

. e
~

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXO 07
ESTRUCTURA DE COSTES

Concepto Detalle
Ingreso Explotacion
Costo Explotacion - Materia prima e insumos para la produccién

- Transporte para abastecimiento de materia prima e insumos
- Transporte para despacho de productos

Costo Variable

Margen Contribucion

Gastos Operacionales

- Campafias de marketing digital

Marketing
- Creacidn de instancias para la comunicacion e interaccién con grupos de interés

Remuneraciones - Involucra a toda la estructura organizacional del negocio

- Arriendo de instalaciones fisicas

Ocupacion n " L .
- Servicios generales: Suministro eléctrico, agua, gas, vigilancia

- Pago de regalias a clientes y usuarios (disponibilizacién de disefos y artes)
- Mantenimiento de plataforma digital

- Call center

- Telefonia v redes

Gastos Generales

- Depreciacion de equipos para la produccién
Provisiones & Depreciaciones - Amortizacion de plataforma digital
- Amortizacion de compra de derechos multimedia y derechos de autor

Gastos No Operacionales

- Amortizacién e intereses producto de préstamo bancario*

Gastos Financieros . ] i
*Se evaluard en instancias posteriores

Resultado Antes Impuestos

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXO 08

DIMENSIONAMIENTO DE TAMANO DE MERCADO

Comercio Online - Total

Comercio Online - Vestuario y Calzado

Ano % vs Comercio % VAR vs Afio % vs Comercio % VAR vs Afio
Minorista Total MM USD Anterior Online Total MM USD Anterior

2015 3,1% $2.480 2,3% $57

2016 4,0% $3.074 24,0% 2,6% $80 40,1%

2017 4,7% $4.000 30,1% 3,2% 5128 60,2%

2018 5,8% $5.200 30,0% 4,5% $234 82,8%

2019 7,0% $6.079 16,9% 6,5% $395 69,0%
2020F* 16,0% $9.400 54,6% 6,5% $B12 54,6%
2021F* 19,0% $12.000 27, 7% 6,5% $781 27,7%

*Forecast

**Se aplica factor de 81,9% sobre Comercio Online - Vestuario y Calzado

Fuente: Camara de Comercio de Santiago. Fuente: Elaboracion propia
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Seaplica factor
de 81,9% sobre
[Comercia Online
Vestuarioy
Calzado],
producto de
encuesta
realizada

—_—

Comercio Online -
Vestuario
Personalizado**
(MM USD)

$47

$65
$105
$192
$324
$501
$639




ANEXO 09
CADENA DE VALOR

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXO 10
FLUJO DE OPERACIONES INTERNAS-PERSONALIZACION DE VESTIMENTA Y
ACCESORIOS

Planificacion

Gatilla el inicio de un nuevo flujo operacional. Contempla la planificacion de compras
(abastecimiento), la produccion propiamente dicha, y la entrega de los productos.
Recepcion y almacenaje

En este punto, gestionado por el Area de Produccion, se verificaran las condiciones de
los insumos recibidos (cantidad y especificaciones, por ejemplo), ademas de realizar el
control de calidad respectivo.

Produccion v embalaje

Considera la estimacién de los insumos requeridos (para cumplir con la planificacion), y
todas las actividades a realizar para la transformacion de los mismos, tales como corte
y confeccidn, estampado y embalaje. El producto debera quedar listo para su entrega a
cliente final.

Entrega del producto

Considera la planificacion de las entregas de los productos terminados. Contempla la
contratacion de un servicio externo de logistica de entregas.

Informe de stock, produccién y entregas
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Tarea esencial para calcular el cumplimiento de la planificaciéon, calcular la rotacién de
los productos terminados, y considerando los nuevos pedidos, estimar la demanda y

las 6érdenes de produccién adicionales a incluir en un nuevo ciclo de planificacion.

ANEXO 11
DIAGRAMA DE OPERACIONES (DOP) - PRODUCCION DE POLERA
PERSONALIZADA
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Fuente: Elaboracion propia

IMAGENES REFERENCIALES
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T
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\

IMPRESORA TIPO DTG
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PLANCHA DE TERMO-FIJACION

EMPAQUE PARA ENTREGA

» | tailored
R "/‘J

i 'ﬁgﬁi\\ \
Vo R
| !
|
!

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXO 12
SIMULACION PLATAFORMA DIGITAL Y PLATAFORMA DE DISENO

ESTRATEGIA | - gecomienpa'—
35

//’/] : = MKT ' * Yo Descarga nuestra DISPONIBLE EN
Lﬂlj@d Disenar ! - Génate $10)" . Scarga s > Google Play @

Hecho por ti i + UNA CAMISETA

e T SN e e —-—-——

\ = Y
! @ f‘ -------- ~ E :r Py: Canal :
I Productos I Vista previa | e Asistencia —=zz--- cllesimel
1 1 s I 1~ * ~~~ Call Center |
: : diseiio 1 : 1 Informacién P J
I @ N ..'._s"' : : relevante de :
I _ = i | lacompra ,' - ~
I Disefios | mmees ~, Producto a personalizar: Polera
: ' * Material: 100% algodon
| T 24 tailored ' * Talla / Dimensiones: Small / 40 cm alto x ...
E Toxto i . Co:c;r base: zar:nja | .

* Calificacion de disefio seleccionado: 5,2

i WK 19 |
! LTJ i * Precio (incluye IVA): $25.990
i Cargar i * Método de pago: Tarjeta Crédito
i 1
) ; * Fecha/Hora entrega: 01 Dic21/08-12h
i ) i
E Deshacer i * ...Otra informacion relevante...
1 1 -
| - Guardar - Ir a P
1 ~ 1 uvaradar ra Fragar
| PLATAFORMA DE DISENO gelante  detras dcha. izgda. ~_} _

Maqueta base extraida de pagina web de empresa Spreadshirt. Elaboracién propia
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ANEXO 13
PLAN DE DESARROLLO E IMPLEMENTACION

N° |ACTIVIDAD MESOL | MES02 | MES03 | MES04 | MES 05 | MES 06 | MES 07 | MES08 | MES 09 | MES 10 | MES11 | MES 12
1/2|3|14/1]2|3|4|1 3/4|/1|2|3 1/2|/3/4/1]2|3(4|1 3/4/1|/2|3|/4|1/2|3/4/1/2|3(4/1|2|3 41 /2|34

