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RESUMEN EJECUTIVO

Anam Cara es una empresa dedicada al disefio, confeccion y venta de indumentaria
femenina destinada a mujeres de 25 a 40 afios de edad. Temporada a temporada sus prendas
resaltan la elegancia de la mujer con el toque de tendencia. Actualmente la marca cuenta con
un punto de venta al publico en el barrio Cerro de las Rosas junto a otras disefiadoras que

comulgan con la identidad de la marca en un showroom llamado “Casilda”.

Any Martinez, emprendedora y creadora de Anam Cara, le gustaria analizar la posibilidad
de ampliar sus canales de venta actuales con mediante una tienda e-commerce y una tienda

fisica exclusiva de la marca para implementarla al mercado local y aledafio.

Por lo cual, mediante el presente plan de marketing se busca consolidar a Anam Cara
como una marca de indumentaria femenina reconocida en el sector del disefio de autor dentro

la ciudad de Cérdoba. El proyecto busca ser implementado entre mediados del 2019 al 2021.

Palabras Claves
Marketing de Moda
Disefio de Autor
Indumentaria Femenina
E-commerce

Posicionamiento de Marca



ABSTRACT

Anam Cara is a company dedicated to the design, manufacture and sale of women's
clothing dedicated to dressing women from 25 to 40 years of age. Every season, she focuses

on highlight the elegance of women with the touch of trend.

Nowadays, the brand has a selling point located in Cerro de las Rosas neighborhood along
with other designers under a showroom called "Casilda".

Any Martinez, entrepreneur and creator of Anam Cara, would like to analyze the
possibility of expanding her current sales channels through an e-commerce store and an
exclusive physical store of the brand to implement it in the local and nearby market.

Therefore, through this marketing plan seeks to consolidate Anam Cara as a brand of
female clothing recognized in the author design sector in the city of Cordoba. The project seeks
to be implemented between the middle of 2019 to 2021.
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CAPITULO I: Planteamiento del Problema
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INTRODUCCION

Hoy en dia, el consumidor se mueve en un mundo bombardeado de mensajes persuasivos
donde rara vez elige escuchar todas las opciones disponibles. Es por ello que las empresas
luchan diariamente por la atencion del mismo hacia sus productos o servicios; y es a través del
Marketing, por el cual se buscan constantemente nuevas y mas atractivas maneras de
conseguirlo, de “sobresalir del monton”. Esto se hace mas visible dentro de la industria de la
indumentaria donde muy pocas marcas son las que lideran el mercado y en el cual muchas

intentan mantenerse en pie.

El objeto central de la siguiente propuesta es Anam Cara, una marca de indumentaria
femenina dedicada al disefio de autor urbano siguiendo lineas etéreas y finas, que busca resaltar

la elegancia de la mujer a todo momento mezclando lo clésico con un toque de tendencia.

Durante el 2017, el E-commerce creci6 un 57% y facturé mas de $156.300 millones de
pesos en Argentina, siendo la indumentaria la quinta categoria de lo mas comprado. (CAME,
2018). Por medio del desarrollo de este Plan Estratégico de Marketing, se definieron las
estrategias y acciones para el crecimiento de la marca Anam Cara en el sector, incrementando
las ventas y ampliando sus canales de comercializacion actuales. Este proyecto serd
implementado a partir del mes de junio del 2019 hasta mayo del 2021.

Para lo cual, primero se analizaron los diferentes elementos que conforman el entorno
interno como externo de la empresa para llegar a un diagnostico de la situacion actual. Luego,
se detallaron las estrategias propuestas para el caso y por ultimo se describieron los diferentes

planes de accion propuestos en base a los objetivos del proyecto planteados.
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JUSTIFICACION Y ANTECEDENTES

Any, creadora y disefiadora de Anam Cara, le apasiona que su empresa vaya creciendo
de a poco, la considera como un ser vivo en ansias de ver todo el potencial de la marca afo tras
afio. Actualmente Anam Cara no cuenta con informacidn precisa acerca de sus clientes actuales;

simplemente basa sus acciones en su intuicion y experiencia previa.

Se potenciara el caracter de disefiadora de autor de la marca, resaltado su impronta y
dedicacion en cada prenda confeccionada.

Es por lo cual, que por medio del desarrollo de este Plan Estratégico de Marketing se
analizaron los componentes de Anam Cara para asi prescribir un diagnéstico preciso acerca de
la situacion actual de la marca y brindar una solucién a los problemas que la atafien por medio

de la fijacidn de objetivos concretos.

Al ser una micro empresa familiar sin una estructura administrativa formal, se propone
expandir sus canales de distribucion actuales, sumar notoriedad a su marca, ampliar su actual

cartera de clientes e incrementar su nivel de ventas para el fin del periodo de implementacion.

12



OBJETIVOS DE LA PROPUESTA PROFESIONAL

OBJECTIVO GENERAL

Consolidar a Anam Cara como una marca de indumentaria femenina reconocida en el
sector del disefio de autor para el periodo junio 2019 — mayo 2021, a través de un Plan de

Marketing Estratégico.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Identificar patrones de consumo en los clientes

Definir la posicion competitiva de Anam Cara

Lograr que Anam Cara sea percibida como una marca de disefio de
indumentaria.

Consolidar la presencia de Anam Cara en el mercado local y nacional

13



CAPITULO II: Marco Te6rico
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El siguiente apartado refleja los principales conceptos tedricos utilizados a lo largo de la
propuesta, que sirve como base tedrica para entender los términos especificos del campo de

accion.
Marketing

Partiendo de la base que la siguiente propuesta se desarrolla dentro de la disciplina del
Marketing se toma como pilar fundamental el concepto de la misma:

El marketing es la administracion de relaciones redituables con el cliente (...) si
el mercaddlogo entiende bien las necesidades del consumidor; si desarrolla
productos que ofrezcan un valor superior del cliente. Es el proceso social y
administrativo mediante el cual los individuos y las organizaciones obtienen lo que
necesitan y desean creando e intercambiando valor con otros (Kotler, 2012, p.4-
35)

Al integrar la definicion anterior, se define al Marketing como el conjunto de conceptos
y herramientas relacionados al cliente y su satisfaccion, brindados por la empresa con el fin de
obtener rentabilidad involucrando un intercambio entre las partes. Donde su enfogue ya no se
encuentra en la mera satisfaccion de necesidades, sino que aporte un extra con respecto a la

calidad de vida que se busca.

Asi como también se adopta la vision de Kotler con el Marketing 3.0 (2011), quien
introduce el modelo 3i, formado por identidad, integridad e imagen donde trata la vision de las
personas mas alla de su consumo, sino como seres que buscan que las empresas compartan sus

valores y que los integren a sus procesos.

llustracién 1: El modelo de las 3i

Integridad de marca

Posicionamiento Diferenciacién

Fuente: Kotler, Kartajaya y Satiawan (2011, p.44)
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Dentro del campo de accidon del marketing, se encuentra el Marketing Directo cuyo
objetivo es generar una relacion directa entre la empresa y el consumidor, buscando una accién
medible en particular por parte de este ultimo. A diferencia del marketing convencional, éste
ayuda a construir relaciones personales y duraderas, y eliminar aquellos que no estan
interesados en la marca y purificar la base de datos para no desperdiciar esfuerzos en alguien

gue no lo valorara.

Segun Kotler y Armstrong (2014) el marketing directo puede ser entendido como una
forma de distribucion directa, refiriéndose a un canal de distribucidn sin intermediarios, 0 como
un elemento de la mezcla de comunicacion para comunicarse directamente con los
consumidores. Ejemplos de campafias de marketing directo son el telemarketing, consiste en
llamadas telefonicas a los usuarios, e-mail marketing, videos de la marca, entre otros.
Afadiendo a lo anterior, desde el marketing siempre se busca fomentar el consumo de un

producto o servicio. Buscando un “call to action” como Shopinguea o Compré ahora.

Desde los ualtimos afios, el concepto de marketing ha ido evolucionando a pasos
agigantados, donde las empresas buscan continuamente nuevas maneras de captar la atencién
del consumidor, enfocandose en la venta de sus productos o servicios. Es asi como las nuevas
herramientas informaticas, como redes sociales, sitios web, buscadores online, correo
electronico y aplicaciones moviles, conducen a un Marketing Digital. Tal como menciona
Coto (2008), el marketing digital no se lo debe tomar aislado del marketing tradicional sino
combinar ambas herramientas para cumplir los objetivos del plan de marketing propuesto,

generando el Blended Marketing.

