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1. RESUMEN EJECUTIVO

El presente plan de marketing se centra en el lanzamiento de CHIO, una marca
qgue fabrica y comercializa remeras de algodon basicas de buena calidad, a

precios razonables, a través de su tienda online.

Luego de realizarse un profundo analisis del macro entorno y, entendiendo las
dificultades de emprender en este momento ante la situacidn economica,
considero que al ser un emprendiendo nuevo con una estructura chica, permite
tener cierta flexibilidad y adaptarse facilmente a las fluctuaciones que se
presentan en el mercado hoy. A nivel industria, entiendo que hubo un cambio
rotundo en nuestros habitos a la hora de vestirnos y el concepto de
sustentabilidad esta cada vez mas presente en la mente de los consumidores.
Ante esta realidad, la marca responde ofreciendo un producto simple, canchero,

coémodo, versatil y de calidad, lo que hace que tenga un vida util larga.

Con el objetivo de desarrollar la marca y posicionarla en el mercado textil, se
llevara a cabo un Plan de Marketing teniendo en cuenta que su canal de venta es
la tienda online. La estrategia es posicionar a CHIO como una marca referente de
basicos, reconocida por su alta calidad en los productos, el disefio de las
remeras, sSus precios accesibles, la calidad de servicio y por ser una marca
consciente y responsable. La impulsion sera a través de redes sociales
(Instagram y Facebook), acompafiada de campafas en Google Ads, y, para su
lanzamiento, se hara una accién con influencers (personas que marcan tendencia

en las redes sociales).

El atractivo de este negocio es que los costos de inversion son bajos, y las
ganancias que se pueden lograr al cabo de un afio, cubren la inversién y los
costos, generando rentabilidad para la empresa. La inversion inicial es de 310
USD vy la utilidad neta al cabo de un afio es 786,7 USD, aumentando a 3.815,5
USD en el aflo 2 y a 8.227,4 USD en el afio 3. Teniendo un VAN por esos 3
periodos de 9.075,9 USD (con una tasa de descuento del 13%) y una TIR del
459%.



2. INTRODUCCION

CHIO es una marca que nace con la idea de lanzarse en Agosto del 2020, que
busca fabricar y comercializar remeras de algodon basicas de buena calidad, a

precios razonables.

CHIO es un emprendiendo que plantea una organizacién joven, que busca
conocer cual es el deseo de nuestros clientes, para asi poder otorgarles un
producto acompafiado de un servicio de valor agregado. Nuestro compromiso con
el cliente comienza desde el primer contacto con la marca, intentando generar

una relacion de confianza, responsabilidad y fidelizacion.

CHIO surge ante una necesidad latente en el mercado de no tener disponibles
basicos para todos los dias, con una calidad destacable y a precios razonables.
La idea de este proyecto es poder responder a esto, brindando no sélo un
producto basico sino también que vaya acompafiado de un excelente servicio de

atencién a los consumidores y de una experiencia de compra Unica.

A nivel personal, es un proyecto que vengo pensando y analizando desde hace
varios afos, por una simple necesidad que no consigo cumplir con lo que el

mercado me ofrece y, es por esto, que creo en este proyecto y le veo potencial.

Entendiendo la situacion tan extraordinaria que estamos viviendo, busco crear
una estructura flexible y &gil para poder adaptarme correctamente y a tiempo a
los cambios de la demanda, buscando siempre acercarle una propuesta de valor

al consumidor.

Mas alla de las dificultades existentes a nivel pais, confio en que si planteo un
proyecto, no solo desde el punto de vista del producto, que si bien es un basico
de uso diario, sino desde una experiencia diferente de compra, va a resultar

exitoso.



3. MARCO TEORICO

Haciendo un repaso sobre el origen de las remeras, hay cientos de teorias,
aunque todo indica que se encuentra en la evolucion de las prendas de ropa
interior que se utilizaban a finales del siglo XIX. Estas eran llamadas Long Johns:
unos trajes enteros de algodon que usaban los hombres como ropa interior y que

se componian de unos calzoncillos y una camiseta de manga larga.

En 1904, la Cooper Underwear Company inici6 una importante campafia de
marketing para popularizar la remera: “Sin imperdibles, sin botones, no necesitara
agujas, ni hilo”, vendian una prenda para “hombres solteros”, duradera, comoda y
gue al no tener botones, no seria necesario saber coser. En ese entonces se

conocian como “camisetas”. (Lores, 2016, P. Vanity Fair)

Durante la Guerra de la Independencia cubana, se comenzaron a ver que los
soldados de la Marina estadounidense llevaban bajo el uniforme, una camiseta de
algodon blanco. Afos después, la propia Marina, decretd que el uniforme oficial
reglamentario incluyese esta prenda. Los hombres que se alistaban se las ponian
bajo sus uniformes para enfrentar su dia a dia, porque resultaban comodas y
agradables. Por aquel entonces, la camiseta tenia un caracter extremadamente
masculino y funcional, y a nadie se le habria ocurrido hacer de ella un producto

comercial. (Lores, 2016, P. Vanity Fair)

Segun el Oxford English Dictionary, el primero en usar la palabra “t-shirt” (remera
en inglés); fue Scott Fitzgerald en su novela “A este lado del paraiso”, publicada
en 1920. La forma en “T” fue lo que llevd al escritor a bautizarla de esta manera.

Y ahi comenzo a llamarse remera. (Kennedy, 2013, P.The New York Magazine)

También eran utilizadas por los trabajadores mas humildes como granjeros,
mineros y artilleros. En las fabricas se trabajaba en remera, pero estaba prohibido
salir a la calle sin cubrirla, era una prenda comoda, barata y facil de lavar. (Lores,
2016, P. Vanity Fair)

La moda de las remeras se esparcioé por Estados Unidos cuando a la vuelta de la
Primera Guerra Mundial, los soldados seguian usandolas. En las universidades
fueron los equipos deportivos los responsables de propagar la moda de las



remeras en el campus. Tras la guerra, los soldados utilizaban las partes del
uniforme como ropa de vestir, en especial las remeras, por su comodidad. (Lores,
2016, P. Vanity Fair)

Pero el uso de las remeras no solo fue por la expansion de los soldados, sino
también por mundo del cine, mas concretamente a los legendarios Marlon Brando
y James Dean. Brando lucié remeras en la pelicula Un tranvia llamado deseo y
Dean la populariz6 en Rebelde sin causa. Ambos demostraron que la camiseta

podria ser por si misma una prenda de vestir exterior. (Krueger, 2019, P.Vogue)

Empezd como una pieza de ropa interior, pas6 a ser habitual entre los soldados
de la Segunda Guerra Mundial y se convirti6 en icono definitivo cuando la
vistieron los actores mas famosos del mundo en la época del 30. (Lores, 2016, P.

Vanity Fair)

En el verano de 1938, la compafiia Sears fue la primera en comercializarla bajo el
nombre de “Camiseta Gob”, una manera coloquial con la que los
estadounidenses se referian a los soldados de la marina. En el anuncio se
aconsejaba acerca de sus posibles usos. “Llévala como una camiseta exterior
para practicar deporte o estar relajado, 0 como una camiseta interior: es practica

y apropiada de cualquier forma”. (Lores, 2016, P. Vanity Fair)

Hollywood dictaba las tendencias y los jovenes estadounidenses celebraron esta
como ninguna otra: habia llegado a sus vidas la liberacion que supone poder
llevar camiseta de manera habitual y en la calle, aunque tendrian que pasar

décadas hasta que la prenda se convirtiese en un producto de masas.

Los tejidos que configuraban las remeras fueron progresando hasta hacerla cada
vez mas comoda. También se eliminaron los incomodos botones que muchos no
sabian como coser cuando se caian. Finalmente, los tejidos que se acabaron

imponiendo fueron los de algodén y lana.

Mas tarde, Coco Chanel la rescato y la coloco para ser vista como ropa exterior, y
le dio el protagonismo que se merecia, decorandola con rayas azul marino y

alargando su manga. (Mufioa, 2018, P. Esther Palma Comunicacion)



En 1991, Karl Lagerfeld la combiné con las miticas chaquetas tweed de Chanel. Y
desde entonces son pocas las marcas que no recurren a ella. La camiseta blanca,
como los pantalones vaqueros, consiguen democratizar la moda, porque casi
cualquier persona puede tener una. Y a la funcionalidad no la gana nadie. En una
era en la que las réplicas textiles acaparan titulares, esta prenda es la primera en
luchar contra este fenbmeno: con ella, nadie pensara que se repite 0 que va igual
gue su compafero de trabajo. Ademas, permite realizar multiples combinaciones

dependiendo del estado de animo. (Krueger, 2019, P.Vogue)

También entre los disefiadores de alta costura la remera fue ganando relevancia,
Dior comenzé a usarla en sus colecciones en los afios ‘60 y su compatriota Yves
Saint Laurent en los ‘70 con el logo de su firma. (Muioa, 2018, P. Esther Palma

Comunicacion)

A partir de los afos ‘60, los grupos de rock comenzaron a utilizar remeras con
mensajes, dibujos y todo tipo de disenos, por ejemplo el famoso logo de los

Rolling Stones.

A mediados de los '80, el actor de Corrupcién en Miami, Don Johnson, popularizo
su uso (en este caso disefiada por Adolfo Dominguez), junto con un traje de
Armani. (Lores, 2016, P. Vanity Fair)

Desde 2008, el dia 21 de junio, se celebra el Dia Internacional de la Remera. Se
la conoce por mil nombres: camiseta, playera, polera, remera, pullover o por el
término inglés “t-shirt”. Y hay tantos nombres como estilos, aunque bésicamente,
la podriamos definir como una prenda de vestir de algodon, mangas cortas, cuello
redondo y, normalmente, sin bolsillos ni botones. El resultado es una prenda
ligera, perfecta tanto para el verano como para el invierno y muy comoda. El

caracter multifuncional de las remeras permite adaptarse a cualquier situacion.

Hoy en dia, el uso de remeras se convirti6 algo habitual para cualquier
circunstancia, se pueden usar para ir a trabajar, para estar en nuestras casas o

para salir a cenar. Y es un producto atemporal.

En la actualidad, ocupa un lugar muy importante a la hora de vestirnos, nos

resuelve, es comodo, estético y suele adecuarse muy bien a cualquier look. Es



una prenda que cada vez tiene mas protagonismo en nuestro guardarropas,
haciendo que se conviertan en basicos. Esto es un punto importante para tener
en cuenta para CHIO, ya que cada vez es mayor la demanda que hay por un
producto que es versatil y comodo y lo més importante, es que sea de buena

calidad y a un precio acorde.

Asimismo, hay que tener en consideracion, que la produccion de éstas no es tan
sencilla, ya que no son muchos los talleres en Buenos Aires que realicen la
confeccion que se busca para la marca. Y los que lo hacen, suelen tener
cantidades minimas muy altas para nuevos emprendedores, lo que requiere una
gran inversion.

Con respecto a la materia prima, hay diferentes proveedores de algoddon que
ofrecen diferentes tipos, generalmente importado de otros paises. Razon por la
cual hay que tener en consideracion los problemas de ingresos de las telas ante

la situacién actual y la disminucion de las importaciones.

Actualmente, hay una brecha entre las marcas que comercializan remeras de
primera calidad que son costosas y las marcas que comercializan productos de
mala calidad a precios accesibles. El ideal es que CHIO se ubique en el medio de

estas dos, ofreciendo un producto de calidad, a un precio razonable.

Con respecto a la situacion actual, creo que tenemos que ser conscientes del
momento histérico que estamos viviendo. ElI Covid-19 esta transformando el
mundo, es un antes y un después en la historia. Lo que resuena en mi cabeza es

coémo esto va a alterar la idea general del consumismo.

Culturalmente, estamos frente a un dilema. Antes éramos consumidores; ahora
somos conectores y protectores, tratando de determinar cdmo sostener nuestras
vidas y las de otros. Estas ultimas semanas todos aprendimos que cuidarnos a
nosotros mismos es cuidar a otros. Y la importancia que tienen nuestras acciones
individuales, dado que, quedarnos en casa es un esfuerzo para cuidarnos entre
todos. Hoy somos mas conscientes de nuestras acciones, y sobre esto hay que
reflexionar a la hora de pensar en los consumidores. La emergencia sanitaria esta

marcando un nuevo camino hacia el bien comun.

Considerando esto, creo que la propuesta de la marca es util para el momento



gue estamos viviendo y responde a una necesidad que acompafa la situaciéon

actual. Tanto desde el punto de vista econémico, cobmo también asi del funcional.

4. ANALISIS DE SITUACION

4.1 El analisis PESTEL (analisis de factores politicos, econdmicos, sociales,
tecnoldgicos, ambientales y legales) describe el marco de los factores macro
ambientales de una compafia, utilizando en la exploracion de factores como un
componente de la gestion estratégica. Ofrece una vision general de los diferentes
factores macro ambientales que la empresa debe tener en cuenta. En el macro
entorno influyen diferentes factores:

Lo describiremos en el orden de impacto actual en el desarrollo del negocio de
CHIO.

Econdémico: La variacion en el tipo de cambio, la inflacién, las altas tasas

impositivas y los cambios en los tipos de financiacién en los comercios de venta
al publico, impactan en el negocio de CHIO.

Segun el INDEC la tasa de variacién anual del indice de Precios al Consumidor
en Argentina, en mayo de 2020, ha sido del 45,6%, siendo un 57,3% en mayo del
2019. Y la variacién mensual del IPC (indice de Precios al Consumo) ha sido del
1,5.

Figura 1. indice de precios al consumidor
Abril de 2020

El nivel general del Indice de precios al consumidor (IPC) rapresentativo del total de hogares del pais

registrd en abril una variacion de 1.5% con relacién al mes anterior. Una sintesie de las variaciones
de precios correspondientas a cada divisidn de la canasta del IPC se puede observar en el cuadro 1,

Cuadro 1, Indica de precios al consumidor.
Variaciones de abril con respecto al mes anterior, segin divisiones, Total nacional y regiones

Regin geografica del pais

Nivel general y divisiones Nacional
GBA Pampeana Noreste Noroeste Cuyo Patagonla
Porcentale
Nivel genaral 15 14 1,5 21 26 13 08
Alimentos y bebidas no aicobdiicas 3z 32 kA 36 47 34 0.4
Bebidas alcohdlicas y tabaco 14 1.0 1.7 2.2 15 18 18
Prendas de vestlr y calzado (') 15 14 15 21 28 13 05
f:;ﬁu;‘:;“ sesrigkdad, 0 y thius 00 02 03 14 02 2 02
Equipamiznto y mantanimianta del hogar 12 1.0 1.5 2.2 16 13 0.2
Salud 12 09 1,0 24 22 18 21
Transparte (7} 13 1.8 | 0.5 18 09 13
Comunicacidn 41 29 -5,5 -47 43 45 43
Recreacidn y culturz (7 23 21 26 22 26 15 28
Educacion -1.5 22 19 -0,8 o7 30 0.0
Aestaurantes y hoteles () 15 14 15 21 26 13 ik}
Bienes y servicios varios 02 -04 0.8 1,1 o1 05 -0.6

("} imputada con la variacidn que resulta de exclulr esta divisidn del ciloulo del Nival ganeral del indica, siguiendo iz
Matodolegia n® 32, debido a que loa sectores parmaneciaron en su mayoria cerrados durante el mee de abril fvar nota
axplicativa en pagina 16),

% La varizcian de esta divisidn representa dnicemente a los bienes y servicios gue ofreciercn productos wao servicios
durarte abril,

Fuente: INDEC. Direccién de indices de Precios de Consumo,
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Con respecto al rubro, Vestido y Calzado, la variacion interanual en Abril del 2020
fue de +46.3%, con un aumento de 1,5% frente al mes anterior.