1 |ldentificacion oportunidad de negocio

2 |Estudio preliminar de viabilidad, factibilidad y desea bilidad

3 |Conformacion de socios-gestores

4 |Disefio plan de negocio

5 |Gestion obtencién de recursos financieros

6 |Basqueda, establecimiento y adecuacién de instalaciones fisicas

7 | Estructura organizacional: Busqueda, seleccién y reclutamiento

8 |Estructura organizacional: Comunicacién estrategia. Induccidn y capacitacion

9 |Cumplimiento normativas legales v gestidn de permisos. Pagos vinculados

10 |Constitucion empresa

11 |Busqueda y celebracién de contrato con proveedores. Alianzas

12 |Busqueda, desarrollo e implementacién de plataforma digital

13 |Gestion adquisicién derechos de autor (disefios a disponibilizar)

14 |Estrategia marketing: Idealizacién y desarrollo de concepto de campafia

15 |Estrategia marketing: Inicio plan de comunicacién

16 |Estrategia marketing: Acercamiento y captacion grupos de interés. Alianzas

17 |Adquisicion de tecnologia requerida

18 |Adquisicion de insumos

=
(Y=

Inicio de operaciones

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXO 14
DESCRIPCION DE CARGOS

1. Gerente General

Formacioén vy experiencia requerida

Estudios en Administracion de Empresas o Ingenieria Comercial. Grado requerido de
Magister en Administracion de Empresas. Experiencia minima de 5 afios ejerciendo
cargos similares.

Competencias relevantes

e Capacidad de organizacion y liderazgo

e Vision estratégica

e Habilidad analitica

e Excelente capacidad comunicativa

Responsabilidades

Asegurar la maximizacion del valor de Tailored. En concordancia con la estrategia
definida por los socios, formular objetivos a corto, mediano y largo plazo, alineados a la
misidn y vision de la empresa, y en el marco de los principios y valores declarados.
Brindar especial énfasis al control y cumplimiento del presupuesto establecido, asi
como a la obtencion de los resultados propuestos. Administrar la estructura
organizacional de la empresa.

2. Jefe de Operaciones
Formacioén y experiencia requerida

Estudios en Administracion de Empresas, Ingenieria Comercial o Ingenieria Civil
Industrial. Grado requerido de Profesional. Experiencia minima de 3 afios ejerciendo
cargos similares, de preferencia en empresas del rubro textil.

Competencias relevantes

e Alta capacidad de organizacion y planificacion

e Liderazgo de equipo de trabajo

e Habilidad para la negociacion

e Capacidad para trabajar bajo presion

e Capacidad analitica
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Responsabilidades
Liderar el Area de Operaciones y asegurar el cumplimiento de los niveles requeridos de

produccion. Coordinar acciones necesarias con los proveedores de la empresa,
ademas de negociar y establecer alianzas estratégicas con los mismos. Velar por la
calidad de los productos elaborados.

3. Jefe de Marketing y Postventa

Formacion y experiencia requerida
Estudios en Publicidad, Marketing o Marketing Digital. Conocimientos complementarios

en gestion de atencion al cliente. Grado requerido de Profesional. Experiencia minima
de 3 afios ejerciendo cargos similares, de preferencia en lo concerniente a soluciones
digitales.

Competencias relevantes

e Creatividad y mentalidad abierta a la innovacion

e Facilidad para establecer relaciones publicas

e Orientacién al cliente

e Habilidad para la negociacion

Responsabilidades

Liderar el Area de Marketing y Postventa. Ejecutar y fortalecer constantemente el plan
de marketing de Tailored; en concordancia con el mismo, iniciar con la idealizacion y
desarrollo del concepto de campafa e iniciar con el plan de comunicacion. Disefar
estrategias complementarias para el correcto posicionamiento de la marca, con
especial énfasis en el desarrollo de los canales digitales (plataforma digital, comunidad
digital, redes sociales). Generar acercamiento y establecer buenas relaciones vy
alianzas con los grupos de interés objetivo. Analizar constantemente el mercado y
participar activamente en la fijaciéon de precios de los productos. Gestionar todas las
actividades relacionadas con la atencién a los clientes y usuarios, incluyendo el disefio

de politicas adecuadas para dicho fin.

4. fi Finanz Person
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Formacion y experiencia requerida
Estudios en Ingenieria Comercial o Contador Auditor. Conocimientos complementarios

en gestion de personas. Grado requerido de Profesional. Experiencia minima de 3 afos
ejerciendo cargos similares.

Competencias relevantes

e Alta capacidad de organizacion y planificacion

e Principio de confidencialidad

e Gestion efectiva de relaciones interpersonales en todos los niveles de la empresa

e Conocimientos de legislacion laboral y mejores practicas en la gestion de personas

e Capacidad analitica

Responsabilidades

Elaborar, ejecutar y controlar el presupuesto de la empresa, y participar activamente en
la elaboracion de estrategias para asegurar el cumplimiento de dicho presupuesto y la
maximizacion de resultados. Elaborar los Estados Financieros de Tailored, ademas de
cumplir con las normativas exigidas por ley. Evaluar y controlar proyectos de inversion
propios de la estrategia de crecimiento propuesta. Gestionar todo el ambito contable de
la empresa. Desarrollar e implementar estrategias e iniciativas para la adecuada
gestion de personas (proceso de seleccion, evaluacion de rendimiento, reconocimiento,
retencidn de personal, pago de ndminas, cumplimiento de normativas de ley, entre

otros), alineadas con los principios y valores declarados.

5. Supervisor de Sistemas

Formacioén y experiencia requerida
Estudios en Ingenieria de Sistemas o Ingenieria Informatica. Grado requerido de

Técnico o superior. Experiencia minima de 3 afios ejerciendo cargos similares.
Competencias relevantes

e Alto grado de disponibilidad

e Habilidad para la negociacion

e Familiarizacion con la tecnologia y digitalizacion

R nsabili
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Evaluar y seleccionar el partner tecnologico para el establecimiento y desarrollo de la
plataforma digital de Tailored; asi como administrar, mantener, potenciar y brindar
continuidad operacional a dicha plataforma. Mantener comunicacion fluida con partner
tecnolégico y proveedores afines, ademas de gestionar la negociacion de contratos con
dichos grupos.