Con respecto a la venta de un producto existen 2 opciones. Por una parte, el E-commerce
(comercio electronico) es entendido como las ventas generadas por internet, cable o tv
interactiva y que incluyen pagos online. Segun la community manager Cristina Rodriguez
Merino (2015) a la hora de implementarlo, es muy importante tener en cuenta que no tiene
fronteras ni limites, que el espacio geografico no determina el target al cual apunta y es
fundamental usar como diferenciador la creatividad y generacion de valor para el paciente. Todo
e-commerce se compone de 4 elementos principales: informacion institucional, definir el
catdlogo de productos o servicios, en el cual se analiza si son susceptibles de ser
comercializados; seccién de procesamiento de érdenes y pasarelas de pago, elemento esencial
gue hace al e-commerce. Agregando a lo anterior, cabe mencionar que una buena plataforma
de e-commerce requiere de mantenimiento y actualizacion constante debido a la continua

exposicion de acceso a los consumidores.

Para que éste se pueda desarrollar es necesario contar con una plataforma de E-

commerce, ya que consiste en definir la herramienta mediante la cual se presentard el catalogo
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de productos, se procesaran los pagos, se trata con el cliente y se administra el stock de
mercaderia ofrecida. Segun el especialista en Hosting, Gustavo B. (2019) al momento de elegir
una plataforma de E-commerce se debe tener en cuenta: la capacidad de configurar categorias
de productos, opciones de personalizacion de la pagina de producto, funcionalidad de
promociones y descuentos, soporte para procesadores de pagos multiples e informacién

analitica de los clientes para optimizar las acciones hacia los mismos.

Por otra parte, el Marketing en el Punto de Venta consiste en aquellas actividades de
movilidad de producto en el lugar donde se efectla la venta, transaccion y pago del mismo,
buscando proyectar la esencia de la marca. Estas abarcan desde la ubicacion del producto en la
gondola hasta todos aquellos elementos que hacen visible al mismo como carteles y stands
especiales, buscando siempre la interaccion con el consumidor y que el mismo elija una marca
determinada. Cabe mencionar que la creatividad y la innovacién constante resultan factores
clave de éxito de la campafia. Dentro del mismo, Kotler (2012) define al Visual Merchandising
como el conjunto de actividades realizadas a nivel detallista con el objetivo de captar la

atencion, interesar al cliente. despertar deseo y accionar la compra.
Plan de Marketing

Se presenta la propuesta profesional dentro de una estructura predeterminada,
denominada Plan de Marketing; en el cual se siguen un conjunto de pasos consecutivos, que
orientan el logro de los objetivos propuestos por la empresa, aplicados especificamente a la

problematica de la misma.
2.1- Estructura del plan de Marketing

Con la finalidad de servirse de una estructura generalizada que contenga la propuesta
profesional, se utiliza la definicién por Cohen (2007), quien define que todo plan de marketing
debe contar con una estructura que impida la omision de informacion importante y asegure que

la informacion se expone de manera logica.
2.1.4- Andlisis de la situacion:

Resulta de suma importancia poder analizar el contexto donde se encuentra inmerso
nuestro plan de marketing, para lo cual se comienza con un andlisis completo de la situacion en
la que esta la empresa. Segun Kotler (2012) es donde se describe el mercado metay la posicion
de la empresa en él, e incluye informacién acerca del mercado, del desempefio de producto, de

la competencia y de la distribucion.

2.1.4.1 — Anélisis Externo
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La finalidad del analisis de la situacion externa es conocer la evolucion historica
y esperada del entorno en el que actia la empresa, del mercado al que atiende y
de su situacion ante clientes y proveedores, para identificar fortalezas y
debilidades propias frente a las de sus competidores, asi como las oportunidades
y amenazas a las que nos podemos enfrentar y debe permitir a la empresa la

definicion de los factores clave de éxito en el mercado en el que estd inmersa.’

(Sainz de Vicuiia, 2017, p.104)
El mismo estad compuesto por:

Andlisis del Entorno: Hoyos define su composicion como “una serie de variables no
controlables que influyen de manera directa o indirecta en el desemperio de una marca.”
(Hoyos, p.62).

Liam Fahey y V. K. Narayanan (1968) proponen el uso de la Matriz PESTEL, la cual
es una herramienta que se encarga de analizar aquellas variables politicas, econémicas, sociales
y culturales que afectan en la actividad diaria de la empresa. También se caracteriza por ser una
herramienta flexible y dindmico que optimiza el trabajo de la parte directiva.

Anélisis del Sector: Sainz de Vicufia (2017) citando a Kotler sugiere que este analisis
del entorno suele ser conveniente completarlo con el analisis de las fuerzas competitivas de
Porter para conocer el grado de competitividad del sector en el que nos movemos. A diferencia
de lo expuesto por Hoyos (2013), menciona que en fin, lo que se pretende en este punto es tener
una panoramica no de las marcas y de los productos de la competencia, sino de la compafiia en

general.

Asi es como Holguin (2012) destaca que el empresario debe conocer muy bien quiénes
son sus competidores, cuales sus fortalezas y debilidades, su participacion en el mercado, sus

ventas.

Una de las herramientas mas utilizadas a la hora de conocer el grado de competitividad
de un sector es el modelo de las 5 fuerzas de Porter, el cual plantea que coexisten 5 fuerzas que
afectan a las empresas basadas en 2 ejes: la competencia con sus barreras de entrada, rivalidad
entre los competidores y productos sustitutos; por otro lado, se encuentra el poder de
negociacion tanto de los compradores o clientes, o sea quien adquiere el producto, como de los
Proveedores, de quienes nos proveen los materiales para fabricarlo. De esta manera, obtenemos
un panorama de donde se ubica la empresa respecto de estas fuerzas previamente mencionadas

para luego tomar accion sobre las mismas.
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Graéfico 1: Modelo de las 5 fuerzas competitivas de Porter

Productos
Sustitutos

Proveedores Compradores

Nuevos
Participantes

Fuente: Porter

Otra herramienta fundamental para el andlisis del sector es el Mapa de Grupos
Estratégicos desarrollada por Michael Porter. Se basa en la primicia que se pueden agrupar las
empresas participantes de un determinado sector segin caracteristicas similares, en base a 2
variables comunes a eleccion; permitiendo analizar a los competidores con mayor detenimiento.
Dentro de las variables mas comunes elegidas para la construccién del Mapa se encuentran:
Amplitud de gama de productos, Canales de distribucién utilizados, Cobertura geografica,
Grado de integracién vertical, Calidad percibida por el consumidor y Precio.

Por Gltimo, los Factores Claves de Exito son los indicadores del desempefio de una
empresa en base a sus objetivos econdémicos y comerciales, y sirven como comparativo contra
el resto de las empresas del sector. Para determinarlos, se necesita que la empresa realice un
trabajo de introspeccion y las herramientas que se utilizan son el modelo de las 5 fuerzas

competitivas de Porter y Anélisis FODA.

Anélisis del Mercado: Segin Cohen (2007) el mercado objetivo debe describirse con
exactitud cdmo son nuestros clientes y qué, donde, cuando, por qué, cuanto y con qué frecuencia
compran. También hay que indicar por qué el mercado-objetivo seleccionado esta mas dispuesto
a comprar que otros. Luego de su correspondiente analisis nos ayudara a entender el target de

la empresa.

Anélisis de Segmentacion: Hoyos diferencia al consumidor del cliente, definiendo al

primero como:

la esencia de toda accion de marketing, por tanto, este andlisis es uno de los mas

importantes. (...) es necesario hablar tanto de los consumidores actuales como de
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los potenciales, aquellos que podrian llegar a comprarle a una compafiia pero que
por alguna razén ain no lo hacen. (...) En cuanto a clientes actuales se debe saber,
en primera medida, cuantos clientes se tienen y como estan segmentados estos en

términos demograéficos y psicogréaficos. (Hoyos, 2013, p.60)

Asi también Kerin, Hartley y Rudelius (2009) destacan la importancia de la misma al
expresar que las empresas segmentan sus mercados para responder con mayor eficacia las
necesidades de los grupos de compradores potenciales y, de este modo, aumentar sus ventas y

utilidades.