Figura 2.
IPC - Vestido y calzado 2020

Interanual Acum. desde Enero Variacién mensual

Abril 2020 46,3% 9,4% 1,5%

Marzo 2020 53,1% 7,8% 429% |

Febrero 2020 56,6% 3,5% 2,4%

Enero 2020 54,4% 1.1% 11% B

Diciembre 2018 51,9% 24% |

=
|
1
|
I
48,4% NN 4,4% |
1
- =rvveval
| B

Noviembre 2019 50,1%

w
=2
©
ES

Oclubre 2019 47,0% 42,1% 47% |
Septiembre 2019 47 4% 35,7% 96% |
Agosto 2019 47,8% 23,8% 3,1%
Julio 2019 43,8% —__ v 20.1%—_— 03% |
Junio2019  43,1% NG 19.7% N 1.9% N
Mayo2019  43,1% [N 17.4% 1NN 3,4%
Abril 2018 412% i 13,6% _-_ A N\ 62% IS

< |PC Argentina Vestido y calzado 2019

Fuente: Datos Macro

Con respecto a la actividad laboral, la tasa de actividad se ubic6 en 47,2%, la tasa

de empleo alcanzo el 43,0% y la tasa de desocupacion fue del 8,9%.

Segun el economista Pablo Besmedrisnik, “el empleo asalariado privado
registrado caeria por lo menos un 2% durante 2020, mientras que el del sector
publico creceria un 0,5%". Sumado a eso, hay que tener en cuenta la proyeccién
de una caida del 3,2% del empleo no registrado y del 3,3% en el privado no
asalariado. Contemplando estos numeros, implicaria unos 18.000 puestos de
trabajo nuevos en el sector publico y unos 476.000 menos en el privado, dando
un total de 458.000 puestos de trabajo. (Besmedrisnik, 2020, P. El Cronista)

Con respecto al pago de los sueldos; el 41,5% de las empresas cuenta con
fondos para pagar marzo y abril y el 75,5% cuenta con acceso a
financiamiento (bancario, capital accionario, liquidacibn de stocks) para

abonarlos.
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En medio de la crisis por el Covid-19, el Fondo Monetario Internacional (FMI)
junto al Banco Mundial, prevén una profundizacion de la recesion en Argentina,
con una caida del PBI (Producto Bruto Interno) del 5,7% en 2020. Se da en un
momento en que el pais debe renegociar su abultada deuda con acreedores
privados.

Segun la consultora BDO Argentina, en su informe “Perspectivas de la economia
mundial” se espera que la actividad crezca por primera vez en tres afos en
Argentina recién en 2021, con una expansion de 4,4%. (Consultora BDO
Argentina, 2020)

Argentina encadena dos afios de recesion con una contraccion del PBI de 2,2%
en 2019, tras la crisis de 2018 que llevé al gobierno de Mauricio Macri a acudir al
FMI. Este le otorg6 el mayor préstamo de su historia (57.000 millones de ddlares,
de los cuales el pais recibié 44.000).

El 10 de marzo de 2020, Argentina autorizdé una reestructuracion de deuda por
68.842 millones de dolares con bonistas privados y se proponia presentar una

oferta, pero ante la situacion actual, el plan se demoro.

El 20 de marzo pasado, la directora gerente del FMI, Kristalina Georgieva, dijo
que "sera necesario un alivio sustancial (por parte) de los acreedores privados
para restablecer la sostenibilidad" de la deuda del pais. Actualmente, la
deuda Argentina asciende al 90% del PBI. (Georgieva, 2020, P. DW)

La consultora BDO Argentina, realizé un relevamiento llamado “Percepciones
macroeconomicas en el contexto de la crisis”, donde informa que el 90,6% de las
empresas tuvo una disminucion en su nivel de ventas durante el aislamiento
social impuesto por el gobierno nacional para luchar contra la pandemia de
COVID-19. Sélo un 9,4% mantuvo o0 incrementd sus ventas, destacandose, en
este sentido, las del sector alimenticio. Dentro de los encuestados hay un 54,7%
gue son pymes, por lo que el 83% de ellas realiza el 70% de sus ventas en el
mercado interno. (Consultora BDO Argentina, 2020).

En el siguiente grafico, podemos observar las principales dificultades con las que

se presentan las empresas actualmente:
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Figura 3.

Dificultades en la continuidad operativa de la produccion o de los servicios _ 62,3%
Dificultades en la tadena de pagos, relacionado con la cobranza [ <O, 4%
Disminucion del nivel de la demandz [N <o, 1%
Dificultades en la distribucién/ logistica/ cadena de abastecimiento [ NG 5%
Capacidad para cumplir en tiempo for.rl‘a con los pagos de |as obligaciones _ 35,9%
comerciales
Interrupcion de la demanda [ AR :C.:::

Capacidad para cumplir en tiempo y forma con los pagos de las obligaciones _ 18.9%
financieras ?

0 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0%

Fuente: Nota del sitio Trade y Retail

Un 78,8% estima que si la cuarentena obligatoria se prolonga, la situacion
de sus ingresos se va a ver realmente afectada. Un 21,1% cree que con la
cuarentena extendida hasta fines de mayo, el nivel de actividad se
mantendrd. A continuacion podremos ver los como se vieron afectados los

ingresos de las empresas con la cuarentena extendida.

Figura 4.
100%
90%
80%
70%
m Aumento
60%
mSe mantuvo sin
50% cambios
mDisminuyo en forma
40% leve
. m Disminuyd en forma
30% abrupta
20%
10%
0%

Fuente: Nota del sitio Trade y Retail

Puesto el foco en la rentabilidad, la cuarentena produce un deterioro en el
92,5% de las empresas. El dato es que un 7,6% dice que pudo mantenerla.

Desde BDO subrayan: “La particularidad de la crisis actual consiste en el
shock gemelo a la oferta y la demanda en forma simultanea. Esto limita la
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efectividad de las politicas expansivas monetarias y fiscales, debido a que
en el caso de la oferta, el shock se relaciona fundamentalmente con la
capacidad de las personas de asistir a sus puestos de trabajo. El shock de
oferta, al impactar negativamente sobre el nivel de empleo, refuerza el
shock negativo sobre la demanda”. A su vez mencionan que en este
contexto consideran que “es estratégico contar con herramientas para el
manejo del capital de trabajo, vital para la continuidad de la cadena de
pagos y del ciclo operativo de la actividad. Una vez superado el momento
de crisis, para adaptarse a la nueva realidad las empresas deberén revisar y

ajustar sus planes de negocio”. (Consultora BDO Argentina, 2020)

Politico vy Legal: El sector textil de nuestro pais es uno de los mas golpeados por

la recesion econdmica, el aumento de costos, el retroceso del mercado interno y
la apertura indiscriminada de importaciones. En este dificil contexto, muchas
empresas recurren a la reduccién de horas de trabajo, suspensiones, adelantos
de vacaciones y hasta despidos de trabajadores. La caida de la produccién
nacional de ropa provoco la destruccion de empleos “en blanco” o registrados, en
el sector. Dado que el Ministerio de Produccion y Trabajo presenta la informacion
con un amplio rezago temporal no se puede evaluar el real impacto a fines de
2019. Los ultimos datos oficiales disponibles indican que, entre el segundo
trimestre de 2018 e igual periodo de 2017, ya se habian destruido 3.056 puestos
de trabajo, que implicaba una caida de 6,9% en el personal del sector.

En 2018, el gobierno firmd un acuerdo con el sector para impulsar el consumo en
los sectores textil, indumentaria y calzado. A través de este convenio se asumio el
compromiso de avanzar en una agenda de trabajo comun basada en cuatro ejes:
estimulo al consumo, cuidado del empleado argentino, ley de formalizacion
laboral y mejora de la competitividad exportadora de la industria nacional. La idea
del gobierno es continuar con este acuerdo, para poder apoyar a los empresarios
a atravesar este dificil periodo. (Camara Industrial Argentina de la Indumentaria,
2020)

Es fundamental continuar con el compromiso publico-privado para promover el

empleo de calidad en la indumentaria y el desarrollo de las marcas nacionales. Al
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igual que en otros sectores de nuestra economia, como la construccion y el
campo, el trabajo en negro (0 no registrado) es una problematica extendida en
esta industria e inaceptable, cuya solucién requiere decisiones y esfuerzos
compartidos. Desde el Estado, resulta imprescindible eliminar el contrabando y
sofisticar las herramientas de administraciébn del comercio exterior, para que la
ropa importada desde paises con salarios indignos, no sea una competencia
desleal que afecte a fuentes de trabajo nacionales. A su vez, aligerar la carga
impositiva y previsional de la produccion de ropa contribuiria a la formalizacion de
la produccion y al crecimiento del sector. Desde el sector empresario, se necesita
seguir apostando a la inversion y modernizar las técnicas de produccion, para

elevar los estandares de calidad, abaratar costos y lograr disminuir los precios.

A través de un buen modelo de articulacion entre el Estado y los empresarios, el
sector podra disminuir sus costos, sin afectar al salario de los trabajadores,
logrando una ecuacion de valor que nos permita competir a nivel regional e

internacional. (Camara Industrial Argentina de la Indumentaria, 2020)

La informacion relevada por la Encuesta de Indicadores Laborales (EIL),
correspondiente a enero de 2020 mostraban cierta mejoria en la situacion del
empleo formal con respecto a los meses previos. Entre los indicadores mas
relevantes, se destacan los siguientes: El nivel de empleo registrado en empresas
privadas mostré una leve caida de 0,1%. La cantidad de despidos sin causa como
porcentaje del total del empleo registrado alcanza el valor mas bajo de los ultimos
2 afios. Pero ante la aparicion del Covid-19, todo esto se vio afectado y en
retroceso. (Informe Encuesta de Indicadores laborales, 2020)

Como mencionaba en el aspecto econdmico, se esperan caidas de un 2% en el
sector privado y un 0,5% en el publico durante 2020. Y una caida del 3,2% del
empleo en negro o no registrado y del 3,3% en el privado.

En diciembre de 2019, la dinAmica del empleo registrado en empresas privadas
reflejaba un escenario diferente. Segun los registros administrativos del Sistema
Integrado Previsional Argentino (SIPA), unos 28 mil asalariados registrados
fueron desvinculados de sus empleos (lo que representa una contraccion

mensual del 0,5%). Esta cifra so6lo es comparable con la caida observada en el
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mes que inicié su gestiébn el gobierno anterior, en diciembre 2015. En este
contexto, todos los sectores de actividad mostraron pérdidas en el empleo
registrado. En el balance de los dltimos cuatro afios, 235 mil trabajadores
perdieron sus empleos asalariados en empresas privadas. Esta caida sélo pudo
ser compensada por el crecimiento de los trabajadores inscriptos en el
monotributo, el empleo publico y las trabajadoras de casas particulares. En
relacion con los sectores, la Industria Manufacturera fue la actividad que mas
cantidad de empleos perdi6 en los cuatro afos. Durante este periodo, se
perdieron 171 mil empleos registrados industriales. Asimismo, en los pasados
cuatro afos, la capacidad de compra de los trabajadores resultd severamente
afectada. En particular, la remuneracion media expresada a valores constantes,
de los asalariados registrados en empresas privadas cayé un 16% entre
diciembre de 2015 y diciembre de 2019. De este modo, los indicadores laborales
de enero de 2020 planteaban diferencias con respecto a las condiciones
verificadas hasta diciembre de 2019, vislumbrandose sefales incipientes de un
cambio de tendencia en el mercado de trabajo formal. Pero, lamentablemente,
ante la situacion de aislamiento social, las empresas se vieron obligadas a cerrar
sus puntos de venta fisicos y reinventarse para poder encontrar la manera de
poder adaptarse a esta situacion, dejando en el camino varias empresas que no
cuentan con la estructura o flexibilidad para hacerlo, generando despidos o
disminuciones en los sueldos de los empleados. (Informe Encuesta de

Indicadores laborales, 2020)

Sociocultural: En este aspecto, debemos tener en cuenta los cambios en el
estilo de vida, en las formas de comprar, en la configuracién de las familias y los
nuevos habitos de consumo que conllevan requerimientos emocionales,
funcionales, expresivos y sociales distintos. Como fendmeno historico y
sociolégico, la moda esta sujeta a los cambios tecnoldgicos, comunicacionales y
culturales, y a las situaciones de crisis econémicas por las que atraviesan los
paises. En la actualidad nacen nuevos movimientos, orientados a la busqueda

cada vez mas intensa de la originalidad.

Luego de una fuerte crisis en los Ultimos afios y en una economia totalmente

globalizada, fue tomando cada vez mas protagonismo el disefio independiente,
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con pequefas prendas Unicas realizadas por profesionales de la moda o artistas,
al precio de cualquier marca reconocida. La moda para muchos puede ser
sinonimo de frivolidad. Pero cuando nos ponemos a pensar en su significado, es
interesante descubrir que tiene un valor mucho mas profundo: la moda comunica
y transmite. El origen de una tendencia es la sumatoria de varios factores de
diversas fuentes de inspiracion: actitudes del consumidor, causas sociales, arte y
cultura, tendencias socioeconOmicas, habitos, moda, productos,
innovaciones tecnolégicas, dindmicas del retail y fuerzas del mercado, entre
muchas otras. Son las propias personas, mediante sus comportamientos en

el dia a dia, quienes dan lugar a las tendencias que se ven en la calle.

Ante la situacién actual que estamos viviendo (Covid-19), se presentan
cambios drasticos en el comportamiento de compra de los consumidores.
Como menciona Laura Barnator (VP de Ventas de Unilever) en una
entrevista: “Los habitos y costumbres no seran iguales después de esta
experiencia. Esta claro que costard volver a algunas cosas que
considerabamos comunes. Creemos que hay habitos de higiene y cuidado
gue van a quedar como parte de nuestra normalidad, asi como también
pasar mucho mas tiempo en nuestras casas, compartiendo con nuestras
familias, cocinando, etc. Asimismo, muy probablemente cambiara la forma
en la que haremos nuestras compras. Es imprescindible estar atentos a
estos cambios para adaptarnos rapidamente, siempre poniendo en el centro al

consumidor y al shopper.” (Laura Barnator, 2020, P. Trade y Retail)

Cuando comenzé la cuarentena, predominaba un sentimiento de tranquilidad y
de conformidad con la actuacién y las medidas del gobierno nacional, pero a
medida que van pasando las semanas, las personas estan cada vez mas
vulnerables y preocupadas ante la situacion. Aumenta la inquietud por la
situacion econdmica y laboral. A continuacion, en el grafico, podemos
observar como se registra un creciente uso de los servicios que posibilita

Internet. Lo digital se vuelve indispensable en nuestras vidas.
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Figura 5.
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Fuente: Nota del sitio Trade y Retail

El uso de aplicaciones (apps) de servicios, plataformas de contenidos y de
compras online y delivery, se incrementd en la segunda parte de la

cuarentena, ya que se generan nuevas necesidades.

Hubo un cambio muy importante para el consumidor en cuanto a sus
compras diarias para abastecerse. Segun un informe realizado por la
consultora GFK, llamado Covid-19 - Perspectivas del Consumidor, 1 de
cada 3 personas utilizan canales online para abastecerse durante la
cuarentena (un 35%). Y conviven distintos tipos de clientes en el mundo
online: los que compran habitualmente, los que comenzaron a comprar y los que

compran mas online que antes.

Figura 6.

Compra He empezado  Compro mas
habitual a comprar online que
online antes

Fuente: Informe realizado por GFK llamado Covid-19 Perspectivas del consumidor.

Esta nueva dinamica de negocio, implica un gran desafio para las empresas a
nivel de la distribucion. Y otro dato para tener en cuenta es el efecto que tiene la
pandemia sobre los consumidores a la hora de elegir las marcas, ya que se

produjo un replanteo de las mismas.
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Figura 7.
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Fuente: Informe realizado por GFK llamado

Covid-19/Perspectivas del consumidor.

También hay que tener en consideracion que el freno de la actividad econémica
empieza a afectar los ingresos de los hogares, lo que hace que los consumidores
se vuelvan cada vez mas cuidadosos en lo que gastan, y comienzan a estar mas

atentos al precio del producto y a los servicios.

Figura 8.
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Fuente: Kantar, Covid-19 Barometer.

Hay un cambio en lo que los consumidores buscan y esperan de una marca.
Buscan marcas activas, solidarias y Gtiles. Y es un momento para destacarse
como marcas, al ubicarse en un rol de gran utilidad para guiar y acompafar a los
consumidores en estos momentos tan dificiles. Pero por sobre todo, se esperan
marcas que muestren que son responsables y que tienen la capacidad de accion

en cuestiones concretas.
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Figura 9.
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Fuente: Kantar, Covid-19 Barometer.