6. Disenador y Responsable de Calidad

Formacion y experiencia requerida
Estudios en Disefio Grafico o Disefio de Moda. Conocimientos complementarios en

gestion de calidad. Grado requerido de Profesional. Experiencia minima de 3 afos
ejerciendo cargos similares, de preferencia en empresas del rubro textil.

Competencias relevantes

e Creatividad y originalidad

e Versatilidad en cuanto a la elaboracién de disefos

e Familiarizacion con herramientas tecnoldgicas de disefio

e \V/ocacion hacia la excelencia

e Orientacion al cliente

Responsabilidades

Disefar los elementos graficos que seran utilizados en la personalizacion de las
prendas de vestir y accesorios. Aprobar y supervisar la linea estética de los productos,
ademas de asegurar la calidad de los mismos, siempre en linea con el principio de
Cultura de Calidad de la empresa.

7. Supervisor de Abastecimiento y Despacho
Formacioén y experiencia requerida

Estudios en Ingenieria Comercial o Ingenieria Civil Industrial. Grado requerido de
Técnico o superior. Experiencia minima de 3 afos ejerciendo cargos similares, de
preferencia en empresas del rubro textil.

Competencias relevantes

e Alta capacidad de organizacion y planificacion

e Alta capacidad de negociacion

e Facilidad para establecer buenas relaciones a largo plazo
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Responsabilidades
Coordinar acciones necesarias con proveedores para el abastecimiento de los insumos

y el despacho de los productos. Negociar y establecer alianzas estratégicas con dichos
proveedores. Estimar y planificar el volumen de las compras y de los despachos de los
productos terminados.

8. Técnico Textil

Formacion y experiencia requerida
Estudios en Ingenieria Textil. Conocimientos complementarios en elaboracion y

confeccion de vestuario y textil. Grado requerido de Técnico. Experiencia minima de 3
afos ejerciendo cargos similares, obligatoriamente en empresas del rubro textil.
Competencias relevantes

e Responsabilidad, compromiso y disciplina

e Disposicidn para el trabajo en equipo

e Facilidad para la realizacion de trabajo manual

e \V/ocacion hacia la excelencia

e Capacidad de resolucion de problemas

Responsabilidades

Participar en la elaboracion propiamente dicha de los productos comercializados. Velar
por la correcta y eficiente utilizacién de los recursos disponibles. Proponer iniciativas

para la optimizacion del proceso productivo.

9. Asistente Gerencia General y Administraciéon

Formacion y experiencia requerida
Estudios en Administracion de Empresas o Ingenieria Comercial. Grado requerido de

Bachiller. Experiencia minima de 2 afios ejerciendo cargos similares.
Competencias relevantes

e Habilidad para la planificacion y priorizacion de tareas

e Multitasking

e Flexibilidad y disponibilidad

R nsabili
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Asistir al Gerente General, para contribuir al cumplimiento de sus responsabilidades y
por ende, de los objetivos de la empresa.
10. Analista de Marketing y Postventa

Formacion y experiencia requerida
Estudios en Administracion de Empresas, Ingenieria Comercial, Publicidad, Marketing o

Marketing Digital. Grado requerido de Bachiller. Experiencia minima de 2 afios
ejerciendo cargos similares.

Competencias relevantes

e Habilidad para la planificacion y priorizacion de tareas

e Multitasking

e Flexibilidad y disponibilidad

Responsabilidades

Asistir al Jefe de Marketing y Postventa, para contribuir al cumplimiento de sus

responsabilidades y de los objetivos del area.
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Ingresos
Polera

Polerén
Vestido
Gorro

Bolsén

Total Ingresos

ANEXO 15
PROYECCION ESTADO DE RESULTADOS A 5 ANOS

119.541.896
114.890.721
76.593.814
52.382.101
42.558.211

405.966.743

138.668.599
133.273.237
88.848.825
60.763.237
49.367.525

®» B v P

470.921.422

$
$
$
$
$

160.855.575
154.596.955
103.064.637
70.485.355
57.266.328

546.268.849

$
$
$
$
$

186.592.467
179.332.468
119.554.978
81.763.011
66.428.941

633.671.865

© P PH L O

216.447.262
208.025.662
138.683.775
94.845.093
77.057.572

735.059.364

Costo Ventas
Costo Ventas: Insumos Tela + Accesorios

Polera

Polerdn

Vestido

Gorro

Bolson
Total Costo Ventas: Insumos Tela
Costos Ventas: Personal Operativo

Jefe de Operaciones

Disefiador y Responsable de Calidad

Técnico Textil

Supervisor de Abastecimiento y Despacho
Total Costo Ventas: Personal Operativo
Costos Ventas: Otros Costos

Comision Tarjeta de Crédito

Material de Embalaje

Transporte Materias Primas

Call Center Atencion a Clientes

$
$
$
$
$
$

$
$
$
$
$

$
$
$
$

12.479.456
7.907.699
7.531.142
3.950.059
4.053.675

35.922.032

23.150.880
21.350.880
33.877.200
19.550.946
97.929.906

11.976.019
9.936.000
5.500.000
7.200.000

14.476.169
9.172.931
8.736.125
4.582.068
4.702.263

41.669.557

P P P H B P

23.845.406
21.991.406
34.893.516
20.137.474
100.867.803

®h B L O &P

13.892.182
11.426.400
5.665.000
7.416.000
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$
$
$
$
$
$