El Modelo de Abell consiste en un gréafico tridimensional que permite segmentar el
mercado de una empresa para poder identificar su mercado de referencia. Estd compuesto por
3 eje donde las variables son: necesidades/deseos de los clientes, grupos de clientes y
competencias distintivas (tecnologias). En el modelo, un mercado se define por todas las
tecnologias que satisfacen todas las necesidades o deseos de un solo grupo de compradores. En
cambio, una industria se define cuando una determinada solucién (tecnologia) satisface todas
las necesidades/deseos basicos de todos los grupos de compradores. Por ultimo, producto-
mercado corresponde a cada interseccion de valores de los tres ejes y expresa un grupo de
compradores con una necesidad o deseo, que se satisface a través de una determinada solucién
(tecnologia). El alcance esta definido como el &mbito donde opera una empresa dentro del
modelo; mientras que dominio es el espacio que abarcan todas las tecnologias, grupo de

consumidores y necesidades satisfechas del modelo.

Grafico 2: Modelo Derek F. Abell y John S. Hammond (1990)

Definicion del negocio mediante tres dimensiones

1 FUNCION DE USO.

Se refiere a las necesidades
especificas de los clientes
que la empresa tiene la
intencion de cumplir

TECNOLOGIA CLIENTE.
Otras formas en que la Los segmentos de consumidores
necesidad Puede satisfacer que puedan estar interesados en

Los productos y/o servicio
Fuente: https://bit.ly/2GrsT5L
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Todo el andlisis del mercado permite armar un perfil del consumidor llamado Buyer
Persona. El mismo se basa en caracteristicas demograficas y conductuales creando un personaje
ficticio” representando al cliente ideal de un producto o servicio y de este modo, poder
segmentar y conocer mejor a la audiencia de un producto. Se diferencia del Target ya que se lo
humaniza, como si estuvieras hablando de una persona que conoces, no generalizado. Esta
informacion resulta muy valiosa al momento de generar contenido “personalizado” y poder
definir las estrategias adecuadas de comunicacidn con el cliente. Tal como menciona Siquiera
André (2018) la creacion de Buyer Personas se ve como un paso fundamental dentro de una
estrategia de Marketing Digital.

Para finalizar, segin Kotler (2012) el posicionamiento consiste en la accion de disefar la
oferta y la imagen de una empresa, de modo que éstas ocupen un lugar distintivo en la mente
de los consumidores del mercado meta. Una de lados herramientas fundamentales que ayuda a
evaluar el lugar que ocupa una marca dentro de la mente del consumidor es el Mapa de
Posicionamiento. EI mismo consiste en un grafico donde sus ejes representan variables
comparativas (como precio, calidad, disefio, cuan fiable es el producto o servicio) entre las
empresas de un sector y se mide en términos de la competencia. Su optimizacion dependera de
la exactitud de los datos de se utilicen como fuente para el armado del mapa para saber el lugar

actual que ocupa la empresa en la mente del consumidor.
2.1.4.2- Andlisis Interno

Hoyos (2013) lo define como tradicionalmente se ha hablado de microentorno como las
variables semi controlables; se llaman asi porque de alguna manera una empresa puede hacer

algo para modificar lo que sucede en los diferentes componentes de este.

El Marketing Mix se usa con la finalidad de poder analizar los diferentes componentes
de la empresa para disefiar las estrategias adecuadas a cumplir los objetivos. Rodriguez Ardua,
Ammetller Montes y Lopez Prieto (2006, p.71) lo definen como “(...) el conjunto de
herramientas controlables e interrelacionadas de que disponen los responsables de marketing
para satisfacer las necesidades del mercado y, a la vez, conseguir los objetivos de la

’

organizacion”. Est& formado por las 4 Ps: Precio, Plaza, Promocion y Producto.

Uno de los elementos que ayudan al analisis interno consiste en el Anélisis de Marca.
David Aaker (1996) propone un Modelo de Anélisis de Marca el cual parte de la definicion
de la identidad de marca como elemento fundamental para establecer relaciones entre la marca
y el cliente mediante la generacion de una proposicion de valor que involucre beneficios

funcionales, emocionales o de auto-expresion.
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También se lo puede complementar utilizando el Prisma de Identidad de Marca de
Jean-Noel Kapferer, el cual consiste en una herramienta que sirve para presentar un resumen de
una marca con palabras simples y concentras acerca de los diferentes aspectos que conforman

la misma. Ellos son Personalidad, Cultura, Auto-Imagen, Reflejo, Relaciones y Aspecto Fisico.

Para finalizar, si lo que se busca con el Plan de Marketing es referido a incrementar los
canales de ventas, es fundamental averiguar su Indice de Productividad. El mismo es el
cociente entre la cantidad o volumen de produccion sobre la cantidad de insumos utilizados para
la misma. Puede ser total o parcial dependiendo del volumen que se analice. A su vez, sirve

para saber si una empresa esta siendo eficiente a la hora de optimizar el uso de sus recursos.

En base al andlisis interno y externo de una empresa se confecciona un Diagndstico de
la misma. Cohen (2007) menciona gue es la parte donde se detectan y exponen los principales
problemas y oportunidades de la empresa diciendo que es en realidad un resumen que subraya

los principales puntos ya tratados en las secciones precedentes.

El Andlisis FODA representa la principal herramienta de diagnostico usada.
Principalmente se refiere a la herramienta que permite exponer y combinar factores internos y
externos, fruto del andlisis de situacion de una empresa, para delimitar sus fortalezas y
debilidades, y sus principales oportunidades y amenazas, siempre relacionadas estas con los

objetivos planteados por la misma.

Siguiendo lo expuesto por Kotler (2003), dentro de los factores internos de la empresa
encontramos las Fortalezas incluyen capacidades, recursos y factores situacionales positivos e
internos que podrian ayudar a la compafiia a servir a sus clientes y a alcanzar sus objetivos.
Mientras que las Debilidades incluyen limitaciones internas y factores situacionales negativos

gue podrian inferir con el desempefio de la misma.

Por otro lado, referido a los factores externos Kotler (2003) define a las Oportunidades,
definidas como factores o tendencias favorables en el entorno externo que la compafiia podria
ser capaz de explotar para obtener una ventaja. Y las Amenazas, referidas a factores o tendencias

externas desfavorables que podrian plantear desafios al desempefio.
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llustracion 2: Componentes del Analisis FODA

Fortalezas Debilidades

Capacidades internas Limitaciones internas
Interna que podrian ayudar a la que podrian interferir con
ernas =t . ot
compaiiia a alcanzar sus la capacidad de la compaiia /
objetivos para alcanzar sus objetivos
Oportunidades Amenazas
2 meta de A ) Externas Factoigs externos que la Factores actuales
x ) compaiiia podria ser capaz y emergentes externos
Y P p— de explotar para su beneficio que podrian desafiar
el desempefio de la compaiia

Positivas Negativas

Fuente: Kotler, Phillip y Amstrong, Gary. (2012, p.54)

A su vez, como complemento a la herramienta anterior se confecciona un FODA
Ponderado, el cual consiste en analizar el conjunto de las variables previamente discriminadas
y jerarquizarlas por orden de importancia y probabilidad de ocurrencia asignandole un nimero
del 1 a 3. Con el mismo, se tiene una vision mas especifica de cuales son las variables de mayor

importancia para un correcto diagndstico de la situacion en la cual estd inmersa la empresa.

Luego de obtener un diagnéstico lo mas preciso acerca de la situacion actual de la
empresa se definen los Objetivos de Marketing, que segin Cohen (2007) son aquellos que se
alcanzan con la ayuda del plan de marketing. Es de suma importancia documentarlos con
precision y que sean compatibles con las metas. Tomado lo dicho por Kotler (2016) los
objetivos deben definirse en términos especificos para que la direccion pueda medir el progreso
y aplicar medidas correctivas para mantener el rumbo. Estos ayudan tanto al disefiador del plan
de marketing a definir el rumbo hacia donde llegar como al director para corroborar y entender

el proposito de las acciones.

Una vez definidos los objetivos, se procede a determinar las Estrategias de Marketing.
Cohen (2007) menciona que en esta seccion se describe lo que debe hacerse para lograr las

metas y los objetivos propuestos, indica lo que hay que hacer.