La pandemia impuso un cambio de la realidad de todos, haciendo que se generen
cambios en los habitos, que en principio parecian momentaneos, pero claramente
no lo son. Ante esta situacion se destaca el concepto de “ La nueva normalidad”,
haciendo referencia a lo mencionado anteriormente, donde muchos pensdbamos
cuando comenzé todo esto que iba a pasar y volveriamos a nuestras vidas
habituales. Pero la realidad es que no, todo lo que estd sucediendo gener6 un
cambio en nuestras vidas, que dificilmente volvamos a recuperar, y creo que

todos estamos adaptandonos a esta nueva normalidad.

Es por eso por lo que las marcas deben tener presentes dos elementos que
condicionan las decisiones de los consumidores: la adaptacion al contexto actual
y la preocupacién por la situacion a mediano plazo. Por lo tanto, hay que actuar

hoy y responder a los distintos escenarios que se plantean.

El Consejo Britanico de la Moda (BFC) y el Consejo de Disefiadores de Moda de
Ameérica (CFDA) se unieron para plantear un nuevo enfoque y nuevas formas de

pensar cuando haya pasado la crisis del coronavirus.

Uno de los objetivos es bajar el ritmo de la moda; que se produzca menos y la
creatividad vuelva a ser el punto clave. En una declaracion conjunta en la que se
habla del "restablecimiento de la industria de la moda", se explica que la
pandemia del Covid-19 "esta golpeando a la industria de la moda desde todos los
angulos y afectando gravemente a todas las capitales mundiales de la moda". Lo
gue se busca en principio es poner un freno al ritmo frenético del rubro, y que se
reduzcan las producciones de temporadas, con el objetivo de que los disefiadores
se centren en dos colecciones principales por afio. Si bien las grandes marcas
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durante los Ultimos afios presentaron pre-colecciones que se volvieron
acontecimientos claves, la idea es evitar esto. Y que el enfoque del sector esté en
la creatividad y la calidad de productos, haciendo que ellos ganen valor y que su
vida util aumente, promoviendo la importancia de la sostenibilidad de las marcas.
(Sandra Halliday, 2020, P. Canaintex)

Tecnoldgicos: Los factores tecnoldgicos se ven involucrados por la inversion en

investigacion y desarrollo; y lanzamiento de nuevos productos. Las nuevas
tecnologias impactan en todos los ambitos: generan nuevas disciplinas,
industrias, habitos, sistemas de organizacion empresariales y nuevas formas en
el modo de relacionarnos. En el mundo, muchas de las empresas exitosas son
startups (compafiias emergentes), que logran bajar una propuesta concreta que
soluciona algun deseo o necesidad del consumidor. Segun un estudio realizado
por CertiSur, el 79% de la poblacion argentina declaré tener conexion a Internet,
lo que equivale a unas 35 millones de personas. Segun el mismo estudio, el
acceso a internet en la Argentina aumentd un 4% con respecto al afio anterior. El
59% de los usuarios se conecta a traves de su teléfono, mientras que el 34%
elige la computadora y un 7% utiliza la tableta. Ademas, en promedio, 8 de cada
10 personas utiliza su dispositivo mévil para realizar compras y transacciones. Al
igual que el afio pasado, la proporcion de compradores online continta siendo del
90% y dentro de los medios de pago, las tarjetas de crédito lideran con el 63% de
las compras, seguidas por Mercado Pago, que se lleva un 42%, y luego las

tarjetas de débito, que ocupan el 23%.

El aumento de la tecnologia y de internet en la sociedad argentina nos permite
tener mayor contacto con nuestro publico objetivo, facilitando la comunicacion y

mejorando el alcance de nuestro plan de impulsion.

La modalidad de comprar en linea crece afio a afio en el pais. Segun datos de la
CACE (Camara Argentina de Comercio Electronico) la compra online en 2019
sumo 828.000 nuevos compradores, sumando un total de 18.773.246 e-shoppers
con una frecuencia de compra que va en aumento afio a afio. En 2018 la
frecuencia online de compra regular (al menos una vez al mes) era de 49% y en
2019 aumentd a 66%. También segun la CACE, dentro del ranking de categorias

populares de compra online, la compra de Indumentaria ocupa el 6to puesto.
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Con el desarrollo del ecommerce, comienzan a perfilarse distintos tipos de e-
shoppers. No es séOlo un tema de edades, género, frecuencia de compra o
categorias de compra. Sino diferentes perfiles actitudinales que comienzan a
vislumbrarse. Un canal donde predominan los segmentos que buscan novedades
y precios, y que crecen tras la huella abierta de los préacticos y los llamados
“techie”, adictos a la tecnologia de vanguardia.

El uso del teléfono inteligente, se consolida como dispositivo de busqueda: el
52% realiza sus primeras busquedas por sus celulares, mientras que entre Pc de
escritorio y Laptop, el porcentaje disminuye afio a afio. En 2019, tiene un 56% y
en 2018 el porcentaje era de 63%. De todas maneras, el porcentaje de compra
sigue siendo mayor el de las realizadas en computadoras. Pero esta diferencia

afo a aflo se hace mas chica.

Hay que tener en consideracion que la facturacion del e-commerce en 2019 fue

de $403.278 millones, representando un 76% de crecimiento anual.

Y en la categoria indumentaria, el crecimiento de facturacion fue del 98%. En
2019 se facturd $11.019 millones de pesos, y en 2018 la facturacion habia sido
de $5.572 millones. (CACE, 2020)

Con el aislamiento obligatorio impuesto por el gobierno nacional, las ventas online
aumentaron enormemente. Por ejemplo, en el caso de electrodomeésticos, en la
semana de inicio de la cuarentena (semana 13 del afio) pasaron del 10% el afio

pasado a un 40%, un dato favorable para el ecommerce.

Figura 10.
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El auge de las ventas online pone en jaque la costumbre en nuestro pais de
pagar en efectivo. Ya aumentaba cada vez mas el uso de los plasticos y las
e-wallets, ya que los consumidores los perciben como buenos aliados a la
hora del financiamiento y para la planificacion de los gastos. Ante la
situacién econdmica, los consumidores estdn mas atentos a controlar mejor
sus finanzas y con el aumento de las compras online por el coronavirus,
fueron ganando cada vez mas terreno los medios de pago
electronicos (tarjetas de crédito, débito y billeteras virtuales).

Todo cambié con este contexto donde el manejo virtual cobra
protagonismo en multiples aspectos de la vida. Las funcionalidades de los
medios de pago electronicos generan una adhesion fuerte: 76% de los
consumidores que los prefieren, mencionan que los seguiran usando en
lugar de volver al efectivo cuando la situacién se normalice.

Figura 11.

Se consolida el crecimiento de compra online de diferentes categorias y la
preferencia por medios de pago alternativos al efectivo.
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Fuente: Kantar, Covid-19 Barometer.

Segun Julieta Dejean, e-Commerce Leader de la Division Insights de Kantar
“La cuarentena nos llevo a adoptar nuevos habitos y a abandonar otros con
una velocidad que nunca hubiéramos imaginado. Lo interesante es detectar
cuales de esos habitos llegaron para quedarse. Si consideramos ademas
gue el 40% de los consumidores dice que incrementaran sus compras
online (Que en su mayoria se pagan por medios electréonicos), entonces la
adhesion a estos métodos de pago parece ser uno de esos cambios que no
tendré vuelta”. (Dejean, 2020, P.Trade y Retail)

También hay que tener en consideracion que al estar todo el dia en nuestras
casas aumenta el consumo de redes sociales y el uso de mensajeria, que nos
entretiene y a la vez nos permite mantenernos en contactos con nuestros

familiares y amigos.
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Figura 12.
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Ecolégicos vy ambientales: Desde hace varios afos, expertos de la moda

insisten en la necesidad de innovar en la creacion de textiles y materias primas,
teniendo en cuenta que diversos estudios han revelado que después de la
petroquimica, la moda es la industria mas contaminante del planeta. A esto se
suma el hecho de que la industria textil nutre también la industria petroquimica, ya
gue muchas telas sintéticas se crean a base de petréleo. Muchos empresarios,
creadores y miembros de la cadena de producciéon y consumo de moda, con
ayuda de la ONU y otras asociaciones, se estan desplazando hacia modelos
comerciales mas sostenibles, que vayan en pro de la conservacion del

medioambiente.

Los industriales que llevan afnos en el mercado y quieren incursionar en la ropa
responsable deben repensar e, incluso, cambiar todo el proceso de produccion y
manufactura, incluyendo sus proveedores de materias primas y sus maquinarias.
Por tanto, las nuevas marcas son las que pueden integrarse mas facilmente a
esta dindmica, pues las demas estan en un momento de transicién. Por ello,
algunos grupos, disefiadores y tiendas han ideado estrategias alternativas. La
tendencia actual es a la sustentabilidad y la proyeccion es que esto se convierta

en un hecho para todas las marcas.

Grandes marcas se han sumado a esta tendencia, mostrando que se puede ir un

paso mas alla en la responsabilidad con el cuidado de nuestro planeta.



24

Asimismo, diversas marcas de indumentaria se sumaron a colaborar con la
situacion actual, ya sea produciendo barbijos, alcohol en gel, donaron suministros
esenciales a hospitales o entidades que estaban en necesidad, para poder
responder a la situacidbn de emergencia sanitaria que estamos viviendo. Esta
respuesta de las marcas hace que tomemos conciencia de lo importante que es
ser responsables como marca y tener en claro el aporte que se puede hacer
desde cada empresa.

Luego de analizar las variables del macro entorno en profundidad concluyo que el
mismo se presenta como poco atractivo. Pero considerando que CHIO, al ser un
emprendimiento nuevo y no contar con una gran estructura, y tener Unicamente
venta online, cuenta con la ventaja de poder flexibilizarse y adaptarse mas
facilmente a las fluctuaciones que presenta el mercado hoy en dia. A la vez, la
propuesta resulta favorable ya que brinda un producto basico de buena calidad

para uso diario, acompafado de una experiencia unica.
4.2. Analisis del Mercado

Segun los ultimos datos obtenidos del INDEC (Instituto Nacional de Estadistica y
Censo), actualmente la poblacion en la Argentina es de 45.619.428 personas, de
las cuales 23.303.397 son mujeres. Esto representa un 51,1% de la poblacion

total.

Si bien lo que viene del 2020 no indicaria ser un buen afio para el mercado, como
para la mayoria de las industrias, no es de extrafiar que algunos emprendimientos
en este sector se encuentren en miras de crecimiento. De hecho, son cada vez
mas las marcas nuevas que apuntan a expandirse y crecer en un momento como
el actual, a través de la venta online y con una propuesta que se ajusta a las

necesidades de los consumidores hoy.

Para entender el universo, y de acuerdo con el INDEC, de los 45.619.428 de
habitantes registrados, el segmento al que apuntamos (mujeres de 20-40 afios)
representa el 18,2%. Es decir, estamos hablando de 8.282.524 mujeres. Segun
datos obtenidos de la consultora Consumer In Touch, el porcentaje de NSE ABC1
es de un 4% de la poblacién, aunque no hay datos oficiales de este afio aun. Y de

ese 4%, un 50% son mujeres.
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Estos datos nos permiten dimensionar el mercado del target al que apunta la
marca, pero lo importante es comprender el mercado de la moda, ya que cuenta

con caracteristicas relevantes que varian.

El mercado nacional tiene un potencial de crecimiento ante esta situacién, debido
al tipo de cambio alto y las complicaciones que se presentan en la actualidad,
hacen que disminuyan las importaciones de producto terminado del exterior, en
especial de China, inyectando de trabajo al gremio de la produccion y

favoreciendo la creacién de nuevas marcas.

Teniendo en cuenta la situacion, y los altos precios que se pueden ver en el rubro
textil, los consumidores buscan cada vez mas hacer compras que les sean utiles
para varias ocasiones.
Para entender un poco mas al mercado objetivo, realicé una encuesta a 54
mujeres. Luego de analizar los resultados, pude destacar diversos factores a la
hora de analizar necesidades y precio; y pude identificar determinados aspectos a
tener en cuenta:
- De las 54 encuestadas, todas usan remeras béasicas. El 61% las usa mas
de una vez por semana, y el 33% indic6 que las usa todos los dias.
- Con respecto a su uso, el 85% contesto que las usan para todo, y el 8%
las utilizan para estar de entrecasa y para ir a trabajar.
- ElI' 91% contestd que comprarian remeras basicas a través de venta online,
y a la hora de enumerar el orden de prioridades sobre lo primero que
mirarian a la hora de comprar una remera, sin conocer la marca, las
respuestas fueron:

1) Calidad del algodoén: El 44% coincidié que la calidad es lo mas

importante, ubicandola en el nUmero uno.

2) Diseilo: 37% de las participantes coincidieron que el disefio es lo
segundo mas importante, siguiéndole el color (22%) y la calidad del
algodon (20%).

3) Precio: 41% de mujeres coincidieron en que el precio ocuparia el
puesto nimero 3 en este ranking de prioridades.

4) Color: 28% de las encuestadas ubicaron el color en el puesto nimero

4, seguida por las promociones (20%).
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5) Promociones: 57% de las mujeres coincidieron que las promociones

estan en las dltimas cosas que miran a la hora de comprar remeras
online.

- EI'50% de las encuestadas considera que lo que mas le preocupa a la hora
de comprar remeras a través de venta online es que el producto no
alcance la calidad deseada, y al 44% le preocupa que el calce no sea el
esperado.

- Con respecto a la compra de packs de remeras, el 41% compraria packs
de 3 remeras, el 37% compraria packs de 2 remeras y el 11% no
compraria packs.

- Teniendo en cuenta el momento en el que comprarian remeras, el 55%
respondid que esperaria a tener que reponer las que tiene, el 34%
compraria cuando encuentre promociones y el 9% apenas salgan a la

venta.

La realidad es que el producto que vamos a vender es un basico que sirve para
vestirse diariamente, tanto para salir, como para hacer las actividades diarias y
también para estar de entrecasa. Y es un producto que se adapta perfectamente
a la situacion actual que estamos viviendo. Se habla mucho del impacto
psicoldgico que tiene esta pandemia y como nos afecta la cuarentena, el hecho
de estar todo el dia en nuestras casas. Y este producto al ser algo basico, permite
y acompafa esta situacion, haciendo que las mujeres puedan “sacarse el pijama”
y sentirse mejor por cambiarse y “arreglarse”, pero usando un producto que es

comodo, simple, estético y que se adecua a cualquier look.
4.3. Analisis del Consumidor

Posicionamiento de marca

Para: mercado objetivo: Mujeres NSE ABC1 entre 20 y 40 afios que viven en
Argentina (sobre todo en CABA y en las principales ciudades de Mendoza,
Cérdoba y Rosario). Son mujeres libres, preocupadas por verse bien y por dar
una buena impresion; atentas a la calidad de los productos de uso diario, el
disefio y la comodidad. Buscan siempre diferenciarse con prendas simples pero a

la vez logrando looks cancheros.
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Es el o la: marca de indumentaria atemporal, enfocada en la fabricacion y

comercializacion de remeras basicas de algoddn de alta calidad.

Qué: productos basicos, urbanos, cuidadosamente femeninos y a su vez simples,

descontracturados y atemporales.

Por qué: productos duraderos y de buena calidad, buen vinculo entre la marca y

el consumidor, experiencia en la fabricacion y comercializacién de productos.

Entonces: canchero, libre y simple. Experiencia cercana y personalizada con la

marca.
Mapa de experiencia del cliente

El mapa de experiencia del cliente refleja el trayecto o camino que recorre un
usuario a lo largo de su proceso de compra para terminar convirtiéndose en
cliente. Serian todos los procesos mentales y experiencias que tiene una persona
antes de realizar una compra. Permitiéndonos conocer los problemas,
necesidades y experiencias por las que pasa un cliente antes de comprar.
Construir e identificar este viaje facilita y ayuda a optimizar, y permite poder

aplicarlo para el resto de las clientes.