$
$
$
$
$

$
$
$
$

16.792.357
10.640.600
10.133.905
5.315.199
5.454.625
48.336.686

24.560.769
22.651.149
35.940.321
20.741.599
103.893.837

16.114.931
13.140.360
5.834.950
7.638.480

$
$
$
$
$
$

$
$
$
$
$

$
$
$
$

19.479.134
12.343.096
11.755.330
6.165.631
6.327.365
56.070.556

25.297.592
23.330.683
37.018.531
21.363.847
107.010.652

18.693.320
15.111.414
6.009.999
7.867.634

®h H L O

22.595.795
14.317.992
13.636.182
7.1562.132
7.339.744
65.041.845

26.056.519
24.030.604
38.129.087
22.004.762
110.220.972

21.684.251
17.378.126
6.190.298
8.103.663



Costos por Regalias a Clientes

$ 9.813.756
$  44.425.775
$ 178.277.713

$ 10.108.169
$ 48.507.751
$ 191.045.111

$ 10411414
$ 53.140.135
$ 205.370.658

$ 10.723.756
$ 58.406.123
$ 221.487.331

$ 11.045.469
$ 64.401.808
239.664.625

Total Costo Ventas: Otros Costos

Total Costo Ventas

Gastos de Administracion Finanzas

Arriendo Planta $ 36.000000 |$ 37.080.000 | $ 38192400 | $ 39.338.172 | § 40.518.317
Energia Electrica $ 6.000.000 [$ 6.180.000 [ $ 6365400 | $  6.556.362 | $ 6.753.053
Agua $ 1200000 |$ 1236000 |$ 1273080 |[$ 1311272 | $ 1.350.611
Internet $ 1.200.000 | $ 1.236.000 | $  1.273.080 | $ 1311272 | $ 1.350.611
Gatos de oficina $ 2400000 |$ 2472000 | $ 2546160 | $ 2622545 | § 2.701.221
Hosting $ 540.000 | $ 556.200 | $ 572.886 | $ 590.073 | $ 607.775
Dominio $ 12.000 | $ 12.360 | $ 12731 | $ 13113 | $ 13.506
Campafia marketing digital $ 36.000.000 | $ 37.080.000 | $ 38192400 | $ 39.338.172 | $ 40.518.317
Eventos Grupos de Interés $ 6000000 |$ 6180000 | $ 6365400 | $  6556.362 | $ 6.753.053
Marketing de referidos $ 6.000.000 [$ 6.180.000 [ $ 6365400 | $  6.556.362 | $ 6.753.053
Publicidad en otros medios tradicionales $ 12.000.000 | $ 12.360.000 | $ 12.730.800 | $ 13.112.724 | $ 13.506.106
Remuneracién Gerente General $ 43550880 |$ 44857406 | $ 46203129 | $ 47589222 | $ 49.016.899
Remuneracion Jefe de Finanzas $ 23150.880 |$ 23845406 | $ 24560769 | $ 25297592 | $ 26.056.519
Remuneracion Jefe de Marketing $ 23150.880 | $ 23.845406 | $ 24.560.769 | $ 25297592 | $ 26.056.519
Remuneracién Supervisor de Sistemas $ 19550.880 [ $ 20137406 | $ 20741529 | $ 21363774 | $ 22.004.688
Remuneracién Analista de Marketing $ 14.870.880 | $ 15.317.006 | $ 15776517 | $ 16.249.812 | $ 16.737.306
Remuneracion Asistente General $ 5575440 [$ 5742703 | $ 5914984 | $ 6092434 | $ 6.275.207
Total Gastos Admin y Finan $ 237.201.840 | $ 244.317.895 | $ 251.647.432 | $ 259.196.855 | $  266.972.761
EBITDA $ -9.512.810 | $ 35558416 | $  89.250.759 | $ 152.987.679 | $  228.421.978
Desarrollo Plataforma $  7.000000 $  7.000000 $  7.000000 $  7.000.000 $ 7.000.000
Infraestructura de habilitacion de Planta $ 5.000.000 $ 5.000.000 $ 5.000.000 $ 5.000.000 $ 5.000.000
Equipo de Corte $ 2000000 $ 2000000 $ 2000000 $  2.000.000 $ 2.000.000
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Equipo de Estampado
Magquinas de Cocer
Computadores Disefio
Computadores Oficina
Muebles Oficina
Derechos Multimedia

Total Depreciacion

P O P B H B P

2.000.000
800.000
300.000
640.000
160.000

1.000.000

18.900.000

P O L L L B P

2.000.000
800.000
300.000
640.000
160.000

1.000.000

18.900.000

2.000.000
800.000
300.000
640.000
160.000

1.000.000

18.900.000

2.000.000
800.000
300.000
640.000
160.000

1.000.000

18.900.000

P N P PH H B P

2.000.000
800.000
300.000
640.000
160.000

1.000.000

18.900.000

Otros gastos no operacionales
Otros ingresos no operacionales
Utilidad antes de impuesto

Impuesto a la renta

$
$
$
$
$

-28.412.810
7%

-28.412.810

ey 9 e H

16.658.416
4%

16.658.416

e e eH

70.350.759
13%

70.350.759
15.821.019

e h &

134.087.679
21%

134.087.679

36.203.673

e H & N

209.521.978
29%

209.521.978
56.570.934

Utilidad después de impuesto

Tabla auxiliar impuesto

-28.412.810

16.658.416

54.529.741

97.884.006

152.951.044

Impuesto a la renta $ - $ 4.497.772 $ 18.994.705 $ 36.203673 $ 56.570.934
Impuesto positivo $ - $ 4.497.772 $ 18.994.705 $ 36203673 § 56.570.934
Impuesto negativo $ - $ - $ - $ - $ -
Saldo anterior impuesto $ - $ -7.671.459 $ -3.173.686 $ - $ -
Impuesto acumulado $ -7.671.459 §$ -3.173.686 $ - $ - $ -
Impuesto a la renta efectivo $ - $ - $ 15.821.019 $ 36.203.673 $ 56.570.934
Concepto Inversion Ano 1 Ao 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Utilidad después de impuesto $ -28412810 $ 16.658.416 $ 54.529.741 $ 97.884.006 $ 152.951.044
Depreciacion $  18.900.000 $  18.900.000 $ 18.900.000 $  18.900.000 $ 18.900.000
Inversién Total Activos -24.500.000

73




Inversion en capital de trabajo

$
-67.717.984

$

Flujo neto puro activos -162.217.984 $ -9.512.810 $  35.558.416 $  73.429.741 $ 116.784.006 $ 171.851.044
Valor residual $ -
Recuperacion del capital de trabajo $ 67.717.984
Valor desecho activos

$
Flujo neto puro activos + valores residuales -162.217.984 $ -9.512.810 $ 35.558.416 $  73.429.741 $ 116.784.006 $ 239.569.028

Fuente: Elaboracion propia
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Cartidad de Frendas

Distribucidn dela Venta 0% 0% 6% T% 10% 0% 0% 1% 11% 1% 12% 13%
Polera - - 308 400 520 547 54T 602 602 B0z 657 712
Polerdn - 167 217 283 287 27 327 327 =7 357 386
Westido - 111 45 188 108 198 212 218 212 e} 288
Fora - 105 262 22 298 6 fet=d| 221 21 e 450
Bals dn - 160 195 priy 267 X7 202 203 22 m 247