Una de las herramientas estratégicas y de marketing de mucha ayuda a la hora de definir
la Estrategia de Cartera de una empresa es la Matriz de Ansoff, cuyo objetivo principal es
identificar las oportunidades de crecimiento de una empresa, relacionando productos y
mercados con si son actuales o nuevos. Las intersecciones de la matriz conforman 4 cuadrantes
con diferentes estrategias de crecimiento: para productos existentes, existe penetracion del
mercado y desarrollo de mercados o diversificacion; mientras que, para productos nuevos, se

puede desarrollar productos o diversificarse.
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llustracién 3: Matriz de Ansoff

Productos
Actuales Nuevos

Penetracién |  Desarrollo
de mercado de productos

Actuales

Mercados

Desarrollo
de mercados

Nuevos

Fuente: https://bit.ly/2SLWtsJ

Una vez definidas las Estrategias de Marketing se procede a definir los Planes de Accion
para alcanzar los objetivos propuestos. Se determinan las acciones de marketing que concretan
las estrategias propuestas dentro del marco de los objetivos. Seguin Sainz da Vicufia (2000) es
la etapa de mayor dinamismo del plan de Marketing e involucra no s6lo las acciones en si sino
el responsable que supervise su ejecucion y ejecute los planes de accién dentro de los plazos
establecidos, asignar los recursos necesarios para su cumplimiento y jerarquizar la atencion y
dedicacion en funcion de su urgencia e importancia. El Diagrama de Gantt es una herramienta
de planificacion que permite representar de manera grafica el tiempo de dedicacion de una

actividad dentro de un periodo de tiempo estipulado, de manera de tener un resumen visual.

Una vez definidas las acciones que se llevaran a cabo, se ejecuta un Analisis Financiero
el cual consiste en la expresién numérica de los posibles resultados de las acciones propuestas,
en base a los objetivos planteados. En el mismo se plantean 3 escenarios potenciales: optimista,

esperado y pesimista, en base a los resultados financieros esperados.
Disefio de Autor en la Indumentaria Femenina

El Disefio de Autor es una filosofia en la confeccion de productos o servicios que abarca
diferentes sectores. En la industria textil, comprende el arte y la dedicacion del disefiador en la
confeccion de prendas, en el cual el disefiador no sigue tendencia ni tampoco las impone; sino
que extrapola su vision en las mismas, desatacandose su creatividad. Se diferencia del disefio
de moda comercial en varios aspectos. Tal como se aprecia en la siguiente tabla, principalmente

distan en el objetivo que persiguen. Mientras el disefio de autor busca abordar la vestimenta de
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manera diferencial destinado a personas que valoren el arte del disefio, el otro lo hace siguiendo
las “reglas” de los grandes disefiadores del momento, destinadas a personas que se visten a la
moda de manera pasajera. También, la cantidad de prendas producidas difieren uno de otro
haciendo que el primero se enfoque en pocas prendas creando colecciones “capsula”; mientras

gue el segundo produce a gran escala.

Tabla 1: Principales diferencias entre disefio de autor y disefio de producto de moda

- Diseiio de producto

- Disefio de autor

- de pasarela - de merecado
- de indumentaria - de moda
Problema Crear una coleccién
SubProblema Producto diferencial Bajo precio
Destinatario Personas que valoren Personas que se quieren vestir
el disefio ala moda

Mano de obra

Especializada, artesanal

Se busca la mano de obra
mas economica.

Diseiio

Busca innovaciones

Respetando las tendencias,

siguiendo los lo que se encuentra dentro
lineamientos de de las posibilidades
las tendencias técnicas y de costos.
Creatividad En el disefio En conseguir menores precios para

la produccion de la coleccion

Gran cantidad de prendas,

Soluciém Poca cantidad de prendas
a un precio menor.

a un precio elevado,
con un gran valor agregado

Para obtener | Menor cantidad de prendas
ignal ganancia

Mas cantidad de prendas

Fuente: https://bit.ly/2SOLfU3

Dentro de la industria de indumentaria femenina constantemente surgen nuevas
tendencias y los consumidores no dudan en adoptarlas. Desde los 2000’s, el concepto “DIY”
en inglés Do It Yourself o hagalo usted mismo ha cobrado mayor protagonismo. El mismo
consisten en seguir tutoriales de cémo realizar algo, ya sea una prenda o un mueble,
generalmente a un menor precio y reciclando objetos que uno tiene acceso. También, el Slow
Fashion comienza a ser tendencia con proyectos de Reciclar, Reutilizar y Revender prendas en
ferias u online, promueven el uso concientizado de prendas buscando eliminar el consumo
masivo. Tal es el caso del Proyecto 333, en el cual se intenta vivir con 33 prendas Unicamente
durante 3 meses bajo el lema “Retos de vivir con menos”. Segun su creadora Valentina Thorner
(2018), se presenta como una oportunidad para conocerse uno mismo y explorar la creatividad
al buscar combinar sélo esas 33 prendas elegidas previamente, para liberarse de la dictadura de
la fast fashion y liberar el tiempo que la mujer tiene que gastar en escoger qué ponerte hoy. Una
regla fundamental es que no se puede cambiar ninguna prenda y las mismas deben usarse
durante una temporada, para diferentes clases de eventos y climas; asi como también no incluye

ropa interior o ropa deportiva.
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CAPITULO Il1: Marco Metodoldgico
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En el siguiente apartado se aborda los procedimientos de recoleccion de datos empleados

para relevar el ambiente interno y externo de la empresa.

La investigacion se plantea en base a dos momentos diferentes. En primer lugar, situar a
Anam Cara dentro del contexto actual y en segundo, estudiar a los consumidores actuales de la

marca. A continuacion, se despliega dichas propuestas:

Propuesta de Investigacién N°1

e Obijetivos de Investigacion

Objetivo General:

Determinar la situacion actual del entorno de Anam Cara

Objetivos Especificos:

Identificar el entorno macroeconémico de Anam Cara

Determinar las principales fuerzas competitivas del sector

Establecer el ambiente interno de Anam Cara

Fuente de datos

Datos secundarios

Fuente interna

Por una parte, se recolectaron datos provenientes de la propia empresa como reportes de
ventas, que ayudaron como parte del analisis interno; datos de los clientes, como frecuencia y

monto de compra promedio para analizar el consumo actual de sus clientes.

- Fuente externa
Por otra parte, se hizo uso de reportes de la Camara de Comercio Argentina para
cuantificar el consumo general de la poblacion con respecto a la indumentaria femenina en el
pais; reporte ENDIA de la situacion actual del disefio de autor en Argentina y su progreso
durante los ultimos afios y noticias de los diarios locales y nacionales, como soporte al

comportamiento principalmente de las variables macroeconémicas.

o Disefio de la Investigacion

Se comienza planteando una investigacion del tipo exploratoria para comprender el
panorama global de la situacion donde se encuentra inmersa Anam Cara, involucrando los

antecedentes de la misma y su entorno. La metodologia empleada sera el desk research.

27



Pertinencia de las Fuentes Secundarias

Los datos secundarios se recolectaran y se validaran bajo los siguientes criterios: validez,
relacionada con la fiabilidad de la fuente usada, buscando datos provenientes de organismos
oficiales; coherencia con el entorno en la fundamentacion de la aplicacion para el caso de

estudio elegido y gue sean no tendenciosos.

e Ficha Técnica

Tipo Exploratoria

Metodologia Desk Research

Datos primarios
Con respecto a la recoleccion de datos primarios, se mantuvo entrevistas con la duefia de
Anam Cara en tres oportunidades con el objetivo de analizar las variables del entorno interno
de la empresa. La primera consistio en comprender el panorama global de la empresa desde el
punto de vista de la duefia y las dos restantes sirvieron para indagar sobre aspectos mas

especificos como el perfil de los consumidores y proyeccién de crecimiento de Anam Cara.

o Disefio de la Investigacion

Se comienza planteando una investigacién del tipo exploratoria para definir la situacion
en la cual se encuentra la empresa. Al cumplir el objetivo de obtener informacion proveniente

de fuentes primarias, se usara la metodologia cualitativa.

La técnica a utilizar sera la entrevista en profundidad a la creadora de Anam Cara con
el objetivo de conseguir informacion detallada en primera persona acerca de la marca dentro de
su contexto y vision de la misma. El instrumento a usar serd la guia de pautas, ya que consiste

en una serie de preguntas a modo de guia para obtener la informacién que se desea.

El procedimiento de muestreo sera no probabilistico por conveniencia ya que se conoce
a la persona a entrevistar con certeza. Por Gltimo, el tamafio de la muestra consistira en una
persona ya que se entrevistara solamente a la directora de Anam Cara, Any Martinez

considerada como quien maneja la totalidad de la empresa actualmente.
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e Ficha Técnica

Tipo Exploratoria
Metodologia Cualitativa

Técnica Entrevista en Profundidad
Instrumentos Guia de Pautas

Procedimientos de

muestreo

No probabilistico por

conveniencia

Poblacidn

Directora de la Empresa

Tamafio de la muestra

1
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Propuesta de Investigacion N°2

e Obijetivos de Investigacion

Objetivo General:

Describir el perfil del consumidor actual de Anam Cara.

Objetivos Especificos:
- Determinar las caracteristicas demograficas del mercado actual de Anam Cara.