Figura 13.
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Persona: Sol Ramirez, tiene 32 afios, vive sola en Palermo, es Ejecutiva de
cuentas de una agencia ubicada en Belgrano. Tiene un nivel laboral medio-alto y
lleva trabajando 6 afios en agencias. Tiene poder de decision sobre proveedores
y clientes, y esta realizando un curso de Marketing digital, busca capacitarse ya
gue el medio en el que esta involucrada se mueve 'y cambia
constantemente. Realiza presentaciones semanales ante sus clientes. Le
importa coOmo se ve, quiere verse linda y sentirse empoderada, pero a la vez
prioriza mucho la comodidad de las prendas que elije; las remeras basicas
descontracturan su look de oficina, manteniendo su feminidad y su estilo. Es una
mujer ocupada y con gran sentido de la estética; esta siempre a las corridas asi
gue tiene ciertas prendas de cabecera que suele combinar con remeras, para ella
los basicos le simplifican. Pasa gran parte de su tiempo en las redes sociales, ya
sea por su trabajo, como también por ocio. Busca marcas que le resuelvan, y
tiene marcas que le gustan y que va directamente a ver qué se puede comprar.
Esta atenta a las redes sociales y a seguir las marcas y las influencers (personas
gue lideran tendencias en las redes sociales) que le gustan. Sus redes preferidas
son Instagram y Twitter. Investiga y compara varios precios y marcas antes de

realizar una compra.

Durante la semana usa siempre los mismos accesorios que son simples y van
con sus looks, el fin de semana si decide salir de noche, los cambia. Amante de
vigjar y salir a correr. Habla inglés fluido y tiene muchas ganas de comenzar
clases de portugués pero por un tema de tiempos no puede comenzar. Disfruta

de estar con su familia y amigas. Le gusta salir a cenar con amigas o ir al cine.
Un dia en la vida de Sol:

Al ponerme en los zapatos de Sol, procuro entender cémo es un tipico dia en su

vida y cémo seria su proceso de compra.

Todas las mafianas Sol hace un recorrido por su Instagram mientras desayuna en
su casa, es ahi donde mira e investiga nuevas tendencias o marcas. Suele mirar
a sus influencers preferidas y a través de una de ellas tiene su primer contacto
visual con la marca. Ve una imagen estética de una de sus bloggeras (personas

gue se expresan mediante blogs) favoritas que luce una remera que le llamo la
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atencion la calidad y la caida. Esa fue su primera conexion con CHIO; ingresa a
su cuenta en Instagram y revisando el perfil de la marca se da cuenta que una de
sus amigas cuenta con remeras de ahi. Habia visto a su amiga el fin de semana
con una remera que le llamé la atencién la calidad y el disefio, y dio por sentado
que la habia comprado en el exterior. Gracias a la conexion que logré con la
marca a través de haber visto la remera de su amiga, en el viaje al trabajo en
Uber, decidié ingresar al ecommerce de la marca e inspeccion6é todas las
remeras. Le parecio increible poder encontrar remeras basicas con disefios lindos
y buena calidad, y los precios estaban muy bien. También le atrajo la idea de ver
gue podia armarse packs con las diferentes remeras. Toda la propuesta de la
marca va muy alineada con sus looks diarios y con lo que ya tiene en su
guardarropa. Se fija en los precios y si hay stock de las remeras que le gustaron.

Llega a la oficina y continGia con su dia laboral.

A las 13:30hs, cuando sale a almorzar, ingresa nuevamente a la tienda online
para volver a ver los productos. Cuando regresa a la oficina decide ingresar
desde su computadora, revisa toda la tienda leyendo las politicas de envios y de
cambio. A las 16hs cuando sale de una reunion le escribe a su amiga que ya
compro en la marca para que le de referencias. La amiga le super recomienda la
marca, haciendo mencién a la destacada calidad de las remeras. Y que por su
falta de tiempo que compre las remeras online que la calidad es de primera linea
y en caso de tener un problema con el modelo o el calce, tiene un servicio de
postventa rapidisimo que le brinda una soluciéon de manera instantanea. Esto hizo

gue se decida y se anime a hacer su primer compra online con la marca.

A las 19hs, regresando a su casa en Uber decide concretar la compra, y decide
comprar un pack de dos remeras, una manga corta blanca escote en V y una
negra escote redondo, para probar. Una vez que llega a su casa contindia con sus

tareas habituales esperando ansiosamente recibir en esos dias su compra.

El propdsito de CHIO es que las personas se lleven una experiencia de compra
tranquila y segura. Quiero ofrecerle al cliente remeras de calidad y que tengan la
garantia de que por méas de que la remera no sea del talle esperado nos vamos a
encargar de brindarle una solucién y cambiarle el talle por el que corresponda.

Quiero hacer sentir a los clientes Unicos y dar el mejor servicio personalizado.
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4.4. Analisis del Competidor

El analisis de las 5 Fuerzas de Porter es un modelo estratégico elaborado por el
ingeniero y profesor Michael Eugene Porter. Este modelo establece un marco
para analizar el nivel de competencia dentro de una industria, para poder

desarrollar una estrategia de negocio.

Este modelo se plantea como el analisis del micro entorno, para contrastarlo con
fuerzas que afectan el entorno en una escala mayor a la industria, el macro
entorno. Estas cinco fuerzas son las que operan en el entorno inmediato de una
organizacion, y afectan en la habilidad de ésta para satisfacer a sus clientes, y

obtener rentabilidad.

La intensidad de la competencia entre empresas varia mucho de una industria a
otra. Segun Porter, se puede decir que la naturaleza de la competencia de una

industria dada esta compuesta por cinco fuerzas:

La rivalidad entre las empresas que compiten.
La entrada potencial de competidores nuevos.
El desarrollo potencial de productos sustitutos.

El poder de negociacion de los proveedores.

o~ WD RE

El poder de negociacion de los consumidores.

Competidores y Rivalidad Competitiva: en la actualidad existen muchas
compaiiias que desarrollan y comercializan productos similares; con un recorrido
profesional mas extenso y, que pueden provocar presiones o arrebatar
potenciales clientes. Asimismo las barreras de entrada son altas, ya que alcanzar
la calidad del producto buscado, no es sencillo. Ingresar al mercado en si no es
dificil, pero la inversidn que se requiere es alta y también conseguir talleres de
desarrollo de remeras que hagan cantidades acorde a la estructura no es tan
sencillo. Lo que también se dificulta mas alld del producto es posicionarse con
prestigio y mantenerse en un mercado tan competitivo, donde es cada vez mas

dificil diferenciarse del resto.

Competidores directos en este caso, no existen, ya que no hay ninguna marca en

Argentina que fabrique y comercialice exclusivamente remeras basicas de
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excelente calidad y a un precio razonable. Como competidores indirectos

considero a tres marcas, ya que son las que ofrecen el producto al que pretendo

alcanzar en cuanto a el disefio y la calidad.

ETIQUETA NEGRA

Etiqueta Negra (Mujer): la marca mas destacada en lo que es la linea de
algodon, y por su trayectoria y posicionamiento. Es una marca argentina de
indumentaria enfocada para un target de clase alta; mujeres elegantes,
gue buscan prendas de alta calidad, estilo y originalidad. Se destaca por la
sastreria moderna, y sus basicos de algoddn pima peruano. Los precios de
las remeras van desde $3300 a $4500.

=
OOy
PAULA CAHEN D'ANVERS
Paula Cahen D anvers: es una marca establecida en el mercado hace mas
de 20 afos, que se destaca por la imagen y calidad de los productos. Es

una marca reconocida por sus basicos de algodén de pima peruano y la

confeccion que tienen. Los precios rondan entre los $1900 y los $3000.

Zara: es una de las principales empresas de moda internacional.
Pertenece a Inditex, uno de los mayores grupos de distribucién del mundo.
En Zara podemos encontrar un amplio abanico de remeras basicas, a
precios mas accesibles que las marcas mencionadas arriba (van de $900 a
$1990), con disefios similares, pero la calidad es un tanto inferior a las

otras marcas.

Las tres son marcas posicionadas en el mercado textii con productos

innovadores, de calidad, acompafiadas de una imagen de marca Unica, y bien

posicionadas en la mente del consumidor. Si bien la excelencia en la calidad de

las tres marcas varia, y los publicos en un punto no son los mismos por la

busqueda de distincion y prestigio que tienen las marcas como Etiqueta Negra y
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Paula Cahen D"Anvers en comparacion con Zara. El objetivo es poder ubicar a
CHIO entre estos dos extremos, teniendo en cuenta la calidad y la confeccién de

los productos, y los precios de estas marcas.

Cabe destacar que sefialo estas tres marcas ya que son reconocidas en
Argentina por sus basicos, y los tomo como competidores desde ese punto de

vista. Los considero competidores indirectos a nivel producto, no a nivel marca.

Como Competidores potenciales seria el caso de posibles nuevas marcas que

surjan con una propuesta similar a la mia.

Proveedores: el poder de negociacion con los proveedores de telas es bajo ya
gue no son muchos lo que comercialicen variedades de algodén de calidad
premium como las que busco. Y en el caso de los talleres de produccion, el poder
de negociacion también es bajo ya que son muy pocos los talleres que producen
cantidades minimas como las que busco y que tengan un excelente nivel de

confeccion.

Clientes: el poder de negociacion con los clientes es medio-alto ya que es una
marca nueva, que no esta instalada en el mercado, y no se conoce al 100% la
calidad ni los resultados de las remeras. También hay que tener en cuenta la gran
oferta de propuestas de productos similares, que tienen una amplia gama de

opciones para comprar.

Amenaza de productos sustitutos: teniendo en cuenta la cantidad de opciones
gue pueden considerarse como productos sustitutos a una remera, deberia decir
gue la amenaza es alta, pero considerando la propuesta de valor de CHIO, la
amenaza de productos sustitutos es baja.

Siguiendo con Porter, vamos a utilizar el planteo de las estrategia genérica para
destacar las ventajas competitivas del negocio. Las estrategias genéricas de
Porter describen cOmo una compaiiia puede lograr ventajas competitivas frente a
sus competidores obteniendo un rendimiento superior al de ellos. Para ello,
diferencia dos ventajas competitivas (bajos costos y diferenciacion), que se

pueden dividir en tres o cuatro mediante la segmentacion del mercado.
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La base fundamental para obtener esa rentabilidad superior es lograr una ventaja
competitiva sostenible, y para ello se debe seguir una estrategia empresarial. En
este caso, para CHIO voy a destacar la combinacibn de dos ventajas
competitivas; por un lado los bajos costos y por otro lado la diferenciacién.

Bajos Costos: ya que al contar con un estructura pequefa, los costos que tiene la
empresa son inferiores a los que tiene la competencia. Haciendo que los precios
sean mas accesibles para los consumidores y en consecuencia permite lograr

una mayor participacion de mercado.

También hay que tener en cuenta que el producto en si es siempre el mismo,
remeras, pueden variar las telas, los colores o ciertas terminaciones o disefios,
pero el producto de base no se modifica y esto hace que a lo largo del tiempo se
logre una curva de aprendizaje de la produccién permitiendo optimizar cada vez

mas los costo.

Pero asimismo, considero una ventaja competitiva la diferenciacion del producto,
ya que va a ser un producto de calidad superior. La materia prima que se va a
utilizar para la confeccién de las remeras es de una calidad Premium (superior)

en Argentina, al igual que la que usan las marcas de la competencia.

Vamos a estar ofreciendo a las consumidoras un producto Unico, con una amplia
cartera de productos logrando tener algo inigualable a nivel negocio. Ya que

vamos a tener una excelente calidad a precios accesibles.
4.5. Andlisis de la Empresa

Habiendo analizado la situacion actual del pais, y de la industria, se plantea el
lanzamiento de una nueva marca de indumentaria de remeras basicas para

mujeres: CHIO.

La marca desembarca para ofrecer una solucion a la vestimenta diaria de las
mujeres. El uso de basicos en mujeres es cada vez mayor, y mas teniendo en
cuenta la situacién por la que estamos atravesando. Considero el COVID-19, y la
cuarentena estan generando cambios en la forma de consumir y también en la

forma de vestir. Y en CHIO ofrecemos un producto simple, comodo, de calidad, a
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precios accesibles y te lo enviamos a tu casa. El mundo estd cambiando y se

mueve mas rapido que nunca hacia la digitalizacion de la industria.
Analisis y Matriz FODA

Es una herramienta de estudio de la situacion de una empresa, de planificacion
estratégica diseflada para analizar sus caracteristicas internas y su situacion
externa.

Los elementos internos que se deben analizar durante el analisis FODA
corresponden a las fortalezas y debilidades que se tienen respecto a la
disponibilidad de recursos de capital, personal, activos, calidad de producto,
estructura interna y de mercado, percepcion de los consumidores, entre otros.

Y el analisis externo permite fijar las oportunidades y amenazas que el contexto
puede presentarle a una organizacion. El andlisis externo DAFO es el

complemento al Analisis PESTEL.

Figura 14.
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Como conclusion, podemos decir que contemplando las tendencias del momento
y el incremento de consumos online, vemos una oportunidad para la marca para
poder expandirse. A través de la tienda online CHIO, las consumidoras van a

tener la posibilidad de llegar a nuevos productos facilmente.

La realidad es que hoy en dia los consumidores son mas cuidadosos con sus
gastos y cuidan su bolsillo. Entendiendo esto, concluyo que me encuentro ante un

entorno favorable para la propuesta que la marca ofrece.

Modelo de Negocio

Para plantear el modelo de negocio lo haré con Canvas. Un modelo creado por
Alexander Osterwalder que permite ver de forma gréafica y sencilla el modelo de
negocio. En estos nueve modulos podemos ver las cuatro areas principales de un

negocio: clientes, oferta, infraestructuras y viabilidad econémica.

Figura 15.

8. Socios claves

Empresas proveedoras
de tela.
Talleres de produccién.

Inversor

Servicio de ecommerce.

7. Actividades claves

Disefio y produccidn de
remeras, y etiquetada.

Propuestas de basicos con |

mds disefio.
Marketing, Branding y
Fotografia

6. Recursos claves

Proveedor de tela.
Talleres de produccidn.
Financieros: el capital

1. Propuesta de valor

Disefios exclusivos de
basicos.

Alta calidad del algodon.
Accesibilldad en precios.
Comeodidad al usar las
prendas.

Conveniencia.

Asistencia

personalizada pre y post-
venta.

54 Relacion con clientes| 2. Segmentos de

| Se busca generar una
comunicacion directa y

| cercana por medio de las
redes sociales, la tienda
online y un mail de
contacto. Mailing.
Servicio pre y post venta
adecuado.

3. Canales

Canales Online
unicamente: Redes
Sociales (FBe IG) y
tienda online. Adwords y

mercado

Mujeres entre 20 y 40
afios de edad, de un NSE
ABC1 de Ciudad
Auténoma de Buenocs
Aires, Gran Buenos Aires

| y el Interior. En su

mayoria son empleadas
en relacion de

| dependencia, y

emprendedoras, seguidos

’ por estudiantes.

publicidad en Instagram
y facebook ‘

9. Estructura de coslos
Tienda Online
Dominio
Disefiador grafico & fotégrafo
Fabricacién del producto
Telas
Packaging,
Campafias digitales
Impuestos

5. Modelos y fuentes de ingresos

Efectivo, tarjetas de débito y crédito. Transferencia
bancaria.
Ingreso por la venta de cada remera, o packs de remeras.

Fuente: Elaboracién Propia

5. ESTRATEGIA
;Donde estamos ahora?
Teniendo en cuenta la informacion que se recopild6 en las encuestas y se

menciond anteriormente podemos decir que:
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- En la actualidad en la Argentina, las mujeres consideran las remeras basicas un
producto de uso diario, atemporal y para cualquier uso. Actualmente es muy dificil
encontrar basicos de buena calidad y a precios razonables. Hoy las empresas
grandes de moda que venden productos de calidad tienen costos tan altos de
infraestructura y de mantenimiento que eso que hace que salgan a la venta con

precios altos en productos que son basicos.

También considero que la tendencia a nivel mundial del uso de bésicos en los
looks de las mujeres hace gue proyectos como este pueda llevarse a cabo, y no

gueden simplemente en un negocio de basicos.