Totzl Cartidsd Prendzs

ANEXO 16
CAPITAL DE TRA

BAJO

Puolera 21840 21890 218490 21.840 21890 218490 21.840 21890 21840 21840 21890 21840
Folerdn 28647 3B6 38647 38647 e Lol 38647 38647 3T6 38647 38647 3T6 JAAT
Westido ;BT 5647 I5R47 3:|.647 ISEA IBR47 3:|.647 IS 6 35R47 35.647 IS 6 FEAT
oo 15118 15118 15118 15118 15.118 15.118 15.118 15118 15.118 15118 15118 15.118
Blols &n 15.858 15,953 15958 15.858 159583 15258 15.858 15953 15258 15.858 15953 15953
Polera o o 6724232 2741.801 11262051 11.964.100 11954190 13140 609 12149609 12.149.609 14245027 15,540 446
Palerdn o o G6.a52602 2401.224 10921799 11420072 11420.072 12637979 12637970 125627.079 13726 287 14925 704
Westido o o 4308402 AA00 823 TZa1199 T A59 381 T Af8 381 B4263mM adr6370 8426320 8191 263 Q4957 195
Goro o o 2046403 3830 4H 40795673 238210 5233 210 76203 AT762031 AT62.061 6285 867 GE0AAT3
Bols in o o 2335809 3112 069 4046 Ga0 A255 821 4265 821 4f31 405 651403 AAE1.903 5106 985 H632 667
1] 1]

Total hErEDE o)y ZAREE 318 38532214 40 596 674 40556 674 44 £56 347 44 B5E 347 44 B56 347 43 716 003 A2 TTEETT

Costo Yertas: Insumos

Folera ¥ - % k4 701060 § 012560 § 1185228 F 12470456 F 4247045 § 1372740 § 13272740 §F 1372740 F 1407825 § 1622320
Palerdn F - % £ 444802 § &72251 § TET26 % FO0FT0 0770 0§ 260297 26084 § 260247 § 942024 F 1028.001
Vestido ¥ -3 £ 422827 § 0715 § 715020 % TE24 7E2114 § 222426 § 22242 § 222426 § Qo277 § Q79042
Gora ¥ -3 £ 222191 § x=2248 375802 % 205006 25008 § 434506 § 434505 § 424505 § 473007 § 513502
Bols in 3 -3 £ 228019 § 6425 F 362§ 405368 F AE368 F 446 904§ 445804 § 5009 § 46941 F 526878

& - 3 § 020614 § 2RIETAS $ 5414835 4 5552008 § 3597203 § 3951423 § 3951473 F 39651475 § 4510644 §  ARGA8E4

Total Costo Ventas
C rit:

Jete de Operaciones F 1829240 F 1920290 F 18929240 F 1520240 F 1920290 F 1829240 F 1829240 B 1929290 F  1929.240 F 1829240 1929.290
Disefladory F 4779240 F 1779240 F 1779240 §F 1779240 3 1770290 F 4779240 F 1779240 § 1779240 F 4779240 F 1779240 1779.290
Téenico Texdil § 2250400 § 2280480 F 2258400 § 22504060 § 2250430 § 2250400 § 2258400 § 2280430 §F 2258480 § 4516860 4516.060
Supenisor de § 1620240 § 162024 % 152024 § 1620243 § 1620244 § 1620240 § 1620248 § 1620297 § 1520242 § 1620240 1620.251

$ 7HI6200 $  TESS201 § YA9E202 § VE9E203 § VL9004 § TA9E205 § THUE206 §  TESE207 $ VH9E208 § 995489 92646891

Total Costo ertas:
C Diro=
Comisién Tarjeta de

¥ -3 £ 6726851 § 757458 § 11340 §F 1107602 F 1QTH0Z §F 137362 0§ 1317362 § 13473262 § 143722 § 1556882

Material de Emhbalaje k3 -3 - 3 53900 § TZE567T0 F QM 54 F Q03600 § 993600 § 1082950 F 1092860 F 1092960 § 1192320 F 1281630
Tranzporte Materias ¥ -3 500000 F 500000 F S00000 3 500,000 F 500000 F S00000 500.000 5§ 500000 § 800000 500.000 5§ 500.000
Call CenterAtenciéna & 00000 3 600000 § 600000 § 00000 3 600.000 5 600000 F 00000 3 600.000 § 600.000 F 00000 3 600.000 § 600.000
Costos porRegalias 2 § -3 - ¥ 549585 § 714451 § 928799 § 977040 § 77040 § 1074744 F 1074744 F 1074744 § 1472448 §F 1270452
Total Costo Wertas: Oros & 0000 $ 4400000 F 280243 § 3416TVT $ 44MEI0 $ 4268242 § 4268242 § $ 4505085 ¢ 4505066 § 4901830 § 524874
Tatd Costo Vertas $ 9196200 § ©655201 § 12498952 § 13639770 § 15122052 § 15456650 § 15456551 § $ 1613265 § 19391179 § 19067.224 § 19743270
Wargende Cortribucidn & -2.198200 § -8895201 § 10336677 § 16046540 $ 23469.351 § 26140024 § 25140023 § 28523845 § 28523844 § 2BE5163 § 29648785 § 33032407