- Describir y jerarquizar los atributos de mayor importancia para los clientes.

o Disefio de la Investigacion

En segunda instancia, se desarrolla una investigacion del tipo descriptiva para obtener
las principales caracteristicas del mercado para poder evaluar la posibilidad de expansién de los
canales de distribucion actuales. De esta manera, se conocera los principales atributos que

buscan las personas a la hora de efectuar la compra y su preferencia del lugar.

La metodologia usada es la cuantitativa ya que se busca conseguir una respuesta dentro
de un conjunto de alternativas previamente disefiadas y la repeticién de respuestas entre los

encuestados.

Con respecto a la técnica utilizada sera la encuesta online utilizando la herramienta de
Google Encuesta por mayor comodidad para recopilar informacion El instrumento a utilizar
serd el cuestionario online el cual estara compuesto por preguntas tanto abiertas como cerradas,
asi como también el uso de técnicas como escala de Likert, usando la herramienta de Google

Encuesta.

El procedimiento de muestreo sera no probabilistico por conveniencia a los clientes
reales de Anam Cara. El tamafio de la muestra sera de 25 personas, ya que representa el total
de los clientes con los la duefia mantiene comunicacion via WhatsApp. Se los contactara por

este medio compartiendo un enlace al cuestionario propuesto.
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e Ficha Técnica

Tipo Descriptiva
Metodologia Cuantitativa
Técnica Encuesta
Instrumentos Cuestionario Online

Procedimientos de

muestreo

No probabilistico, por

conveniencia

Poblacidn

Clientes de Anam Cara

Tamafio de la muestra

25
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CAPITULO IV: Anélisis y Diagnostico
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ANALISIS DE LA SITUACION EXTERNA

Analisis del Entorno

A continuacion, por medio del analisis P.E.S.T.E.L, se analiza las principales fuerzas que

condicionan el desarrollo de la empresa:
e Entorno Politico- Legal

En Argentina, la industria textil se ha visto involucrada en batallas donde la competencia
internacional sale victoriosa en méas de una oportunidad. Lo que complica mas aln a empresas
locales que buscan competir con los costos de las reconocidas marcas internacionales. Como
respuesta a ello, el gobierno ha brindado apoyo a las empresas nacionales con diversos

programas.

Tal es el caso del INTI (Instituto Nacional de Tecnologia Industrial), con su departamento
de Compromiso Social ha desarrollado el programa “Vestir Con.Ciencia” el cual consta de una
propuesta conceptual que abarca las principales problematicas de la industria textil como la
ilegalidad de talleres clandestinos y derechos de los trabajadores, destinado a prestar asistencia
a Empresas, Talleres y Trabajadores de indumentaria en busqueda de una articulacion que
permita la participacién de otros actores (Estado, Sindicatos, Consumidores, ONGs, etc.) que
contribuyan a generar empleo decente favoreciendo el desarrollo tecnoldgico del sector y la
calidad de vida de sus trabajadores (INTI, 2018). A su vez, la fundacién Pro Tejer, dedicada
desde el afio 2003 a asistir, desarrollar, contener e integrar a la agro industria textil y de
indumentaria, a través de acciones proactivas en todos los eslabones, desde la produccién de
fibras hasta la comercializacion de prendas (Fundacion Pro Tejer, 2018). Es asi como desde el
Gobierno Nacional, desde el Ministerio de Trabajo, Empleo y Seguridad social, brindan
orientacion al emprendedor de diferentes programas, con respecto al financiamiento
(microcréditos), herramientas para el desarrollo del mismo o guias para obtener beneficios

fiscales, entre otros.

Sumado a lo anterior, seguin estimaciones hay mas de 350.000 personas, 90% bolivianos,
que son explotados en talleres clandestinos en todo el pais, traidos engafiados en promesas de
una mejor vida. Aunque la mayoria se concentran en la ciudad de Buenos Aires, la ciudad de
Cordoba y Rosario son las que le siguen. Segin Conte integrante de la fundacién Alameda
menciona que “antes se veian muchos talleres clandestinos uno al lado del otro, muchos en la
zona de la Capital Federal, y eso fue mutando a las provincias. Los talleres se fueron

transformando en mas escondidos, mas pequefios” (2018).
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Por otra parte, el Estado Nacional ha llevado a cabo diversos planes de fomento del
consumo, comercio y produccion con los planes de cuotas “Ahora 12” y “Ahora 18 los cuales
permiten a los usuarios comprar en 12 o 18 cuotas sin interés en varios rubros como
indumentaria y calzado. El secretario de prensa de la Confederacidn de la Mediana Empresa
resalto la importancia del plan Ahora 12 ya que accedieron a la posibilidad de vender en cuotas
comercios en calles y avenidas, cosa que antes sélo las grandes empresas podian acceder. Los
resultados han demostrado tal aceptacién que en el mes de abril del 2018 el Gobierno Nacional
decidi6 renovar los plazos de los planes de cuotas Ahora 12 y 18 hasta el 30 de junio del 2018
(La Voz, 2018). Asi como también, el Gobierno nacional lanz6 desde el afio 2017 un cambio
en los planes de financiacion de las cuotas sin interés a las cuotas fijas bajo el programa de
“Precios Transparentes” que afectd al consumo en los primeros meses y en el mes de febrero

de 2018 se not6 un incremento del casi un 30% con respecto al afio pasado.

Otro aspecto a destacar son los programas laborales que tanto el Gobierno Provincial
como el Nacional lanzaron junto al sector industrial con el fin de mejorar la situacion laboral
del pais en el marco del G-20, gracias a convenios que facilitan a las empresas la contratacion
de nuevo personal (La Voz, 2018). Aunque, segun el Gltimo informe de la CAME (2019) la
disminucién de la fabricacion nacional de indumentaria llevé a la destruccion de empleos “en
blanco” en el sector. La Gltima informacion disponible en el Ministerio de Produccién y Trabajo
(2019) indica que, entre el segundo trimestre de 2018 e igual periodo de 2017, se destruyeron

3.056 puestos, lo que representa una caida de 6,9% en el personal de nuestras industrias.

También cabe mencionar los conocidos programas de fomento del consumo
principalmente los usados en Estados Unidos, como Hot Sale, Black Friday, Cyber Monday
avalados por el Camara de Comercio Electrénico. Estos programas promueven el consumo por
medio de la politica de descuentos durante fechas determinadas. Segun ltimos registros, el Hot
Sale de mayo de 2018 se movilizaron mas de $6 mil millones de pesos entre las 450 empresas

participantes, destacandose la participacion de usuarios del interior en la pagina oficial.

Por altimo, debido a la caida del consumo de indumentaria durante los ultimos meses,
los comerciantes han incrementado el uso de politicas de descuentos y promociones para
balancear la misma. Claudio Descher (2019), presidente de la CIAI menciona que este afio se
evidencié un aumento en las promociones en relacion al afio Ultimo, que en promedio fueron
del 40% y subieron al 60%. Cada marca impone su cartera de promociones y descuentos, pero
todas coinciden en reactivar poco a poco el consumo. Por otra parte, se menciona que las firmas
argentinas, gque son en su gran mayoria pymes, no tienen una estructura suficiente para

reaccionar de la misma manera y tratan de liquidar la mercaderia remanente con estrategias de
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marketing u ofreciéndola como saldo en alguna otra plaza comercial para recuperar al menos el

costo de produccion. (La nacién, 2019)
e Entorno Econémico

Argentina siempre se ha caracterizado por su situacién econdmica altamente inestable y
vulnerable que afecta a los ciudadanos desde hace varios afios. Segun el dltimo informe
realizado por la Universidad del Salvador, el indice de fragilidad externa, el cual mide la
exposicion del pais frente a shocks externos, de la Argentina del primer trimestre de 2018 se
ubic6 en 45,2 y super6 en un 51% al del mismo periodo del afio anterior. Las principales causas
de este resultado son el aumento de cantidades importadas sobre cantidad exportada, el aumento
de la deuda publica externa como porcentaje del PBI y la pérdida de reservas internacionales,

entre otras. Se espera un empeoramiento para finales del afio corriente. (Infobae, 2018)

Por otra parte, el ministro de Hacienda de la Nacion, Nicolas Dujovne present6 el
proyecto de Presupuesto de la Nacion para el afio 2019 donde menciona que se espera que la
inflacion sea del 23% interanual en diciembre del proximo afio. Sin embargo, los expertos
consideraron que sera 3 puntos porcentuales por encima de esa estimacion. (El Cronista, 2018).
Sumado a esto, el ritmo de la devaluacién también discrepa con la proyeccion del Gobierno, ya
gue indicaron que el tipo de cambio del d6lar se ubicara en 52,94 para el afio entrante, un 32%

mas alto que el proyectado. (EI Cronista, 2018)