También la situacion actual de la pandemia, la situacidon econémica y los cambios
de héabitos que se generaron, abren camino a proyectos como este que apuntan a
brindar una solucion basica para nuestra vestimenta. Consumiendo un producto

gue tiene una vida util larga, que es comodo y que a la vez tienen multiples usos.

El objetivo de CHIO es mas alla de vender un producto, es brindar una solucién
estética, agradable al tacto y con disefios simples, minimalistas pero a la moda.
De la mano del producto va la experiencia que se espera brindar por parte de la

marca.

- El mercado objetivo al cual me dirjo se muestra muy abierto a querer
incurrir en el “desafio” de probar y comprar una remera basica a una nueva
marca. La mayoria de las encuestadas confirmaron que es algo
fundamental en su vestidor.

- Desde CHIO también queremos crear una marca consciente, asumiendo
las responsabilidades que esto conlleva y colaborar con lo que esté a
nuestro alcance. Por eso también la idea es acompafiar un producto basico
con un packaging simple, con bolsas de papel sin manija evitando recaer
en el uso de plasticos. Considero que esto hoy en dia es un factor clave a
la hora de comenzar un emprendimiento. Medir el impacto de nuestros

actos en la sociedad y ser responsables por ello es fundamental.

Las oportunidades del mercado son claras. El segmento del target es uno de los
segmentos que mas gasta e invierte en comprar productos que les resuelvan y

las hagan verse bien. Se trata de un negocio que atiende a una necesidad diaria,
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gue no necesariamente se ve tan afectado por las dinamicas econdémicas ni por
las tendencias. Al contrario, al ser un producto basico y de uso diario y para

cualquier uso eso hace que se mantenga en el tiempo.

¢Doénde queremos estar?

Quiero ingresar en el mercado textil logrando brindar un producto que sea
reconocido por el publico objetivo. Busco crear lazos duraderos con nuestros
clientes, para que no sea una simple compra y que quede en eso, sino que
vuelvan a elegir CHIO y nos recomienden por el producto generando el efecto
boca en boca, y por la experiencia de compra.

El objetivo es que la marca se convierta en un referente por su alta calidad en los
productos, el disefio de las remeras, por sus precios accesibles, por la calidad de

servicio y por ser una marca consciente y responsable.

5.1. Objetivos de Marketing

Posicionar a CHIO como una marca referente en remeras basicas de
algodon por su excelente calidad y servicio de atencion en Argentina en un
plazo no mayor a dos afios.

- Producir un rendimiento del 20% anual sobre la inversion del primer afio.

- Mantener un crecimiento del 30% constante en la incorporacion de nuevos

clientes en los proximos dos afios en Argentina.

¢,Como hacemos para llegar ahi?
Logrando, a través de la calidad del producto y el servicio de atencion, el
reconocimiento en el mercado de la moda. Posicionandonos en el rubro como
una empresa con productos de calidad, a la moda y con una experiencia de

compra excelente.

5.2. Posicionamiento

Para poder lograrlo se deberé trabajar en la excelencia del producto terminado, y
en conseguir tener las mejores telas para tener un producto destacado,
acompafado de un servicio inigualable y asimismo trabajar en la RSE de la

empresa. Ser reconocidos no so6lo por el producto en si sino también por el
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servicio que se brinda, y por los principios basicos de la empresa que es ser

responsables con cada accién que tomamos.

Se busca que los clientes logren satisfacer su necesidad de tener buenos basicos

y que los pueden conseguir con un simple clic.

El objetivo de la marca va mas alla de vender productos, sino que es desarrollar
acciones que generen un eco en el mercado. Brindando soluciones a nuestras
clientas, y asimismo promover la concientizacién y generar un mayor compromiso

social a nivel sociedad.

CHIO se ubicara en un lugar inexistente del mercado dentro del rubro. La
propuesta de valor de la marca busca posicionarse como una empresa lider en

basicos destacada por su calidad y sus precios.

La marca sera 100% digital, brindandole soluciones a su publico objetivo para que
puedan comprarlos desde su casa.

Mapa de posicionamiento

Figura 16.
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Fuente: Elaboraciéon Propia

Este mapa es una simplificacién que pretende ilustrar el lugar que ocupara CHIO

en el mercado con respecto a sus competidores a nivel producto.
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Las marcas plantean remeras basicas similares a las que se quieren producir; la
calidad y la confeccion van variando de acuerdo con la marca. Las tres cuentan
con diversos locales en los principales shoppings de Argentina, y también venden
a través de sus ecommerce. Las tres mantienen una estrategia hibrida entre
online/offline, y sus redes sociales son uno de los principales medios de

comunicacion.

El principal elemento diferenciador de nuestra empresa, con el resto de los
competidores, es que tenemos un producto terminado con los mismo algodones
gue algunas de las marcas premium mencionadas arriba, pero a un precio

accesible dentro del mercado.

Como marca, estoy muy pendiente y atenta a lo que hace el target, considero que
las mujeres cada vez mas buscan estar lindas, a la moda, coémodas, y asimismo
maximizar la eficiencia de las compras. Prefiriendo sitios estéticos y de facil
acceso, bien organizados, que ofrezcan un producto que les guste, y que a la vez
les resuelva haciendo que pierdan el menor tiempo posible.

Hay que tener en claro que los beneficios de la compra online hoy en dia son
principalmente el tiempo y la eficiencia. El tiempo hoy en dia es un lujo y todos
gueremos usarlo de la mejor forma posible, y eficiencia porque hoy hay cada vez
mas alternativas de compra y nuevas propuestas. Y el ecommerce da la
posibilidad de tener un menor tiempo de compra, mas vidriera y busqueda de
opciones, y ubicuidad: compro cuando quiero.

Obviamente que, hablando de un producto como una remera basica y destacando
siempre su calidad, debo tener en cuenta una de las grandes limitantes que es
gue no se puede tocar el producto, ni probarlo, ni tampoco tenerlo en ese
instante. La solucién a esto es tener: buenas fotos, zoom o visualizador que
permita ver texturas y detalles, videos donde se muestre el calce y la caida de las
remeras y una descripcion técnica del producto muy especifica y detallada:
medidas, material, descripcion y comentarios.

5.3. Target

Nuestras consumidoras finales son mujeres de 20-40 afios de edad, de un NSE
ABC1, de la Ciudad Autonoma de Buenos Aires, Gran Buenos Aires y el Interior.
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Son mujeres que buscan basicos de calidad para uso diario, con disefios simples
y sofisticados a precios razonables. Buscan estar a la moda, y siguen las
tendencias y asimismo entienden que los basicos se pueden utilizar para
cualquier look, y que es un producto versatil que no pasa de moda. En su mayoria
son estudiantes, empleadas en relacion de dependencia, y emprendedoras. Con
ingresos promedios de $65.000 mensuales.

5.4. Promesa de Marca

Prisma de ldentidad de Marca

El prisma de identidad de marca es una herramienta desarrollada en 1986
por Jean-Noel Kapferer, profesor de estrategia de marketing, que permite
visualizar cOmo se expresa una marca a través seis elementos clave de

la identidad de la marca y como interactlian como parte de un todo.

Figura 17.
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Fuente: Elaboracién Propia

La marca tiene aspectos que definen su parte externa: fisico, relacion y reflejo.
También tiene aspectos que son incorporados internamente como la

personalidad, cultura y autoimagen.
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El profesor Bracey Wilson, en su clase de Comunicaciéon Institucional nos dijo
“Una marca exitosa es aquella que entrega una oferta de valor Unica y relevante
al consumidor de manera que éste se sienta satisfecho, recompre y recomiende,
y por lo tanto, su propio valor como cliente aumente a través del tiempo”. Es por
esto, que busco desarrollar una identidad de marca que brinde un beneficio Unico
y relevante en la mente de las consumidoras, para poder construir una marca
sélida y duradera.

Y la promesa de la marca esta enfocada en brindar remeras basicas de calidad a
precios accesibles. Lo mas importante es poder cumplir esta promesa, y el
planteo del negocio surge para poder responder a esto siempre.

5.5. Disefio Marcario

Mision: Construir la identidad corporativa de un negocio de moda, posicionandolo
como un referente dentro de la industria y potenciando sus ventas.

Visién: Ser reconocidos como la marca lider de remeras bésicas de calidad en
Argentina.

Mantra de la marca:

- Emocional: Simple y estético
- Descriptivo: Comodidad y canchero
- Euncional: Calidad
“ Menos es mas”
Valores:
e Calidad: brindar un producto de excelencia.
e Comunicacion: las relaciones entre empleados y clientes fluida y sincera.

¢ Responsabilidad: Empleados: la empresa se compromete a la estabilidad y
buenas condiciones laborales. Clientes: brindar un servicio y productos de
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calidad. Medio Ambiente y Sociedad: cumplir con las leyes determinadas y
ayudar a la concientizacién del cuidado del medioambiente.

Trabajo en equipo: integracion de cada uno de los miembros de la
empresa al grupo laboral, que haya una comunicacion transparente,
cooperacion, disponibilidad, compaferismo y esfuerzo constante.

Respeto: Tener siempre un trato digno y cordial con nuestros clientes.

Flexibilidad y adaptacion: a los cambios que surgen en la sociedad y en los
habitos de consumo.

Personalidad de la marca

CHIO es una marca libre, innovadora, entusiasta, que buscar estar a la moda y

seguir las Ultimas tendencias sin perder la simpleza de los buenos basicos.

5.6. Propuesta Unica de Venta

Creada por Rosser Reeves, USP es un factor que diferencia un producto de sus

competidores. Es la representacion de manera breve, concisa y directa de qué es

lo que la empresa ofrece al cliente potencial.

Entendiendo esto destaco los siguientes tres aspectos clave:

Calidad: al contar con algodones de primera calidad. En cuanto a calidad
estamos a la altura de las marcas mas grandes de Argentina que
comercializan remeras béasicas de algoddn.

Precio: como mencionaba anteriormente, la calidad de la marca es
destacada y compite con las mejores marcas pero la diferencia que tiene
son los precios. Al contar con una estructura chica esto hace que los
margenes sean mejores permitiendo tener mayor flexibilidad con la fijacion
de precios. La idea de la marca es tener precios accesibles y tener packs
gue generen beneficios a la hora de comprar.

Servicio: trato personalizado desde el primer contacto con la marca.
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5.7. Propuesta de Valor

Caracteristicas Diferenciales: La propuesta de valor de CHIO se diferencia en la
cercania que busca tener la marca con las clientas; entendiendo lo importante
gue esto es y buscando responder a sus necesidades con un producto basico, de
uso diario pero de excelente calidad y a un precio razonable. Y acompafnando el
producto vamos a tener un servicio destacable, desde el primer contacto que las
consumidoras tengan con la marca hasta luego de realizarse la compra buscando
siempre la lealtad de las mismas. La relevancia de la marca es que la misma es
cldsicay a la moda, pero a la vez son productos atemporales.

Esencia de la marca

e Inner Core: Lider en remeras basicas de calidad.

e Outer Core: algodones de primera calidad y disefio de los productos y
del packaging.

e Extension Zone o Go Area: hacer jeans basicos para acompafar la

propuesta de remeras basicas.

e No go Area: Bajar la calidad del producto, utilizacion de algodones que

no sean de buena calidad.

Figura 18.
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Fuente: Brand Circle, modelo creado por Hugh Davidson
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5.8. Lenguaje Marcario

CHIO surge de un apodo a mi nombre Rocio. Cuando decidi emprender este
proyecto, sabia que queria ponerle un nombre que tenga un significado relevante,
por eso decidi esta opcién. Asimismo, me gustaba que sea una palabra corta, y
gue visualmente sea estética. CHIO es una propuesta que refleja una impronta
atemporal y sofisticada, y a su vez es facil de pronunciar. El logo y la
comunicacion de la marca acompafian la esencia de la misma transmitiendo una

propuesta simple, pero a la vez con una personalidad distinguida.

Figura 19.

chio

Touchpoints de la marca:

- Perfil de Instagram: @CHIObasics

- Tienda online: https://www.CHIObasics.com

- Pagina de Facebook: www.facebook.com/CHIObasics/

- Newsletter con novedades y promociones

- Otros: Paleta de colores propia, minimalista y distintiva, prendas con aroma que

personifica a la marca
- Servicio post venta online (Instagram, mail o Whatsapp)

- Para los cumpleafios enviaremos a nuestras clientas un mail saludandolas y

brindandoles un descuento
- Algoddén Premium

- Packaging sustentable con impresion de logo para entrega de productos


http://www.chiobasics.com/
http://www.facebook.com/CHIObasics/
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6. MODOS DE ACCION

6.1 Producto

Descripcién del producto

CHIO busca fabricar y comercializar remeras basicas de algodén de primera

calidad, una prenda atemporal que satisface las necesidades de la vestimenta de

mujeres dia a dia.

Dentro de los algodones que vamos a utilizar para la produccion tendremos:

Algodon Pima

Flamé Tejido 100% algoddn
Jersey Tejido

Waffle

Morley Tejido Rib

La paleta de colores principal va a ser la siguiente:

Las referencias de los disefios son los siguientes:



46

MODELO 1: Remera manga corta basica de algodén Pima y de Flamé con cuello

redondo.

Paleta de Colores:




MODELO 2: Remera manga corta basica de algodon Pima y de Flamé cuello V.

<

Paleta de Colores:

MODELO 3: Remerdn de algoddn con cuello redondo y bolsillo.




Paleta de Colores:

MODELO 4: remera manga corta de morley con detalle.

Paleta de Colores:
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MODELO 5: Remera campana rayada de Jersey

Paleta de colores:

MODELO 6: remera manga larga con cuello redondo de Wafle

Paleta de colores:

49
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Etigueta de los productos

chio

o

i

P
z
=

Las etiquetas llevaran el logo en la parte delantera, y en la parte de atras

tendremos diferentes frases o palabras positivas como :

Que todo fluya, y nada influya
- Gracias

- Sin locura no hay felicidad

- Sonrie

- Somos instantes

- Buendia

- Eres amor, eres luz, Brilla.

+ Alma, - Ego

Somos lo que elegimos ser
Medidas: 3 cm de largo x 8 cm de alto

Etigueta de marca

chio

La etiqueta de marca sera simple, en color blanco con el logo en color negro.
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Medidas: 4,5 cm de largo x 1,5 cm de alto

Etigueta de composicion

Las etiquetas de composicion llevaran el logo de la marca en

la parte de arriba, y toda la informacién necesaria para la

mibd\l?m ."I oE® | .,
| T e conservacion de las prendas en excelente estado.
““Mﬁ&ﬁ %
il e )
:%}9% "' C&;';Lg;m .
G\ Medidas: 2,5 cm de largo x 6,7 cm de alto
S —— ‘f,"f

Etiqueta de talles

El disefio de las etiquetas de talles va a ser como el
de la foto de referencia en color negro, y los talles en
principiovan aser S, My L.

Medidas: 1 cm de largo x 2 cm de alto.

Packaging

La idea es presentar el producto en un packaging original, atractivo y que
acomparfe la experiencia de compra y el vinculo con la marca. Como bien
mencioné anteriormente, el principal objetivo de la marca es cumplir con nuestra
responsabilidad ética y medioambiental. Por eso propongo el siguiente packaging

sustentable:

Para el cuidado de las prendas estaran recubiertas
en un papel manteca con un sticker de la marca y un
hilo que envuelva el paquete. Y esto mismo va a ir

dentro de un sobre de papel color blanco con el logo

de la marca.
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-
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studios

Las remeras tendran un perfume personalizado, de manera tal que cuando uno

abra la bolsa lo primero que sienta es el olor representativo de la marca.

La eleccion de los modelos seleccionados se debe a que son, en general, los
basicos standard del mercado con detalles propios de la marca. Por un lado la
propuesta presenta estos basicos tradicionales, y a eso se le suman dos
propuestas mas de moda. En el caso de los modelos 1, 2, 3 y 6 podemos ver los
clasicos basicos de colores blanco, negro y gris; y en el caso de los modelos 4y 5
la propuesta tiene que ver mas con las tendencias del momento y de jugar un
poco con diferentes colores, texturas o propuestas de disefios sin perder la

esencia de un basico.