3000000

Amiendo Planta ¥ § 3000000 F 3000000 § 3000000 F 3000000 § 3000000 § 3000000 § 3000000 F 3000000 § 3000000 § 23000000 3 3000000
Energia Electrica ¥ 0000 F 00000 F S00000 & 0000 F 00000 F A00000 F 0000 § A00.000 F A00000 F 0000 § 500000 % 500,000
Agua ¥ 00000 F 100000 F 100000 § 00000 F 100,000 F 100000 § 00000 § 100,000 F 100.000 § 00000 § 400,000 100.000
Internet ¥ 400000 § 100000 § 100000 § 400000 § 100,000 5 100000 § 00000 § 100,000 § 100.000 § 00000 § 400,000 § 100.000
Gates de oficina ¥ 200000 3§ 200000 F 200000 § 200000 3§ 200000 F 200000 F 200000 § 200000 F 200000 F 200000 § 200000 F 200.000
Hosting ¥ 45000 F 45000 F 45000 45000 F 45.000 F 45000 F 45000 § 45.000 F 45000 F 45000 § 45.000 F 45.000
D ominio ¥ 1000 3§ 1000 § 1000 § 1000 3§ 1.000 § 1.000 § 1000 § 1.000 § 1.00 § 1000 § 1.000 § 1.000
Campafia marketing § 2000000 § 2000000 % 3000000 § 2000000 § 22000000 § 32000000 § 32000000 § 22000000 % 2000000 § 32000000 § 23000000 § 2000000
Ewentos Grupoes de ¥ 00000 § S00000 % S0000 00000 § S00.000 % S0000 fo00oo0 § S00.000 % S0000 fo0no0 § S00.000 % 500,000
Mark eting de referidos & 00000 § S00000 % 500000 & 00000 § S00.000 500000 00000 § S00.000 F 500000 00000 § 500000 F 500,000
Fublicidad en ooz § 1000000 § 1000000 F 1000000 § 1000000 § 1000000 F 1000000 § 4000000 § 1000000 F 41000000 F 1000000 § 41000000 §F 1000000
Remuneracion Gerente § 3629740 §  S620240 F 3620240 §F 3620240 §  S620040 § 362240 F 3629240 § 3620240 F  SA20040 §F 3620240 F 620240 F ZARAZA0
Femuneracidn Jefede & 1820240 § 1820240 § 1920240 § 1000240 F 1920240 § 1920240 F 1820240 § 192030 §F 1820240 § 41820240 1920340 F 1820240
Femuneracidn Jefede § 1820240 $ 1820240 § 1020240 § 1000240 $ 1920240 § 1820240 §  1EE0240 § 1920240 § 1820240 F 1820240 § 1920240 § 1820240
R emuneracion F 1629240 § 1620240 F 1629240 §F 1620240 § 1620240 § 1629240 § 1629240 § 1620240 F 1529240 § 1629240 § 1629240 § 1629240
Remuneracién Analista § 1220240 § 1230290 § 1230290 § 1220240 § 1230290 § 1230240 § 1220240 § 1230290 § 1230290 § 1230240 § 1220290 § 1230290
R emuneracin ¥ 920240 § 920290 § 020290 ¥ 920240 § 920290 § 020.290
Total Costo Yentas: Qros §  19.302200 $ 19302200 $ 15302200 § 19302200 $ 19.302.200 § 19302200 § 20231440 § 20231440 § 20231440 § 20231440 § 20231.440 § 20231.440
Taot=l Bgresos $ 27492400 $ 27982401 $ 3201182 § 21978 § 21425062 § 34758850 § IHE92091 § IEIL4137 § 36364128 § |E22E19 § 3929654 § 39974710
Saldo $ -27495400 $ 27893401 $ -BAG55Z3 § 3256660 $ 4167161 $ G55837824 $ 4905553 § SXH2E05 § 5252204 § BO33TZE § 841735 § 1ZB0096T
Saldo Acumulado § -Z7495400 $ 55495501 % B4 462304 % -E7 7784 § -BI550EE3 § 67TIZOH § -52E04416 § 44512210 § 36220006 § -30.186283 § -Z0TESEGE § -TAETAT
Concepto Mes 1 Mes2 Mes3 Mesd Mes5 MesE Mes 7 Me=B Mes3 Me= 10 Me=11 Mes 12
Ingres os ¥ - % - % 22235620 § 208863218 § 22602214 § 40506674 § 0M0GE74 § 44655392 § 44556342 § 44656342 F 42716.000 | S2FTSEVT
Egresos § 7492400 § 27092401 F 2182011852 F 32040078 §F 24425062 § 34752850 § /EE2001 F 36364137 F 36384432 §F BE22610 § 30202654 § 30074710
Saldo §-27402400 § 27092401 F -80685523 F 3065660 § 467151 § 5837824 § 4008583 §F 8202005 §F 8202004 § BO33723 § 0417345 § 12200067
Saldo Aourudado -27432400 $ 56485801 $ -B4462324 $ 67717824 § 62600822 § 65771299 § -62804416 § 44512210 § -362200068 § -30.196282 § 20762928 § -THETAT
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ANEXO 17
PROYECCION FLUJO DE CAJA A 5 ANOS

Concepto Inversion Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ario 5
Utilidad después de impuesto $ -28.412810 $ 16.658.416 $ 54529741 $ 97.884.006 $ 152.951.044
Depreciacién $ 18.800.000 $ 18.900.000 $ 18.900.000 $ 18.900.000 $ 18.900.000
Inversion Total Activos $ -94.500.000

Desarrollo Plataforma Digital{ Pagina Web + APP+C $ -35.000.000

Infraestructura de habilitacién de planta % -25.000.000

Equipo de corte $ -10.000.000

Equipo de estampado 3 -10.000.000

Equipos de cocer 3 -4.000.000

Computadores disefio 3 -1.500.000

Computadores oficina $ -3.200.000

Muebles oficina $ -800.000

Derechos multimedia $ -5.000.000

Inversicn en capital de trabajo 3 -67.717.984

Flujo neto puro activos $ -162.217.984 $ -9.512.810 $ 35.558.416 $ 73429741 $ 116.784.006 $ 171.851.044
Valor residual $ -
Recuperacién del capital de trabajo $ 67.717.984
Valor desecho aclivos $ 4.800.000
Flujo neto puro activos + valores residuales $ -162.217.984 $ -9.512.810 § 35.558.416 $ 73429741 $ 116.784.006 $ 244.369.028

Fuente: Elaboracién propia
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PROYECCION ESTADO DE RESULTADOS AL INFINITO

ANEXO 18

Ano 6 + Inf

Ingresos

Polera
Polerén

Vestido

Gorro

Bolsén

Total Ingresos

$ 119.541.896
$ 114.890.721

$ 76.593.814

$ 52.382.101

$ 42.558.211

$
405.966.743

$ 138.668.599
$ 133.273.237

$ 88.848.825

$ 60.763.237
$ 49.367.525

$ 470.921.422

$
160.855.575
$

154.596.955

$
103.064.637

$ 70.485.355

$ 57.266.328

$
546.268.849

$ 186.592.467
$ 179.332.468

$ 119.554.978

$ 81.763.011
$ 66.428.941

$ 633.671.865

216.447.262
208.025.662

138.683.775

94.845.093
77.057.572

735.059.364

216.447.262

208.025.662

138.683.775

94.845.093
77.057.572

735.059.364

Costo Ventas
Costo Ventas: Insumos Tela + Accesorios

Polera

Polerdn

Vestido

Gorro

Bolson
Total Costo Ventas: Insumos Tela
Costos Ventas: Personal Operativo

Jefe de Operaciones

Disefiador y Responsable de Calidad

Técnico Textil

Supervisor de Abastecimiento y Despacho
Total Costo Ventas: Insumos Tela
Costos Ventas: Otros Costos