Otro gran aspecto que afecta no sélo a los productores, sino que también a los
consumidores es la Inflacién, término muy utilizado en el vocabulario cotidiano de los
ciudadanos argentinos. Para el 2018, la inflacion nucleo esperada para el 2018 aument6 1 punto
porcentual respecto a la medicidn de febrero pasado y la proyeccion de la inflacion en Argentina
subi6 hasta el 20.3% (Agencia Telam, 2018). Al influir directamente sobre el poder adquisitivo
de los asalariados, segun el Gltimo reporte realizado por la consultora Delfos, s6lo a la mitad de
los cordobeses les alcanza el ingreso familiar, lo que genera menos consumo y perjudica a las
empresas. Segun el informe de Trendycity, el 80% de los consumidores aseguré que busca y
compara precios antes de realizar un consumo. Aun asi, para la consultora el 46% de los
encuestados cordobeses se considera gastador (Infobae, 2017). Con respecto al consumo de
indumentaria en la sociedad argentina, segin el Gltimo informe de la CIAI (2018) esta
fundamentalmente explicada por la fuerte caida del poder adquisitivo de la poblacion argentina
afectando a los sectores de menor necesidad vital como es la indumentaria. En diciembre de
2018, el poder adquisitivo de los trabajadores formales se contrajo 14,6% comparado con

mismo mes del afio anterior, segun el Instituto de Estadisticas de los Trabajadores (2019).
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Tabla 2: Comparacion Histdrica entre la Inflacion Real/Presupuestada/INDEC
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Fuente: EI Ambito, 2018.

El marcado aumento del délar durante el ultimo periodo ha afectado al bolsillo de los
consumidores de manera desorbitante. El precio del d6lar minorista para la venta subi6 casi tres
pesos, haciendo que el peso argentino deprecie en un 10.2%. Esta suba se trasladé a varios
productos de uso cotidiano. Tal lo menciona Sofia Diamante (2018) en su articulo, “la economia
argentina esta muy dolarizada -en parte porque el peso no es una moneda confiable-, cuando la
divisa sube su valor, por lo general aumentan todos los productos y servicios locales aun cuando

estos ultimos no estan atados al délar.” (La Nacion, 2018)

Por otra parte, segln el informe realizado por la fundacion Pro Tejer, cerca del 45% del
precio final de una prenda corresponde a las cadenas de valor incluidas como entidades
bancarias, parte tributaria y alquileres de locales para la venta, lo que conlleva a que se la
comercialice hasta cuatro veces mas de lo que cuesta producirla (La Voz, 2016). Agregando a
lo anterior, Claudio Dresher (2016) destaca que si se comparan los precios que se puede
conseguir la misma prenda en el exterior, se ver4 que es menor debido a una mayor estructura

de costos.

Para finalizar, la Industria Textil en Argentina viene sufriendo una crisis que se ha
extendido desde marzo de 2018. Segun el ultimo reporte del INDEC (2019) la produccion de
prendas ha sufrido un 15,5% de caida respecto a diciembre de 2017. Mientras que, para todo

2018 la disminucidn fue de 7,8%.
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e Entorno Socio - Cultural

Debido a que el objeto de estudio del proyecto corresponde a una marca de indumentaria
femenina, el presente analisis se centra en dicho género. Desde 1970, en la ciudad de Cérdoba
se verifica la tendencia de mayoria de mujeres sobre hombres; luego del Censo del 2010, se
informd que el 51.49% de la poblacion censada en la provincia eran mujeres, estableciendo una

relacién de 106 mujeres por cada 100 varones.

Por otra parte, segun el altimo informe provincial de estadistica sobre la poblacién de
Cordoba, las mujeres entre 18 y 65 afios al igual que los jovenes, suelen tener una insercién
laboral méas precaria que sus pares varones, mostrando mayores tasas de desempleo, subempleo
y empleo no registrado. Adicionalmente, suelen presentar menores tasas de actividad, dando
cuenta del rol social que asume este colectivo, con una amplia dedicacion al cuidado del hogar

y las personas dependientes (Ministerio de Trabajo, Empleo y Seguridad Social, 2018).

Sin embargo, desde el 2014, se ha comenzado a cerrar la brecha laboral existente entre
ambos géneros mas de un 5% al fomentar el emprendedurismo femenino aumentando su
actividad en Argentina un 10% respecto al afio anterior, segln reporté la GEM (Global
Entrepeneurship Monitor, 2018). Las cifras demuestran que el 70% de las mujeres crean su
propia empresa porque ha detectado un hueco en el mercado y, tan solo, el 50% de las
empresarias cuenta con estudios superiores, gracias a plataformas como “Women in Motion":
iniciativa de Ideas Factory que busca potenciar proyectos liderados por mujeres que quieran
formarse, conectarse con el mundo emprendedor y potenciar sus proyectos por medio de
workshops dictado por profesionales en el &rea, capacitaciones online y consultorias externas

totalmente gratuitas (EI Economista, 2017).

A lo largo de los Gltimos 5 afios se ha notado un auge de las ferias de ropa en las cuales
la estrella principal es el disefio independiente. Tanto en showrooms como ferias en diferentes
barrios de la ciudad de Cordoba durante los fines de semana se puede visitar esta nueva
modalidad de concentrar varios disefiadores con gran aceptacién en el pablico. Desde Ferias

Bardot, Eliana Oviedo Showroom, Feria Show, Paradise entre otras.

Es asi como también la mezcla de moda y eventos ha demostrado tener su eficacia como
estrategia de comunicacion de marketing. Segun Lorena Villadoniga, organizadora de eventos
y comunicadora social de Telva & Yo Dona Studio (2018), los eventos permiten mantener un
contacto directo con publicos generalmente limitados o selectos y ofrecen una experiencia
posiblemente Unica y dificil de olvidar, mediante una amplia variedad de elementos como:
decoracién, animacion, actividades, espectaculos. También resalta la creatividad del

organizador de eventos como una habilidad de diferenciarse del resto de las marcas y fidelizar
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al publico mediante el recuerdo, generando notoriedad de marca. Los estilos de eventos son
varios y van desde desfiles, actividades recreativas como clases de arte, vinos hasta conferencias

y exhibiciones.

Por dltimo, tanto el e-commerce como el Mobile e-commerce han tenido mayor
protagonismo durante el paso de la dltima década. EI e-commerce crecié un 57% en el 2017
con respecto al afio anterior donde el 27% del e commerce en Argentina esté representado por
la compra de indumentaria no deportiva. En general ha crecido un 52% durante el afio 2017,
con una facturacion de $156.300 millones de pesos argentinos y en la cual el 90% de los adultos
registrados ya compré alguna vez online. Asi como también el incremento del uso del movil
como método de busqueda antes de comprar se afianza en el consumidor argentino (Camara de
Comercio electrénico, 2018). El uso de plataformas gratuitas de comercio electronico permite
a las empresas ampliar sus canales de ventas actuales e introducirse en el mundo del e-
commerce en sus inicios sin una inversion importante de dinero. PrestaShop, Shopify,
Woocommerce y miTiendaNube son algunos ejemplos de éstas, con un costo mensual que no
superan los u$s20, y sin la necesidad de construir una plataforma de e-commerce desde cero

contratando un programador.