La produccion de las remeras las haré en un taller establecido en el mercado, que
se dedica a fabricar diversos productos para grandes marcas en Argentina, entre
ellas Paula Cahen D Anvers. Esta enfocado principalmente en la produccion de
productos de cuero, pero a su vez fabrica remeras basicas para su marca propia
(Boken). La confeccion del taller es de excelente calidad, y al ser ex socia de uno

de los duefios del taller, cuento con un vinculo cercano y directo.

En principio, por lo menos por el primer afo, vamos a ir haciendo producciones
de 500 remeras e ir reponiendo a medida que se van vendiendo. Los tiempos de
reposicién se calculan entre 15/20 dias habiles. Ante cualquier situacion que
requiera una reposicion antes, el taller cuenta con la estructura y la flexibilidad
como para poder atender a este tipo de imprevistos. La idea de hacer 500
remeras tiene que ver con querer ver que remeras van funcionando mejor, y a
partir de eso, después ir haciendo producciones mas grandes. La proyeccion en
el primer afo es de 1.000 remeras en total, dos reposiciones al afio. En el afio 2 y

3 se planea hacer menos reposiciones, la idea es hacer producciones
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directamente de 1.000 remeras para poder abaratar los costos y obtener un
descuento por la cantidad.

Con respecto a la compra de telas, vamos a tener dos proveedores: Ritex y
Unitelas. La idea es comprar principalmente a Ritex, una empresa dedicaba a la
fabricacion de telas desde 1982 posicionada como una de las mas grandes
empresas de la industria textil de la Argentina. Ritex es proveedora de telas de
varias de las grandes marcas de Argentina, como por ejemplo Zara Argentina

para su produccién nacional.

Unitelas es una empresa que tiene 20 afios en el rubro textil, y tiene una amplia
cartera de productos. La idea es poder tener estos dos proveedores para

abastecer nuestra produccion.

Producto Aumentado

CHIO busca que sus productos vayan adquiriendo valor para convertirse en el
objeto favorito de los consumidores, y, que vayan superando cada vez mas sus

expectativas.

Por eso, apunto a alcanzar el tercer escalon dentro de los niveles para clasificar
los productos. Como menciona el Profesor Roberto Dvoskin en su libro
“Fundamentos del Marketing”, “ofrezca servicios adicionales, ademas de lo
genérico y de lo esperado”, basandose en el modelo de Theodore Levitt. Y,

exactamente a eso es a lo que apunto con CHIO. (Dvoskin, 2004, P. 212)

El producto basico hace referencia a las remeras basicas de algodon y la solucion
gue les da a las mujeres a la hora de vestirse. El producto real incluye el nombre
de la marca, la calidad, el disefio de las prendas, las caracteristicas, el perfume
de las remeras y el packaging. Y por ultimo tenemos el producto aumentado,
donde se le ofrece al consumidor servicios o beneficios adicionales al producto
basico y real. Para alcanzar esto, CHIO busca brindar un excelente servicio
postventa.

El servicio postventa implica dar un seguimiento posterior a la compra. La idea es

gue las consumidoras apenas reciban su paquete les llegue un mail
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informandoles que han recibido el producto y deseandoles que lo disfruten.
Asimismo es un medio de contacto ante cualquier inconveniente que tengan para

poder contactarse directamente con la marca.

Considero fundamental establecer un vinculo psicologico con las clientas para
gue se sientan tranquilas y seguras con la compra; que podran obtener la
atencion que necesitan, si el producto presenta algun inconveniente. Se busca
gue el cliente se sienta especial e importante.

También, las clientas podran contar con asistencia constante a lo largo del
proceso de compra, ante cualquier consulta o inconveniente que se presente.

Se podran contactar con la marca a través de las redes sociales, mails, o

Whatsapp, y la respuesta sera inmediata.

Figura 20.
ProductoAumentado
Producto Real
Producto Basico i
. Fuente: Imagen elaboracion propia
\ ) sobre Theodore Levitt en su libro “The
\\ ) Bl // Marketing imagination” hablé por primera
o / vez del concepto de Producto Aumentado
R

Beneficios del producto

Los beneficios del producto se centran en la comodidad que les brindaran las
remeras de la marca a las mujeres, ya sea por la calidad de los algodones como
también asi por el disefio de las mismas.

Otro aspecto para considerar es que al ser un producto basico de uso diario,
también tiene una ventaja a la hora de la funcionalidad, ya que simplifica el tener
gue vestirse y no dejando de ser un producto estético y canchero. Lo que hace

gue sea un producto versatil, y que se adapta a cualquier estilo, situacion o look.
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Busco otorgar productos de excelencia, con propuestas innovadoras, de alta
calidad y durabilidad, y asi generar propuestas de RSE con un resultado
favorecedor y positivo en la sociedad. Generando un vinculo cercano con

nuestras clientas, convirtiéndonos en su marca de basicos de cabecera.

Extension del surtido de productos

Inicialmente, la idea es lanzar la marca con los 6 modelos mencionados
anteriormente, con sus variables de colores y talles. Pero la proyeccion es ir
viendo qué es lo que mejor se vende y qué es lo que las consumidoras buscan y
necesitan. A raiz de eso, ir respondiendo a estas necesidades. Ya sea
incorporando nuevos modelos, disefo, colores y talles.

En un futuro me gustaria sumar una linea de denim basica que acompafie la
propuesta de las remeras, siempre siguiendo la misma estética e identidad de

marca.

6.2. Precio

La estrategia de precios de la marca estara alineada con la calidad del algodén, la

confeccion de las remeras y el publico al que apuntamos.

Es fundamental tener en cuenta que al ser un producto basico, muchas veces los
consumidores tienden a ser mas sensibles al precio, y mas aun cuando hablamos

de una marca nueva que llega al mercado.

Teniendo en cuenta eso, y el mercado al cual estamos apuntando, la estrategia

de precios que vamos a utilizar es la de Penetracion.

Se establecera un precio reducido en comparacién con la competencia, teniendo
en consideraciéon el valor econémico del producto, y, a nuestro segmento que
esta atento al precio. La idea es utilizar el precio como “gancho” para que se
animen a probar una nueva marca de basicos que vende sus productos

Unicamente online.

La propuesta de precios esta enfocada en tener precios atractivos para un

importante segmento del mercado. Y teniendo en cuenta la situacion de los
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competidores, que no tienen la capacidad para disminuir sus precios, la fijacién
de precios de penetracion constituird una estrategia practica para ganar y

mantener cuota de mercado.

El precio se posicionara por debajo de la mayoria de nuestros competidores para
demostrar una diferencia en precio, esperando que las consumidoras perciban

gue la calidad es la misma.

El precio promedio de CHIO para el consumidor final rondara en $1750 (24,9
USD), el cual nos ubica en un lugar muy competitivo en el mercado. Los precios
rondaran entre los $1500 y los $2000.

Brindaremos la posibilidad a las clientas de armar packs y de esta manera
obtener una mejora en el precio. Podran armar packs a eleccion de 2 6 3

remeras.

Todos los precios presentados en el trabajo van a estar en délares para no tener
problemas con la inflacion y la variacién de precios. El valor de dolar (AR$ 70,25)
qgue se tomo como referencia es el oficial del Banco de La Nacion Argentina al dia
12 de mayo del 2020.

A continuacién, podremos observar en el grafico la comparacion de los precios de

la competencia y entender mejor el mercado.

6.2.1Grafico comparativo de precios promedio
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Fuente: Elaboracién propia



6.2.2Posicionamiento de precios
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Fuente: Elaboracion propia
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A continuacién podremos observar los articulos que compraré para la confeccion

de las remeras y sus costos correspondientes.

6.2.3Ritex
RITEX
Precio
Precio | Rollo | Rinde Total x Precio | Cada | Precio x | Rollox | Qremeras
Articulo | Color | xkilo |(kilos) | mts rollo X metro [remera | remera | Rinde x rollo
4086 | Crudo| $11,35 20| 6,61 $226,90 $1,72 0,7 $1,20 132 189
4065| Crudo| $11,80 20| 4,25 $236,01 $2,78 0,7 $1,94 85 121
4065| Negro| $12,27 20| 4,25 $245,41 $2,89 0,7 $2,02 85 121
Flamé| Negro| $10,11 20 5,00 $202,14 $2,02 0,7 $1,41 100 143
Wafle| Negro| $9,32 20 2,15 $186,48 $4,34 0,7 $3,04 43 61
Jersey | Rayado| $11,89 20 5,00 $237,72 $2,38 0,7 $1,66 100 143
Morley $9,96 20| 5,00 $199,29 $1,99 0,7 $1,40 100 143
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6.2.4Unitelas
UNITELAS
Precio Rollo
Precio | Rollo Total x Precio | Cada | Preciox X Qremeras
Articulo x kilo | (kl) |Rinde rollo x metro | remera | remera | Rinde x rollo
Algodoén Pima | $24,06 20 $481,14 $4,01 0,7 $2,81 120 84
Alg. Pima

peinado | $21,21 20 $424,20 | $3,53 0,7 $2,47 120 84

En el siguiente cuadro se podra ver el detalle del costo total de cada remera con

su tela correspondiente y la cantidad de remeras que se podran obtener con un

rollo. Hay modelos de remeras que se plantean en dos telas diferentes:

- Modelo 1 se propone en Flamé y en Pima peinado

- Modelo 2 en algodon Pima articulo 4065 y en Flamé

- Modelo 3 en articulo 4065 en color crudo y en negro

- Modelo 4 en Jersey rayado

- Modelo 5 en Morley
- Modelo 6 en Waffle

6.2.5 Costos por Modelo

Descripcion Precio total x
MODELOS P rollo Qremeras
Corte Basico cuello $202,14 143
1 redondo $424.20 84
Total $626,33 227
Corte Basico Cuello V $245.41 121
2 $202,14 143
Total $447,54 264
Remeron con bolsillo $236,01 121
3 $245,41 121
Total $481,42 243

Remera Campana

4 Rayada $237,72 143
Total $237,72 143
s Remera Morley $199,29 143
Total $199,29 143
5 Remera ML Waffle $186,48 61
Total $186,48 61
TOTAL $2.178,79 1081




Costo de producto

Los costo del producto se dividen en los siguientes:

6.2.6 Costos de marca

MARCA USD
Logo

Registro de Marca $31,32
Dominio $5,72
TOTAL $37,04

6.2.7Costos de materia prima

59

MATERIA PRIMA Total USD Qremeras Costo Unitario
Tela $2.178,79 1081 141,57 2,02
Fallas 63
TOTAL $2.178,79
6.2.8Costos de produccién
Afo 1 Afio 2 Afo 3
) Primer Segunda Tercer Cuarta
PRODUCCION Costo Produccion Prod. Prod. Prod.
500 500 600 1000
Muestra (Gnica vez) $45,55 $273,31
Corte y confeccion $4,98 $2.491,10
TOTAL $2.764,41 $2.491,10| $2.989,32 $4.982,21
6.2.9Costos de packaging
Precio x Lote Qa
PACKAGING Cantidades unid. Proveedor Minimo comprar Total
Etiquetas de
composicion 1000 $0,01 Natalia 1000 1000 $12,81
Etiquetas de marca 10000 $0,02 Natalia 500 1000 $17,08
Etiqueta de talle 25mts x rollo | $0,0001 Mercadolibre | 500 1000 $0,09
Hand tag 1000 $0,02 1000 1000 $17,08
Bolsa Plastica polip. 1000 $0,03 Mercadolibre $27,05
Bolsa Papel Blanca 10 $0,19 MercadoLibre | 1000 1000 $192,17
TOTAL $266,28




60

6.2.10Costo de Producto

Resumen costo de PRODUCTO

costo unitario u$s
Materia Prima 2,02
Confeccion 4,98
Etiquetas 0,05
Packaging 0,22
TOTAL 7,26

Contemplando que la sumatoria de costos fijos, mas los costos de produccion del
Afo 1, es de 8.779,59 USD y la cantidad de remeras fabricadas durante ese afo
es de 1.100, eso daria un costo por remera de 7,9 USD. Y como menciono
anteriormente, el precio promedio de venta es de 24,9 USD, teniendo un margen

de 17 USD por remera.
6.3. Plaza

La plaza hace referencia al lugar donde vamos a vender los productos (punto de
venta) y la logistica que implica para transportar estos productos hasta los
consumidores. Es importante tener claro el donde, como y en qué momento
compran nuestros consumidores, para de esta manera poder responder
adecuadamente a nuestros consumidores y que nos elijan a nosotros por encima
de la competencia. Para esto enfocamos nuestros esfuerzos en crear una tienda
online que se adapte a cualquier dispositivo, teniendo en cuenta que por ejemplo
afio a afo son mas las personas que compran a través de sus celulares. Y mas
aun ante la situacién actual, dénde el uso del ecommerce mostré un pronunciado

aumento, y se espera que esto siga aumentando.

Nuestras consumidoras podran acceder a comprar la remeras ingresando a

nuestra tienda online (www.CHIObasics.com) creada por Tienda Nube.

Tienda Nube es una plataforma establecida en el mercado, reconocida por
brindar y simplificar diversos procesos, principalmente para emprendedores que
prefieren derivar ciertos asuntos para poner el foco en otros aspectos. Y ese es

mi caso, si bien entiendo que mi margen sera menor, hoy priorizo poder tener
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todas las funcionalidades en una Unica plataforma.

Dentro de los servicios que brinda esta plataforma tenemos la opcion de poder
elegir entre diversas plantillas de disefios profesionales y personalizables de
tienda, optimizadas para adaptarse a cualquier dispositivo. Posee integraciones
con diversas pasarelas de pago reconocidas como Mercado pago, PayU, Todo
pago y PayPal. Los clientes van a poder utilizar todos los medios de pago,
incluyendo tarjeta de crédito o débito, transferencia bancaria y efectivo. Los fondos
se acumulan en la cuenta de la pasarela de pago y se transfieren a mi cuenta
bancaria. También brindan la opcion de pago personalizado, donde el comprador
puede concretar el pago a contra entrega del producto.

Con el checkout transparente de Tiendanube, la compra sucede integramente
dentro de la tienda, generando aun mas confianza con los cliente, sin la
necesidad de llevarlos “afuera” de tu negocio. También brinda opciones de

financiacion.

Con respecto a los envios, se pueden configurar los que uno prefiera, pueden ser
integraciones nativas como OCA, Correo Argentino, Globo, etc. u otro tipo de

aplicaciones como Envio Pack.

En mi caso voy a brindar la opciones de Correo Argentino y Glovo, y los
compradores podran ver el costo de envio, con el calculador de envio, de las

opciones y seleccionar el que mas les convenga.

Figura 21.

Calcular envio

1180 Calcular

$ 250,00

$ 400,00

Fuente: Tienda Nube

Asimismo, da la opcién de utilizar herramientas de marketing para generar trafico
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organico y pago, y de esta manera aumentar la visibilidad del negocio.

Es una plataforma que cuenta con mas de 40.000 tiendas en toda América Latina
con $14.000 millones en ventas por afio.

Brinda la opcién de tres planes, en principio voy a ir por la opcién Full que tiene
un valor de $799 (11 USD) por mes y un 2% de costo por transaccion. Por todo lo

mencionado considero que esta es la mejor opcidn para comenzar mi negocio.

Un aspecto muy importante para tener en cuenta, es el servicio post venta: una
vez realizada la venta se le enviara al comprador un mail con toda la informacion

de su compra.

Una vez recibido el producto, enviaremos un mail para corroborar que todo haya
llegado en condiciones y daremos la opcion de contestar un breve formulario con
pocas preguntas, para que puedan calificar el servicio recibido a lo largo del
proceso de compra. Considero que es una manera de generar un vinculo cercano
con el cliente, y poder atender ciertas situaciones a tiempo buscando brindar una

experiencia de compra cercana, logrando fidelizar.

El tipo de canal de distribucidon en este caso es Directo, ya que vendo los
productos directamente al consumidor final a través de la tienda online, sin ningun

intermediario.

Figura 22.

Fuente: Elaboracién Propia

Con respecto al almacenamiento del stock, en principio lo voy a tener en una
habitacion en mi casa, donde tendré lugar suficiente para poder guardar el stock
de remeras, y el packaging. La idea es poder hacer uso de ese lugar para poder

usarlo como oficina y lugar de guardado, para evitar incurrir en un gasto mas.