Comision Tarjeta de Crédito

Material de Embalaje

Transporte Materias Primas

Call Center Atencion a Clientes

Costos por Regalias a Clientes

12.479.456
7.907.699
7.531.142
3.950.059
4.053.675

35.922.032

®h P P H P P

23.150.880
21.350.880
33.877.200
19.550.946

® P P P P

97.929.906

11.976.019
9.936.000
5.500.000
7.200.000
9.813.756

@ P hH &BH &N
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$ 14.476.169
$ 9.172.931

$ 8.736.125
$ 4.582.068
$ 4.702.263
$ 41.669.557

$ 23.845.406
$ 21.991.406
$ 34.893.516
$ 20.137.474

$ 100.867.803

$ 13.892.182
$ 11.426.400
$ 5.665.000
$ 7.416.000
$ 10.108.169

$ 16.792.357
$ 10.640.600
$ 10.133.905
$ 5.315.199
$ 5.454.625
$ 48.336.686

$ 24.560.769
$ 22.651.149
$ 35.940.321

$ 20.741.599
$
103.893.837

$ 16.114.931
$ 13.140.360
$ 5.834.950
$ 7.638.480
$ 10.411.414

$ 19.479.134
$ 12.343.096
$ 11.755.330
$ 6.165.631
$ 6.327.365
$ 56.070.556

$ 25.297.592
$ 23.330.683
$ 37.018.531
$ 21.363.847

$ 107.010.652

$ 18.693.320
$ 15.111.414
$  6.009.999
$ 7.867.634
$ 10.723.756

$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$

$
$
$
$
$

22.595.795
14.317.992
13.636.182
7.1562.132
7.339.744
65.041.845

26.056.519
24.030.604
38.129.087
22.004.762

110.220.972

21.684.251
17.378.126
6.190.298
8.103.663
11.045.469

$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$

$
$
$
$
$

22.595.795
14.317.992
13.636.182
7.1562.132
7.339.744
65.041.845

26.056.519
24.030.604
38.129.087
22.004.762

110.220.972

21.684.251
17.378.126
6.190.298
8.103.663
11.045.469



Total Costo Ventas: Otros Costos

Total Costo Ventas

Gastos de Administracion Finanzas
Arriendo Planta

Energia Eléctrica

Agua

Internet

Gatos de oficina

Hosting

Dominio

Campafia marketing digital

Eventos Grupos de Interés

Marketing de referidos

Publicidad en otros medios tradicionales
Remuneraciéon Gerente General
Remuneracién Jefe de Finanzas
Remuneracion Jefe de Marketing
Remuneracion Supervisor de Sistemas
Remuneracion Analista de Marketing

Remuneracion Asistente General

Total Gastos Admin y Finan

EBITDA

Desarrollo Plataforma
Infraestructura de habilitacion de Planta

Equipo de Corte

$ 44.425.775

$
178.277.713

$ 36.000.000
$ 6.000.000
$ 1.200.000
$ 1.200.000
$ 2.400.000
$ 540.000
$ 12.000
$ 36.000.000
$ 6.000.000
$ 6.000.000
$ 12.000.000
$ 43.550.880
$ 23.150.880
$ 23.150.880
$ 19.550.880
$ 14.870.880
2 5.575.440

237.201.840

$

P P O O P B H O P L H P P B L B P P

$ -9.512.810 | $

0
7.000.000
5.000.000
2.000.000

©@ P &P
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$
$
$

48.507.751

$
$ 191.045.111 | 205.370.658

37.080.000
6.180.000
1.236.000
1.236.000
2.472.000

556.200
12.360

37.080.000
6.180.000
6.180.000

12.360.000

44.857.406

23.845.406

23.845.406

20.137.406

15.317.006
5.742.703

244.317.895

$ 53.140.135

$ 38.192.400
$ 6.365.400
$ 1.273.080
$ 1.273.080
$ 2.546.160
$ 572.886
$ 12.731
$ 38.192.400
$ 6.365.400
$ 6.365.400
$ 12.730.800
$ 46.203.129
$ 24.560.769
$ 24.560.769
$ 20.741.529
$ 15.776.517
g 5.914.984

251.647.432

$
$

P P O P P P H P P L P P P H L B P P

58.406.123

221.487.331

39.338.172
6.556.362
1.311.272
1.311.272
2.622.545

590.073
13.113

39.338.172
6.556.362
6.556.362

13.112.724

47.589.222

25.297.592

25.297.592

21.363.774

16.249.812
6.092.434

259.196.855

$
$

P P O O P B H O P L H P P B L B P P

64.401.808

239.664.625

40.518.317
6.753.053
1.350.611
1.350.611
2.701.221

607.775
13.506

40.518.317
6.753.053
6.753.053

13.506.106

49.016.899

26.056.519

26.056.519

22.004.688

16.737.306
6.275.207

266.972.761

P P H O P LH H P P A H N P A H B P P

64.401.808

239.664.625

40.518.317
6.753.053
1.350.611
1.350.611
2.701.221

607.775
13.506

40.518.317
6.753.053
6.753.053

13.506.106

49.016.899

26.056.519

26.056.519

22.004.688

16.737.306
6.275.207

266.972.761

35.558.416 | $ 89.250.759 | $ 152.987.679 | $ 228.421.978 | $ 228.421.978

0
7.000.000
5.000.000
2.000.000

0
$ 7.000.000
$ 5.000.000
$ 2.000.000

$
$
$

0
7.000.000
5.000.000
2.000.000

-

0
7.000.000
5.000.000
2.000.000

$

$
$
$

7.000.000
5.000.000
2.000.000



Equipo de Estampado
Magquinas de Cocer
Computadores Disefio
Computadores Oficina
Muebles Oficina
Derechos Multimedia