Afiadiendo a lo anterior, desde el 2018 Instagram lanzo la herramienta “Instagram
Shopping” mediante la cual permite subir fotos de productos en un post simple “etiquetando”
los precios de las mismas, y redirigiendo hacia la pagina web donde comprarlo. Aunque existen
ciertos requisitos para acceder a la misma como el hecho que las tiendas que quieran participar
en este programa tienen que tener configurado un perfil de empresa, vender productos fisicos
en su web oficial, e integrar su catdlogo en Facebook mediante Shopify o BigCommerce.
También deben haber publicado un minimo de nueve publicaciones para que se les active el
boton de compra. El dltimo reporte de L2 Think Tank (2019) encontrd que Instagram le
proporciona a las marcas un 25% mas de engagement que cualquier otra red social incluyendo
Facebook, Twitter y Pinterest. Del mismo modo, también desde el 2018 Facebook lanz6 en
Argentina “Marketplace”, como una herramienta para promocionar productos disponibles a la
venta, no ofrece métodos de pago y no cobra comisiones sobre las ventas. La red social es
usada por millones de personas para comprar y vender en su comunidad, a través de los grupos
de Facebook. Esta tendencia crecio en los Ultimos afios a nivel global: mas de 550 millones de
personas alrededor del mundo visitan los grupos de compra y venta de Facebook cada mes.
(iProfessional, 2018). Segun Mary Ku, Directora de Product Management de Facebook (2017),
cerca de ¥4 de los usuarios totales (450 millones de personas) de la plataforma visitan grupos de

compra y venta en forma mensual.
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La crisis de los ultimos afios, ha cambiado el perfil del consumidor. Segin Claudio
Descher (2019) el consumidor busca la promocion. Pero ademas es muy inteligente y no compra
tanto, esto se da tanto por la crisis pero también por una cuestion generacional, porque los

millennials o centennials no compran en cantidad, prefieren tener poco pero de calidad.
e Entorno Tecnoldgico

La tecnologia avanza cada vez mas rapido. El tipico concepto de dirigirse a un lugar para
comprar algo poco a poco esta transformandose en uno totalmente renovado. Tal cual lo
menciona Manuel Romero, la nueva tienda del futuro serd mas interactiva, mas rapida y girara
en torno a la experiencia del consumidor en el proceso de compra. “No son las marcas ni las
cadenas las que estan transformando el modelo, sino que son los consumidores los que estan
cambiando las reglas del juego”, explica Romero. “Estan mejor informados y més conectados,
tienen més informacion que el propio dependiente. Antes de comprar ya han mirado en la red
los precios y las opiniones del producto” (Romero, 2017). Se espera que para el 2020, el tipico
local que se conoce actualmente desaparezca. También se menciona el fin de las promociones
en masa. Seglin Angela Lopez, de la Consultora Nielsen, la tienda del futuro “definitivamente
sera personalizada para cada perfil de comprador, incluso de manera individualizada. En el e-
commerce ya estamos empezando a vislumbrar como los algoritmos predictivos de compra
adivinan nuestros deseos antes incluso de hacer el esfuerzo intelectual de pensar qué vamos a

querer adquirir” (Sanchez, Enrique, 2016).

Por otra parte, la industria también se encuentra en constante innovacion. Actualmente
ha comenzado la nueva era de la Industria 4.0, concepto introducido por el gobierno alemén en
la feria de tecnologia en Hanover, conceptuada como la digitalizacién de las cosas y el uso de
plataformas conectadas para la optimizacion de los recursos y mejora de los procesos

productivos y la relacion con el cliente por medio del internet de las cosas (IoT).
e Entorno Ecoldgico

A lo largo de las Gltimas décadas se ha notado un cambio de paradigma en el
comportamiento del consumidor al prestar mayor atencion en el impacto ambiental de los actos
del ser humano sobre el planeta, poniendo especial énfasis en los procesos productivos de las
empresas. Esto conlleva a una mayor conciencia colectiva y social, y a un consumidor mas
exigente a la hora de efectuar una compra, incorporando la naturaleza de la marcay su relacion

con el medioambiente como factor de decision de compra.

Con el tiempo el consumidor argentino prefiere consumir marcas que comulguen con el

medioambiente y con buenas practicas empresariales como son evitar el trabajo de manera ilegal
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y bajo condiciones precarias e inhumanas que tanto ha caracterizado a la industria textil desde
su comienzo (Felizzia, Emiliana, 2017). En respuesta a ello, las empresas comenzaron a
implementar en las 3R (Reciclar, Reutilizar y Reducir) no sélo en beneficio del medio ambiente
sino también que la misma impacta en su estructura de costos, al generar un mayor margen de

venta (Espacio Comunidad, 2012)

Desde el afio 2017, en la ciudad de Cérdoba, se fue instalando el concepto de disminuir
el consumo descontrolado de prendas, especialmente destinado el género femenino con ideas
como el “Proyecto 3-33”, el cual consiste en un proyecto impulsado por Jésica Schetchel quien,
bajo la filosofia del “Slow Fashion”, propone que los consumidores usen 33 prendas durante 3
meses para evitar el desecho excesivo de las prendas en desuso y minimizar el consumo
desenfrenado (Infonegocios, 2017). De igual manera, se destaca el auge de las ferias de ropa
usada como el “Perchero Movil” en la ciudad de Cérdoba que busca promover el redso de

indumentaria de calidad a bajo precio.
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Conclusiones del Analisis

Luego de analizar las diversas fuerzas que rodean a la actividad de la empresa, se

concluye lo siguiente:

En lo referente a los factores politicos se expuso que la mayoria de ellos constituyen una
grave amenaza para la compafia. Comenzando por la notoria inestabilidad econémica del pais,
relacionado con la inflacién y la posterior suba de precios, disminuyen el poder adquisitivo de
los consumidores y no genera un escenario optimista para el consumo, repercutiendo en las
ventas del sector. La caida en la industria de indumentaria del 7.8% con respecto a diciembre
2018 produce incertidumbre a la hora de invertir en el negocio. Asi como también la pesada
carga tributaria hacia los productores termina siempre recayendo en el precio que el consumidor
paga. Aungue, cabe mencionar las entidades como el INTI y el Gobierno Nacional con sus
programas con el objetivo de ayudar a los emprendedores en las diferentes etapas de produccién
de bienes, fomentando el desarrollo mediante la diferenciacion del producto.

Del mismo modo, los diferentes programas de fomento al consumo promovidos desde la
Camara Argentina de Comercio Electronico, han demostrado tener grandes resultados
favorables en las ventas de las diferentes empresas; permitiendo asi poder incrementar sus
ventas durante dichos periodos. A su vez, que existan plataformas de muy bajo costo permite a
los emprendedores tener acceso al comercio online sin una inversion inicial grande, asi como
también son faciles de usar y mantener. Sumado a las iniciativas de los comerciantes con
técnicas de descuentos y promociones con los bancos en busca de apaciguar el efecto de la crisis

econdmica durante los Ultimos afios que tanto afecta al consumidor y productor.

Por otra parte, tanto el trabajo ilegal y los talleres clandestinos de mano de obra exportada
de paises en situacion precaria, fomentan el atajo hacia la reduccion de costos de produccion a
empresas del sector, generando una desventaja para aquellas empresas que deciden contratar

mano de obra legal.

El avance de la tecnologia hacia la compra digitalizada de indumentaria y la mayor
aceptacion por parte de la sociedad argentina hace que cada vez mas el consumidor opte por
comprar online antes de dirigirse a la tienda fisica, generando un desafio para los emprendedores
que aun no cuentan con medios de compra online. Por el contrario, el auge de los conceptos de
showroom y ferias en la ciudad de Cdrdoba posibilitan a los diferentes disefiadores
independientes buscan nuevas maneras de llegar al consumidor final y posibilitar incrementar

Sus ventas.
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Para finalizar, el concepto de reutilizar y reciclar prendas se presenta como una
oportunidad para la empresa ya que comulga con uno de los objetivos principales de Anam

Cara, al crear prendas que duren mas de una temporada y que resistan varios usos.
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Analisis del Sector

Definicién del Sector

El sub-sector en el cual se encuentra inmerso el negocio de Anam Cara es el de la
confeccion de prendas de vestir, en el rol de fabricante y disefiador independiente. Seglin Susana
Saulquin, una referente del sector, el disefio independiente o también llamado disefio de autor:

Cuenta con una idea o fuerza como punto de partida y la capacidad de usar todos los
recursos disponibles para posicionar sus estilos como imagenes de marca. Esas
inspiraciones se apartan de las pautas por profesionales especializados en tendencias.
(Marino, 2010, p.7)

Caracterizacion del Sector

En Argentina, a partir de 2001 se promovid el disefio independiente mediante proyectos
y eventos como el BAF Week o la feria Puro Disefio; y concursos como YO el joven creador
de moda, Moda Argentina 3.0, Jackie Smith’s Shopping Bag creation o Soy Disefiadora de la
Escuela Argentina de moda, que buscan destacar la creatividad de los disefiadores

independientes y poder darles lugar dentro de la Industria Textil.