Durante el primer afio, la idea es poder ocuparme yo sola de todas las tareas y a
partir del segundo afio contratar a un asistente para que me pueda dar apoyo en
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las diferentes tareas teniendo en cuenta el aumento de ventas.
6.4. Promocion

A la hora de plantear la promocion de la marca, lo primero que se establece es
gue haya coherencia entre lo que es el producto, lo que significa y el plan de
comunicacion. Todo tiene que ir de la mano, con un mensaje consistente y con
una estrategia 100% digital a través de Inbound Marketing.

El objetivo de esta estrategia es atraer a los clientes de manera organica,
generando un vinculo de confianza presentandoles una propuesta que les resulte
atractiva. Buscando siempre generar engagement (conexién) entre el usuario y la
marca. Es un proceso que se va construyendo paso a paso y de esta manera se
orientan las campafias a aquellas personas que puedan percibir el valor de la

marca.

El Inbound Marketing es hoy en dia una de las tacticas de marketing mas
completa para adaptar la estrategia en funcion del publico objetivo y de la forma

en que compran sus productos online.

Los primeras personas en hablar de este término fueron Brian Halligan y
Dharmesh Shah, co-fundadores de Hubspot. La clave del Inbound Marketing es
entregar un contenido adecuado, en el lugar correcto y en el momento justo.
Permitiendo que nuestro prospecto aprenda de nuestro producto y entienda como
puede resolverle una necesidad, y de esta manera se les brinda toda la

informacion para que puedan avanzar a su ritmo en su ciclo de compra.

Como dijo Brian Halligan “El inbound marketing es el mejor camino para convertir

a los extrafios’ en clientes y promotores de tu negocio.”

Para esto es fundamental poder definir el perfil del comprador para entender y
conocer a fondo a nuestras compradoras, y profundizar acerca de sus
necesidades y tener en cuenta el ciclo de compra del producto que vamos a estar

vendiendo.

Para alcanzar esto, el publico objetivo va a atravesar cuatro etapas: atraccion,

conversion, cierre y fidelizacion.
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La idea de este proceso, es poder atraer a desconocidos a visitar nuestra marca,
convertir las visitas a nuestra tienda online en prospectos, y luego a clientes y que
gueden satisfechos con la marca, y la recomienden, convirtiendose en

promotores de la marca.

Lo mas importante es tener en claro que una vez que ya tenemos la informacion
de nuestros clientes, sigamos nutriendolos con mas informacion personalizada,
generando contenido atractivo, acompafado de una buena experiencia. El
objetivo es ir midiendo los resultados a través de los diferentes canales: SEO,

redes sociales, tienda online, newsletters, generacion de leads, analytics, etc.

Figura 23.

ATRAER CONVERTIR CERRAR FIDELIZAR

—_— —_ D —— =———3 (PROMOTOR
Fuente:

Elaboracion propia

Seguidores Tiempo en el siCo Ventas RepeCcién de compra
Likes RaCo de conversion Beneficio Recomendacion
Visitas Engagement

Fans

Hay que entender el desafio de compensar la falta de la tienda fisica y el hecho
de no poder tocar el producto y poder probartelo. Por eso, la comunicacion es un
factor clave para la marca, donde se tiene que transmitir una experiencia a traves
del contenido que generamos, buscando generar confianza para que ejecuten la
compra. Es fundamental comunicar el valor de la marca a través de todo el
contenido que se muestra en las redes sociales, y, asimismo que la comunicacion
sea clara, concisa y efectiva. La idea es que a través de nuestra forma de
comunicar se pueda reflejar la esencia de la marca y se perciba la calidad de los
productos. Se busca poder generar una comunicacién dindmica, y a su vez
participativa para poder ir de a poco generando awareness 0 visualizacion de la
marca. Y al tener como canal de venta nuestro sitio online y el Instagram Shop es
fundamental que toda la comunicacion este focalizada en lo digital y que haya

omnicanalidad (convivencia de canales).

3 puntos clave a destacar en nuestra comunicacion:
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« Estar alineadas con la identidad de la marca.

« Contar con un objetivo claro con el fin de no caer en contradicciones que
puedan perjudicar la imagen de la marca.

« Conocer al publico y su forma de relacionarse. Las redes sociales tienen

gue estar alineadas con los valores e intereses de nuestro publico objetivo.

El plan de impulsion de CHIO se enfoca principalmente en generar contenido con
una fuerte presencia en redes sociales como Facebook e Instagram, acompafiado

de campainias digitales.
Facebook

Se creara una pagina de Facebook de CHIO, dénde se subird contenido de
nuestros productos, nuestra materia prima, lifestyle (estilo de vida) del mundo
CHIO, campanas de concientizacion y notas relacionadas a la marca o tematicas

gue tengan que ver con tendencias de basicos.

La idea principal es que la estética de nuestro Facebook sea amigable, clara y
gue genere ganas de conocer mas acerca de nuestro negocio. Todas las
imagenes que se van a utilizar en los posteos van a ser fotos auténticas nuestras
con una estética muy determinada, y diferencial. Se manejara una linea en todos
los contenidos que se vayan subiendo. La idea es armar un calendario mensual,

en donde se suban 3 contenidos semanales que incluyan:

1. 2 Posteo relacionado a nuestros productos re direccionando a nuestro sitio.
La idea es ir alternando fotos, con videos cortos.
2. 1 Posteo de tendencias de moda, o notas periodistica nuestras sobre algin

tépico de moda o RSE, participacion en eventos destacados del rubro, etc.

Al ser un producto atemporal, la marca no va a tener cambio por temporada, pero
vamos a tener que considerar los meses de cambio de coleccion en donde suelen
haber lanzamientos, eventos y desfiles para estar atentos a posibles nuevas
oportunidades en el mercado. También tendremos en cuenta fechas especiales,
como Dia de la madre, Dia del amigo, Navidad, Afio nuevo, etc para realizar

acciones especificas.
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Segun las estadisticas de tendencias en redes sociales publicadas en enero de
este afio por la empresa Hootsuite y We are Social, Facebook es la red social
namero uno a nivel mundial alcanzando los 2.449 millones de usuarios y en el
caso de Instagram son 1000 millones de usuarios. Otro dato interesante a tener
en cuenta es el incremento del 2,4% a nivel mundial del numero de usuarios
moviles, 124 millones més que el afio pasado. Y en el caso de Facebook en
Argentina tiene una llegada a 29.000.000 y para Instagram es 17.000.000.

Figura 24.

THE WORLD’S MO SED SOCIAL PLATFORMS

BASED f ACT ISERS, TISING AUDIENCES, UNIGUEM 14

Fuente: Informe

Hootsuite

wa =
are. | ™ Hootsuite

Instagram

Se creara una cuenta de Instagram donde se compartira contenido estético, y de
interés para nuestra audiencia evitando siempre que tengan una connotacion
comercial. La idea es que el contenido sea atractivo y divertido, y sea empatico
con lo que la gente necesita. Generando micro momentos con nuestras
consumidoras dénde la marca se encuentre con las usuarias y establezcan un

vinculo.

Instagram en el rubro textil es una herramienta muy importante a la hora de
comunicar, tanto para las marcas como para las personas. Hoy en dia es la
vidriera mas importante que tienen las marcas, por eso es el principal canal que
tenemos para presentarnos como marca y generar un ida y vuelta con nuestras
seguidoras. También utilizaremos la herramienta de Instagram Shopping,
facilitandole a las usuarias para que con un simple clic ingresen a ver los

productos, sus caracteristicas y su precio, y si quieren comprarlo los direccionara



67

directamente a nuestro sitio donde podran sumarlo a su carrito de compra.

Segun estudios realizados en 2019, el 71% de los usuarios de Instagram tienen
35 afos a nivel mundial. El rango de edad mas popular es el de los usuarios entre
las edades de 25 a 34 afios, seguido por los usuarios entre las edades de 18 a 24

afnos.

Y los usuarios pasan un promedio de 53 minutos al dia en la plataforma,

comparado con los 58 minutos al dia que pasan los usuarios de Facebook.

Otro dato importante para tener en cuenta es que el 50% de los usuarios de
Instagram son jovenes, por eso vamos a estar utilizando la herramienta “Stories”
para acompanfar los posteos en el feed (seccion principal de la herramienta). La

idea es generar la mayor interaccion con las usuarias.

Figura 25.

Distribution of Instagram users worldwide as of January 2019, by age and
gender

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64

® Female @ Male

Sources Additional Information.
Ve Are Sacl tal, Jisrldwide: Datsfennis

Vamos a desarrollar un calendario mensual con los posteos y las historias que se
van a ir subiendo.

La idea es subir un posteo en el feed por dia, acompafado de 4/5 historias. Los

posteos van a ir variando entre fotos, gif y videos.

Adicionalmente, vamos a determinar ciertos hashtags para generar una mayor
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difusion de determinadas acciones.

Ejemplos de hashtags que se van a utilizar: #CHIO #basics #besimple
#CHIObasics  #tusbasicos #welovewhatwedo #rse #desarrollosostenible

#modasostenible #medioambiente #sostenibilidad

Google Adwords

Se pautaran campafias en Google Ads, la idea es que en principio en los meses
de lanzamiento cuando nuestro publico objetivo recién esta conociendo la marca
pueda encontrarnos facilmente en internet. También cuando las personas
busquen remeras basicas en Google, podamos aparece en las primeras

bdsquedas.
Google Search: campafa de compra por clic (CPC) anunciando la tienda online.

La inversién en adwords por los primeros 12 meses va a ser de $8000 (113,88

USD) mensual.
Figura 26.

Google Ads — ANO 1

CPC ARS 3,00

Clicks X MES 2666,7

Clicks X ANO 32.000

Fuente: Elaboraciéon Propia

Palabras Claves (busqueda acotada):
Remeras
Bésicos
Algoddn
Indumentaria
Ropa mujeres
RSE
Moda

A continuacién, podremos observar el plan de medios en ddlares, donde la
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inversidbn que vamos a realizar va a ir variando de acuerdo con los meses y la
importancia de cada uno, teniendo en cuenta fechas especiales, lanzamientos,

acciones etc.

Con respecto a Facebook Ads, la idea es manejar desde ahi toda la pauta online,
donde mi principal objetivo estd enfocado en performance, en generar mas
conversiones. Y se va a manejar tanto el canal de Facebook como el de

Instagram.

En cambio, el presupuesto de Instagram tiene como objetivo alcanzar un mayor
reach a los posteos, es darles un empuje a los posteos organicos, para que

tengan mayor visibilidad. Se plantean distintos objetivos para cada red social.

6.4.1 Plan de Medios

ANO 1

COMUNICACION / RRSS

FACEBOOK | INSTAGRAM | GOOGLE Ads | TOTAL x mes
JUNIO
JULIO
AGOSTO $85,41 $56,94 $113,88 $256,23
SEPTIEMBRE $85,41 $56,94 $113,88 $256,23
OCTUBRE $85,41 $56,94 $113,88 $256,23
NOVIEMBRE $85,41 $56,94 $113,88 $256,23
DICIEMBRE $85,41 $56,94 $113,88 $256,23
ENERO $42,70 $28,47 $113,88 $185,05
FEBRERO $42,70 $28,47 $113,88 $185,05
MARZO $56,94 $35,59 $113,88 $206,41
ABRIL $56,94 $35,59 $113,88 $206,41
MAYO $56,94 $35,59 $113,88 $206,41
| TOTALanual | $2.270,46
Fuente: Elaboracién Propia
Influencers

Para el lanzamiento de la marca, voy a enviarles a diferentes influencers
(personas que marcan tendencia en las redes sociales) un regalo para que

conozca la propuesta y la calidad de los productos. Hoy en dia considero



70

fundamental sumar influencers para que sean portadoras de la marca, ya que
esto transmite credibilidad y frescura a la hora de mostrar los productos, suele ser

mas efectivo cuando una influencer habla o recomienda un producto.

Lo importante aca es poder generar difusion de la marca y que se de a conocer

de manera atractiva y que genere ganas de querer realizar una compra.

Para la seleccion de influencers, voy a elegir a perfiles que tengan que ver con la

historia que cuenta la marca y que sean un reflejo de lo que CHIO representa.

Algunas de las personalidades que considero son: Sabrina Garciarena, Luli
Fernandez, Agustina Cérdoba, Agustina Marzari Bobbio (Im_queena), Paula
Kohan y Carolina Rosello. Son mujeres que representan la marca, con estilos
diferentes y que conozco bien, por lo tanto no voy a tener que pagar por esta
accion. De todas maneras tengo que considerar en mis costo las remeras que

entrego por el canje.

Acompaiando el lanzamiento de la marca, vamos a desarrollar un video para dar
a conocer la marca y los productos. Va a ser un video donde el foco esté en la
estética, la musica, mostrar los productos de manera cautelosa, evitando que sea
un video comercial. Sino que el objetivo es que sea un video que cuenta una
historia de la marca a través de lo visual y lo auditivo, que nos remonte a algin
recuerdo y nos genere una experiencia agradable. Perfiles de Instagram de las

influencers:

Figura 27.
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Dentro de lo que es Comunicacion, incluyo también la generaciéon de contenido
con un fotégrafo para tener material disponible para las redes sociales. Con este

material se podra armar el calendario mensual.

Asimismo, plantearé las acciones que se lleven a cabo mes a mes, ya sea por
una fecha establecida como el Dia de la Madre, como asi también acciones
especificas de la marca.

Para el armado del contenido de la tienda online, durante el mes de Julio de
2020, se llevara a cabo una sesion de fotos en un estudio, con una modelo y un
fotégrafo (con los cuidados de higiene necesarios). Ahi realizaremos las fotos del
lanzamiento, donde por un lado, tendremos las fotos de la modelo con los 6
modelos de remeras, abiertas por color, para poder cargar en la tienda. Y por otro
lado filmaremos videos y sacaremos fotos mas genéricas para sumar a la tienda.
Este contenido también servira para el armado del calendario de las redes

sociales.
A continuacion detallaré los gastos de Marketing por los primeros 3 afos:

6.4.2 Presupuesto de Marketing

MARKETING ANO 1
Jun | Julio| Ago | Sept | Oct | Nov | Dic | Ene | Feb | Mar | Abr | May | TOTAL
Comunicacion $256| 5256 | $256| $256 | $256| $185|$185|$206| $206| $206 | $2.270,5
Contenido $427(5114|5114|$114|5114|$114| S57| S57| $85| $85| $85($1.384,8
Tienda Nube S11| S11| S$11| $11| S11| S11| S11| S11| S11| S11| S11| $11,37
Canjes $149 S71 S71 $295,97
Total Anual $3.962,6
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ANO 2
Jun |Julio| Ago | Sept | Oct | Nov | Dic | Ene | Feb | Mar | Abr | May | TOTAL
Comunicacion | $221($270|5270($270|$270|$270|$270|5199($199 5221 | $221| $221|$2.903,9
Contenido $85|5114| $85|5114|$114| $85|$114| $57| S57| $85| $85| $85|$1.081,9
Tienda Nube S11| $11| S11| S11| S$11| S11| $11| S11| S11| S11| S11| S11| $136,5
Canjes S71 S71 S71 $213,5
Total Anual $4.335,8

ANO 3
Jun |Julio| Ago | Sept | Oct | Nov | Dic | Ene | Feb | Mar | Abr | May | TOTAL
Comunicacion | $263|$313|5313|$313 (5313|5313 (5327|5242 5242|5263 | $263| $263 | $3.430,6
Contenido S$171(8171|S171|5171($171|5171($171|5114[$114|S171| $171| $171|$1.935,9
Tienda Nube S11| $11| S11| S11| S11| S11| S$11| S11| S11| S11| S11| S$S11| $136,48
Canjes S78 S78 S78 $234,88
Total Anual $5.737,9

Fuente: Elaboraciéon Propia

Podemos ver que tenemos la inversion en Redes Sociales y Google Ads, la
generacion del contenido para las redes sociales, y como podemos durante el
mes de Junio se realizar4 una gran inversion para el lanzamiento. Ademas,
contemplé el valor de Tienda Nube mensual y los canjes que se iran realizando a

lo largo del afio.