Total Depreciacion

$ 2.000.000

$ 800.000
$ 300.000
$ 640.000
$ 160.000
$ 1.000.000
$ 18.900.000

2.000.000
800.000
300.000
640.000
160.000

1.000.000

18.900.000

P P P L L B P

2.000.000
800.000
300.000
640.000
160.000

1.000.000

18.900.000

®h N P P H B P

$  2.000.000
$ 800.000
$ 300.000
$ 640.000
$ 160.000
$ 1.000.000
$ 18.900.000

2.000.000
800.000
300.000
640.000
160.000

1.000.000

18.900.000

P PO P L L B P

2.000.000
800.000
300.000
640.000
160.000

1.000.000

18.900.000

P N P P H B P

Otros gastos no operacionales
Otros ingresos no operacionales
Utilidad antes de impuesto

Impuesto a la renta

$ -28.412.810
7%

$ -
$ -
$ -28.412.810
$ -

16.658.416
4%

16.658.416

$
$
$
$
$

70.350.759
13%

$

$

$ 70.350.759
$ 15.821.019
$

134.087.679
21%

134.087.679
36.203.673

ey v e »

209.521.978
29%

209.521.978
56.570.934

ey & & H

209.521.978
29%

209.521.978
56.570.934

e & & N

Utilidad después de impuesto

Tabla auxiliar impuesto
Impuesto a la renta
Impuesto positivo
Impuesto negativo
Saldo anterior impuesto
Impuesto acumulado

Impuesto a la renta efectivo

Fuente: Elaboracion propia

®H H P H & P

$ -28.412.810

-7.671.459

®H P P hH N P
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16.658.416

4.497.772
4.497.772
-7.671.459
-3.173.686

$h P P H B P

54.529.741

18.994.705
18.994.705

-3.173.686

®H hH P H H P

15.821.019

97.884.006

36.203.673
36.203.673

$h P P H B &P

36.203.673

152.951.044

56.570.934
56.570.934

A P P H B &P

56.570.934

152.951.044

56.570.934
56.570.934

B H P H N &P

56.570.934



PROYECCION FLUJO DE CAJA AL INFINITO

ANEXO 19

Concepto Inversion Ano 1 Ano 2 Afo 3 Afo 4 Ano 5
Utilidad después de impuesto 03 -28.412.810 § 16.658.416 $ 54529741 & 97.884.006 $ 152.951.044
Depreciacion 0% 18.800.000 $ 18.900.000 $ 18.8900.000 $ 18.900.000 $ 18.900.000
Inversion Total Activos $ -94.500.000
0% -35.000.000 § - 5 -3 - § -5 -
0s$ -25.000.000 $ - 8 - % - % -5 -
0$ -10.000.000 $ - S -3 -8 -3 -
0$ -10.000.000 $ -5 -3 - % -3 -
0s -4.000.000 $ -5 -3 - % -5 -
0% -1.500.000 $ - 3 - 3 - § -5 -
0s$ -3.200.000 § - 3 - % - % -5 -
0s -800.000 $ -5 -3 -8 -3 -
0% -5.000.000 § - 5 -3 - § -5 -
Inversion en capital de trabajo $ -67.717.984 § - % - 8 - % - 3 -
Flujo neto puro activos $ -162.217.984 § -9.512.810 $ 35.558.416 % 73.429.741 § 116.784.006  $ 171.851.044
Valor residual $ - 3 - 3 - 5 - $ - 8 1.450.954.441
Recuperacion del capital de trabajo $ - % -3 -3 - $ -3 -
Valor desecho activos $ - 8 - 8 - 3 - $ - 3 -
Flujo neto puro activos + valores residuales $ -162.217.984 $ 9.512.810 $ 35.558.416 $ 73.429.741  $ 116.784.006  $ 1.622.805.485

Fuente: Elaboracién propia
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152.951.044
18.900.000

171.851.044



ANEXO 20
BALANCE GENERAL A 5 ANOS

Ao 1 Afio 2 Afo 3 Ao 4 Afo 5
Activos corrientes $ 9512810 $ 26.045.606 $ 99.475.346 $216.259.352 $ 388.110.386
Capital de trabajo $ 67717984 $ 67717984 $ 67.717.984 $ 67717984 $ 67.717.984
Activos no corrientes $ 94500.000 $ 94.500.000 $ 94.500.000 $ 94.500.000 $ 94.500.000
Depreciacion acumulada $ -18.900.000 $ -37.800.000 $ -56.700.000 $ -75.600.000 $ -94.500.000

Total activos

$133.805.175

$150.463.590

$204.993.331

$302.877.336

$ 455.828.380

Capital

Utilidad del ejercicio
Utilidades retenidas

$162.217.984
$ -28.412.810
3 -

$162.217.984
$ 16.658.416
$133.805.175

$162.217.984
$ 54.529.741
$150.463.590

$162.217.984
$ 97.884.006
$204.993.331

$ 162.217.984
$ 152.951.044
$ 302.877.336

Total pasivos y patrimonio

$133.805.175

$150.463.590

$204.993.331

$302.877.336

$ 455.828.380

Activos corrientes

Inversion en capital de trabajo anual $ -

Saldo anterior

Capital de trabajo anual

Caja anual

Saldo anterior caja
Total caja anual
Total anual activos corrientes

Fuente: Elaboracion propia

67.717.984
87.717.984
-9.512.810
-9.512.810

$
$
$
$
$
$ 58.205.175

$ -
67.717.984
67.717.984
35.558.416
-9.512.810
26.045.606
93.763.590

& H P O H P
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$ -
$ 67.717.984
$ 67.717.984
$ 73.429.741
$ 26.045.606
$ 99.475.346
$167.193.331

$ -
$ 67.717.984
$ 67.717.984
$116.784.006
$ 99.475.346
$216.259.352
$283.977.336

$ -
$ 67.717.984
$ 67.717.984
$ 171.851.044
$ 216.259.352
$ 388.110.396
$ 455.828.380




ANEXO 21
ESTRATEGIA DE SALIDA

En caso se decidiera por no continuar con la operacion de Tailored, se optaria por una
estrategia de salida basada en la venta del negocio, a un valor razonable de mercado,
que permita como minimo cubrir los pasivos contraidos.

En un escenario extremo, si no se percibiera un interés real del mercado por adquirir la
empresa, solo seria factible ejecutar una estrategia de liquidacion de activos. Con lo
recaudado, la prioridad para el cumplimiento de las obligaciones econdmicas, iniciaria
con los colaboradores, continuaria con los proveedores y las otras partes interesadas,

para finalmente culminar con los socios-inversionistas.
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ANEXO 22
IMAGEN CORPORATIVA TAILORED

@E} tailored

your only style

Fuente: Elaboracion propia
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