7. CRONOGRAMA

Para desarrollar el cronograma del proyecto, utilice el diagrama de Gantt. Es un
método de planificacion grafica que permite visualizar de manera rapida la
planificacion de diferentes actividades en un proyecto.

Al ser un proyecto que recién arranca y el lanzamiento es dentro de poco tiempo,
es fundamental tener en claro cuales son los pasos por seguir. Dentro del
diagrama se plantearon las tareas previas al lanzamiento, y las tareas a

desarrollar una vez que el proyecto esta en marcha.
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Figura 28.

Tareas Inicio Final Junio | Julio &gomi Septiembre | Octubre|Noviembre|Diciembre|Enero|FebreroM. Abril| M
IPrevio al L ient:
IReqistro de Marca 5 de mayo 25 de mayo
Domnio 7 de Mayo 7 de Mayo
Creacion de cuentas RRSS 7 de Mayo 7 de Mayo
Desarrollo Logo 25 de Mayo 5 de Junio
Diseric Packaging 5 de Junio & de Junio
Muastras R 1 da Junio 10 de Junio
IPedido de Telas 12 de Junio 12 de Junio
IPedido de Etiquetas 12 de junio 20 de Junio
[Packaging 12 de Junio 2 de Julio
Entrega de Telas 18 de Junio 19 de Junio |
Produccion 20 de Junio 10 de Julio
[Control de calidad 11 de Julio 12 de Julio
Folos Tienda online + RRSS 20 de Julio 20 de Julio
Edicidn Fotos/\Video 20 de ulio 30 de Julio
[Desarrollo de tiendz online 1 de Agoslo 14 de Agosto
Armado del calendario
RRSS 1 de Agoslo 10 de Agosto
IPrueba Pre-Lanzamierto 15 de Agosto 17 de Agosto
[Corecciones 15 de Agosto 19 de Agosto
Lanzamiente 20 de Agosto
(Comienzo de
implementacion de
Esirategia de Mkt Digital 20 de Agosto
Coordinar accidn con
influencer por Lanzamiznto 7 de Sept 7 de Oct.

Folos para Redes con
atografo

20 de Sepliembre] 24 de Septiembre
i iembre

30 de Septiembre

M
20 de Sepliembre

Anadlsis Interno de Atencian

lal cliente 20 de Septiembre| 30 de Septiembre
|Generacion contenido para
Dia de la Madre 15 de Septiembre| 25 de Septiembre

lAccion Dia de la madre

1de Oclubre

18 de Oclubre

alisis Tienda Online y
RRSS

3 de Noviembre

Accion Mavidad

1 de diciermbre

15 de Noviembre

24 de diciembre

ccion Afio Nueuvo
[Evaluacidn de Resiltados

IReposicidn remeras

25 de dicembre 1 de enero
1 de Febrero 5 de Febrern
5 de Marzo 125 de Marzo

|Desarmallo de Newsieltars

on Promociones
Envio de Newsletters con
Promociones

Fuente: Elaboracién Propia

8. PRESUPUESTO Y RESULTADOS ESPERADOS

Se estima el lanzamiento de CHIO para Agosto 2020. Para comenzar el proyecto,
se requiere de una inversion inicial de 310,35 USD. La inversion inicial esta
compuesta por los siguientes valores:

8.1Inversion Inicial:

INVERSION INICIAL

Registro de Marca $31,32
Dominio S5,72
Molderias $273,31
Total $310,35

Fuente: Elaboracién Propia
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Luego tendremos los costos, tanto de produccién como fijos, que van a permitir el
correcto funcionamiento, mantenimiento y mejoras constantes del Proyecto. La
proyeccion que realicé es a 3 afos.

Dentro de los costos de produccion considero la compra de las telas, la
produccion de las remeras y la compra del packaging; incluyendo las etiquetas de
composicién, de marca y de talle, los hand tag, las bolsas de plastico y la bolsa
de papel.

Y dentro de los costos fijos considero el pago de Monotributo todos los meses y
los honorarios de una disefiadora grafica que me dara soporte en lo que sea
necesario.

8.2Costos de Produccion y Costos Fijos:

Aiho 1 Ao 2 Aio 3
USD USD USD
Costos Produccion
Telas $2.178,79 $4.357,58 $0,00
Produccion $5.480,43 $4.982,21 $4.982,21
Packaging $266,28 $532,56 $0,00
Total $7.925,49 $9.872,34 $4.982,21
Costos Fijos
Monotributo $569,40 $683,27 $683,27
Disefiadora Gréfica $284,70 $683,27 $854,09
Asistente $284,70 $284,70
Total $854,09 $1.651,25 $1.822,06

Fuente: Elaboracién Propia

Con respecto a las ventas, la proyeccion se realiz6é teniendo en cuenta el precio
de las remeras propuesto ($1750; 24,9 USD), pero para realizar los célculos de la
proyeccién se le redujo el 21% del IVA, teniendo un precio final de $1446,8 (20,59
USD).

Durante el primer afio, se espera vender 693 remeras, aumentando a 1077 en el

afio dos y a 1249 en el afio tres.

Al valor de ventas de cada mes se le reduce el 2% del costo de transaccion que

corresponde a Tienda Nube.



Analizando los datos mencionados

podemos observar:

8.3Estado de Resultado:

en un cashflow a 3 afios
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esto es lo que

Ao 1 Ao 2 Aio 3

usD usD usD
Ventas $13.981,88 $21.729,42 $25.199,67
Costos produccion $7.925,49 $9.872,34 $4.982,21
Costos Fijos $854,09 $1.651,25 $1.822,06
Utilidad Bruta $5.202,30 $10.205,83 $18.395,40
Gastos de Marketing $3.991,97 $4.335,77 $5.737,91
Utilidad $1.210,32 $5.870,06 $12.657,49
Impuestos (35%) $423,61 $2.054,52 $4.430,12
Utilidad Neta $786,71 $3.815,54 $8.227,37

Fuente: Elaboracién Propia

Quiero destacar que en el primer afio tenemos una utilidad neta de 786,71 USD.

Y teniendo un plazo de recupero aproximadamente al mes 5.

El VAN obtenido en base a los ingresos de los primeros tres afos de
funcionamiento del proyecto es de 9.075,96 USD (con una tasa de descuento del
13%). Ante este resultado se muestra una rentabilidad positiva, lo que demuestra
que el proyecto es viable. Por otro lado la TIR dio como resultado una tasa del
459%.

8.4Retorno de la Inversién en Marketing (ROMI):

Inversion
Ano Ventas Marketing | ROMI
1 $13.981,88 $3.991,97 | 250%

Fuente: Elaboracién Propia

El ROMI mide el retorno de la inversién en Marketing. En general, es la métrica
utilizada para medir la efectividad del conjunto de las actividades de promocion

realizadas por una empresa.

En este caso consideré la inversidbn de marketing planteada para el Afio 1 y las
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ventas esperadas para ese afo, obteniendo un ROMI del 250%.

9. MPLEMENTACION Y CONTROL

Al ser un emprendimiento nuevo, hay diversas tareas a desarrollar y definir para
poder llevar a cabo el proyecto. Como mencioné anteriormente en el Diagrama de
Gantt, comenzaré por las tareas previas al lanzamiento para luego pasar a las
tareas propias del proyecto, y que van a ser el dia a dia de la empresa. El objetivo
es establecer una dinamica de trabajo, donde se controle y corrobore todas las
herramientas y acciones ejecutadas para poder hacer un analisis, y luego
plantear un reporte para destacar mejorias 0 nuevos surgimientos de formas de

hacer.

Mensualmente, se planifica tener un control de las métricas, como el volumen de
venta, el market share (participacion de mercado) y otros indicadores que
permitirdn el analizar el crecimiento y el posicionamiento de la marca y del

mercado.

Para poder llevar un seguimiento del plan de marketing se propone el

seguimiento de lo siguiente:

9.1 Control:
Métrica Utilidad Periodicidad | Fuente
Evaluar el funcionamiento
Rentabilidad del negocio Mensual Reporte interno
Evaluar cémo esta
compuesto el trafico de la
Trafico alaweb web por fuente/medio Mensual Google Analytics
Medir la relevancia de mi
oferta para que el publico
Conversién aventas llegue a mi web Mensual Facebook Ads
Alcance de
publicaciones Generar mas presencia Mensual Instagram Insights
Engagement en
publicaciones en RRSS | Medir las publicaciones Mensual Estadisticas Redes
Medir y evaluar el
Newsletters funcionamiento Mensual Reporte interno

Fuente: Elaboracién Propia
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10. CONCLUSIONES

Luego de realizar el andlisis completo del Plan de Marketing, puedo decir que
superé mis expectativas. Comenzé siendo una idea que surgid ante una
necesidad personal, y luego de hacer las encuestas y un andlisis de la parte
financiera, me convenci para emprender este proyecto. Actualmente, me
encuentro enviando a hacer las muestras de las remeras con las telas
seleccionadas durante el proceso del trabajo, y esperando que queden tal como

las imagino.

Méas alla del contexto econdmico que estamos atravesando, el planteo del
negocio esta en poder brindar un producto de uso diario, atemporal, que
simplifique, y haga que las mujeres se sientan comodas y cancheras. Considero
que la clave esta en eso, en crear un producto simple, que satisfaga una
necesidad latente y a un precio accesible. Y ante la situacidon que estamos
viviendo en la actualidad, y el crecimiento exponencial del e-commerce en

Argentina, resulta un proyecto atractivo.

Hasta el momento, no existe ningin competidor que se dedigue exclusivamente a
este modelo de negocio. De todas maneras, es importante estar atentos a

posibles nuevos entrantes.

El planteo de la estrategia de lanzamiento de la marca requiere de una alineacion
y consistencia interna en todas las actividades de la empresa para poder
responder correctamente a nuestro publico objetivo. Buscando siempre mejorar y
mantener la excelencia en todos los procesos, y destacarnos por esto. Resulta
clave cumplir y atender a todas las necesidades de nuestras consumidoras a

tiempo, y poder adaptarnos a los cambios y a las exigencias que surjan.

Con respecto a los objetivos planteados al comienzo del trabajo, puedo decir que
teniendo en cuenta la proyeccion realizada, se superan, tanto a nivel rendimiento
financiero como también asi en el aumento de clientes de un afio a otro. Esto es
un motor para seguir trabajando en la relevancia y la diferenciacion de la marca a
lo largo del tiempo, para mantenernos como una marca fresca, de calidad y
actualizada.
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12. ANEXOS

PESTEL
1. Indice de precios al consumidor.
Variaciones:
Cuadro 2. Indice de precios al consumidor.
Variaciones de abril con respecto a diciembre de 2019, segiin divisiones. Total nacional y regiones
Hivel general y — Regién geografica del pais
divisiones GBA Pampeana  Noreste  Noroeste Cuyo Patagonia
Porcentaje
Nivel general 9,4 9,0 8,6 114 11,1 95 7.7
Alimentos y bebidas no alcohdlicas 15,2 14,8 15,4 16,6 18,3 157 10,3
Bebidas alcohdlicas vy tabaco 10,3 10,2 10,1 101 10,5 104 115
Prendas de vestir y calzado 9.4 8,6 10,4 98 9,5 1.7 6.2
Vivienda, agua, electricidad, gas y otros 5
combustibles 2,8 28 32 5.4 2,1 24 33
Equipamiento y mantenimiento del hogar 50 40 58 7.3 53 45 6.2
Salud 2.2 1.3 24 46 39 29 45
Transporte 5,2 64 8,2 76 51 4.0 68
Comunicacidn 6.4 79 47 59 58 6.2 55
Recreacidn y cultura 12,5 12,4 12,9 143 11,9 124 10,2
Educacion 18,0 19,7 13,7 226 20,2 19,6 20,1
Restaurantes v hoteles 11.3 11,2 116 118 120 120 77
Bienes y servicios varics gl 8,0 7.9 81 7.9 9.1 57
Fuente: INDEC. Direccién de Indices de Precios de Consumo.
Cuadro 3. indice de precios al consumidor.

Variaciones de abril con respecto al mismo mes de 2019, segtn divisiones. Total nacional y regiones

Nivel general y Regidn geogrifica del pals

divisiones Neoigng s
GBA Pampeana Noreste Noroeste Cuyo Patagonia
Porcentaie
Nivel general 45,6 44,2 46,3 49,1 47,7 47,0 448
Alimentos y bebidas no alcohdlicas 52,2 52,2 52,2 54,2 53,3 520 483
Bebidas alcohdiicas y tabaco 48,8 49,7 474 46,3 48.8 495 521
Prendas de vestir y calzado 46,3 441 474 51,3 483 51,9 146
o i S 2.2 228 228 213 228 258 250
Equipamiento y mantenimiento del hogar 50,0 49,0 50,8 52,6 50,7 486 51,7
Salud 55,1 52,3 57,3 58,9 57,3 56,5 583
Transporte 39,6 348 44,4 455 304 40,9 169
Comunicacion 486 50,3 46,2 47.0 51,0 470 508
Recreacion y cultura 50,1 52,2 48,7 52,8 51,3 54,7 46,7
Educacidn 41,8 52,8 32,6 38,0 327 314 303
Restaurantes y hoteles 433 421 43,4 435 494 473 308
Bienes y servicios varios 48,4 45,9 48,7 542 623 569 484

Fuente: INDEC. Direccion de indices de Precios de Gonsumo.
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Precio
4. Cotizacion Délar Banco Nacion

Cotizacio Cotizacion
Billete Divisas
259/5/2020 Compra  Venta
Dolar US.A 652500 70,2500
Euro 72,2500 76,2500
Real * 1035,0000 1235,0000

Ver histarico
Haora Actualizacién: 10:31
{*) cotizacion cada 100 unidades.

Logistica
5. Planes Tienda Nube

Full Plus Avanzado
.F'rnfmcr:uz vigitan y vantar W / i
ilimitadas
Lisenos persoralizables e i o
Infegracidn con madios oa .
= vl v N
Fage
Ints e fios o 2
nfagracion Ccon medios e \/ b J
anvio
Geshaon de productos y manajo i
; VA o v v
de stoch
Configuracién de dominio
Ao 43 o~ o
propic
Seguimie a stadlisticas con
quimianto d clisti o > i
Google AnalyTice
Configuracion rjo_.cfzdigo- de ~ - 5
tracking y conversion
Hesting @n Amazon y
i T v v
cerfificado 55Lincivido
Aplicacion de TlendanuDe para P & -
Androidy 105 i b
Carrites abandonados v o v
arinn da puntes da o o o
enirega
Carga y actuslizacion madva de
: v v -
los textos de producics
Teclsdo Mube ot o o
Saparte via-emrall = / ~/
Promeciones ¢l y 32 ~ v v
Cupores de descuenio el 4 v
Parsonallzacion del SE0 ¥ W v
Estaditicas avenzada: datu
~ v v
negoco
Instagram shoppirg. Facebook
el i v v v
Slore y Google Ehopging
Dizenio 100% flexible {via HTML,
g i v ¥4
€35  JavaSeript]
Intagracidn con Mercado Libre X w2 o
Soporte via Wr..arsanu & parfir o »’
del primes pEgo
Motificaciones avtomaticas de
pedidos via WhatsApp para fus ¥ - v
clientes (+54 par notificacion)
Multples idiomas y monedas * " L
$ 799/mes $1,999/mes $ 6999 /mes

2% costo por transaccion costo portransaccdn

rto por transaccion

Probar 30 dias ]
gratis.

{ 30 diss Probar 30 dias
gratis




Presupuesto y Resultados Financieros

6. Ventas:
Ventas |
Remeras
Disponibles 1100 1000 1000
Qremeras 693 1077 1249
Precio $20,59 $20,59 $20,59
Total Ventas $14.267,23 $22.172,88 $25.713,95
2% Tienda Nube $285,34 $443,46 $514,28
Total Ventas $13.981,88 $21.729,42 $25.199,67
7. VANyYTIR:
. FLUJOEFECTIVO
ANO NETO TASA VAN TIR
INV. INICIAL -$310,35
1 $786,71 13% $9.075,96 459%
2 $3.815,54
& $8.227,37

8. Plazo de Recuperacion:

Plazo de Recuperacion
Inv Inicial $310,35
Periodo (meses) 12
Util Neta $786,71
Total 4,7
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