Segun el ultimo informe de la Encuesta Nacional de Disefio de Indumentaria de Autor
(ENDIA), el sector se compone de 287 micro, pequefias y medianas empresas que se dedican a
la comercializacién de productos diferenciados. La federalizacién de los emprendimientos es
una realidad ya que 70% se ubica fuera de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires (CABA).
Distribuidas en las cinco zonas geograficas del pais, luego de CABA, la zona centro es la que

comprende la mayor cantidad de disefiadores, con 21% del total. (Comercio y Justicia, 2017)

lustracion 4: Concentracién de emprendedores por region

Tabla de Referencias

Buenos Aires 36%

Centro 21%

Cuyo 9%

Patagonia 5%

|

Fuente: Elaboracion propia en base al ENDIA 2016
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Tal como se aprecia en la ilustracién, la provincia de Cordoba se encuentra en el segundo
grupo con mayor cantidad de disefiadores independientes de indumentaria del pais. Dentro del
mismo grupo, Cdrdoba alberga un 7,3% de empresas ocupando el cuarto lugar del ranking luego
de Santa Fe con el 11% y Tucuman con el 8,4%. (Reporte ENDIA, 2016)

Cabe destacar que las empresas han demostrado su permanencia en el mercado y
adaptabilidad al cambio. Un 92% son empresas que cuentan con mas de 4 afios de trayectoria,
dentro del cual el 57% tiene mas de 7 afios. Sofia Marré (2017), integrante del equipo del

Observatorio de Tendencias del INT]I, resalta que es un aspecto para destacar:

Desde su nacimiento, las unidades productivas se ven en desventaja con las grandes
empresas debido a que no cuentan con las economias de escala; y por la escasez de
recursos humanos y financieros, dicha situacion las obliga a realizar ejercicios

imaginativos y creativos para sobrevivir (Sofia Marre,2017)

Con respecto al tamarfio de las empresas se estima que 92% es microempresa, en tanto
que 7% es pequefa y solo 1%, grandes empresas. (Comercio y Justicia, 2017) Para finalizar,
dentro de las empresas del sector, el 66% son empresas unipersonales, el 29% cuentan con 2 a
10 empleados y el 5% restante, cuentan de 11 a 50 empleados. (ENDIA, 2016).

Analisis de las 5 fuerzas de Porter

Con el fin de develar la competitividad del sector dedicado a la elaboracién de prendas,

se analiza las 5 fuerzas competitivas de Michael Porter.

o Presiones competitivas asociadas con la amenaza de nuevos participantes

La presion del ingreso de nuevos competidores a la industria se define principalmente

por las barreras de entrada que la industria tiene y la reaccion de las empresas participantes.

En este sector son las grandes empresas las que logran expandirse con mayor rapidez. Tal
como es el caso de Paula Cahen D’anvers quien comenzd en el afio 1994 en la ciudad de Buenos
Aires, y hoy forma parte del grupo Exxel Group con més de 23 locales propios en Argentina y
participacion en el exterior como Chile, Uruguay y Espafia. (Infonegocios, 2017) Por otra parte,
las Pymes son las que luchan dia a dia por mantener sus margenes de ganancia estables, lo que

requiere de un constante esfuerzo.

Gracias a que existe poca diferenciacion del producto entre los participantes del sector,
las marcas desarrollan constantemente nuevas tacticas, entre las cuales se incluyen descuentos

y promociones especiales, para atraer la atencidn del consumidor y fomentar su lealtad.
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Generalmente, en su ingreso al sector los disefiadores comienzan con colecciones
pequefias llamadas también “Capsulas”, donde la cantidad de prendas es limitada. Es por ello

gue no se requiere una gran inversion al comienzo para ingresar al mercado.

Por otro lado, la implementacion de politicas de Estado acerca del fomento del consumo,
programas de asesoria y otorgacién de créditos ayuda a los emprendedores en sus comienzos y
facilita enormemente su ingreso. Cabe mencionar, en desmedro a lo anterior, que existe una
importante carga tributaria, por parte del Gobierno, sobre la comercializacién de las prendas,

influyendo asi en sus margenes de ganancia.

Es por ello que las barreras de entrada son bajas y la presién competitiva es alta, haciendo

un sector atractivo para nuevos ingresantes.
e Larivalidad de las compafiias que compiten en la Industria

La competencia entre empresas pertenecientes a un sector determina el nivel de

rentabilidad y la situacion global. (Allen y Gorgeon. 2003).

En la actualidad, el sector estd fragmentado por una participacion significativa de
empresas y micro marcas que buscan alcanzar una posicion competitiva dentro del mismo. Una
situacion, que deriva del crecimiento experimentado en la industria desde el 2001 con mas de
un 150%, lo que representa la insercion de 300 nuevas empresas aproximadamente. A pesar de
ello, la inestabilidad econémica del pais repercute en la demanda, haciendo que la misma

disminuya durante ciertos periodos.

A su vez, las barreras de salida son bajas al no implicar una gran inversion inicial de
maquinarias ya que son los mismos disefiadores los encargados de llevar a cabo el corte y la
costura de las prendas, necesitando asi poca cantidad de herramientas. Asi como también no
genera una acumulacion significativa de stock gracias a que el disefio de autor se caracteriza
por disefiar “colecciones capsulas” de poca cantidad de prendas destacando la individualidad

en la confeccion de las mismas.

Creo que Argentina siempre estuvo en crisis econémica. Siempre hay algo de qué
preocuparse y no es algo lineal que uno sepa que puede apostar y que eso te de cierta
seguridad. Lo que pienso es que nosotros al ser disefiadores de autor, que manejas otro
namero de prendas, la produccion, otros procesos muy diferentes a los de la industria
textil, surgen ciertas oportunidades en esas crisis. Uno teniendo un proyecto propio,

chiquito, deberia ser inteligente y saber aprovecharlas. (Fernando More, 2018)
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Todos los factores previamente mencionados determinan que el sector es atractivo para

los nuevos ingresantes y asi generar una gran rivalidad entre sus competidores.
e Presiones competitivas asociadas con la amenaza de productos sustitutos

Al ser la vestimenta una necesidad bésica, no se han encontrado productos sustitutos de

la ropa hasta la actualidad.

Sin embargo, si se toma el disefio de autor como sustituto al disefio industrial textil, al
estar este ultimo enfocado en la capacidad de llevar al alcance la tendencia al publico masivo.

Ambos se diferencian en el valor que busca el consumidor al comprar la prenda.

El que compra disefio de autor dificilmente se desprenda de esa prenda. En la mayoria
de los casos conoce la cara de la persona que lo disefid, conoce el proceso, sabe que es
algo limitado. Valora el tipo de produccién. (QEPD MODA, 2013)

Es por lo previamente mencionado que la presion es baja.
e El poder de negociacién de los proveedores

El poder de los proveedores puede ser débil o fuerte en base a su poder de negociacion
(Kotler, 2014). En la industria del disefio de autor, existe una amplia oferta de proveedores, por
lo que, si uno aumenta sus precios o baja la calidad de sus productos, es facilmente reemplazable

y tiene un costo de cambio relativamente bajo.

Aungue la mayoria esté concentrada en la provincia de Buenos Aires, en la ciudad de
Cordoba la oferta de géneros para la confeccién de las prendas ha mejorado notoriamente
durante los Gltimos afios. Dentro de los proveedores mas conocidos en la ciudad de Cérdoba se
encuentran “Cordoba Textil” y “Mundo Textil”, ambos del mismo duefio, también estan “Textil

Mayorista” y “Fadete”.

Los proveedores de Cérdoba no se diferencian por la calidad de los géneros que venden
sino por los tipos de telas que venden. Por ejemplo, Cordoba Textil se enfoca en telas de
temporada con las estampas que se usan o Mundo Textil en los tejidos de punto como
algodon para las remeras. Los proveedores tratan de mantener una buena relacion con
sus clientes para mantenerlos ya que la mayoria de los disefiadores de autor en Cérdoba
compran sus insumos a Buenos Aires por la variedad y menor precio, mediante sus

representantes en la ciudad. (Dalit Schor, 2018)

Por otra parte, segun las cifras del tltimo informe ENDIA (2016), el 32% de las firmas

utiliza tejidos importados para cubrir entre el 20% de su produccion de prendas.
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Es por ello que el poder que ejercen los proveedores es bajo.
e El poder de negociacion de los compradores

Tal como lo menciona Kotler (2014), el poder de los compradores se categoriza en fuerte
0 débil segun el grado de negociacion y la medida en que éstos son sensibles al precio.

Por una parte, el consumidor tomado en cuenta de manera individual y esparcida tiene
poco poder. Sin embargo, un factor fundamental a tener en cuenta que influye en la compra del
bien es que la misma esté regida por la moda, algo pasajero y estacional; asi como también el

gusto del consumidor, haciendo que su poder de negociacion aumente.

Sumado a lo anterior, el consumidor cuenta con un amplio manejo de informacion sobre
precios de las prendas provenientes de paginas web, social media; y demas existe un bajo costo
de cambio de marca por la vasta oferta dentro del sector; haciendo mas dificil la tarea de

fidelizar a los clientes.

Tabla 3: Ponderacion de las 5 fuerzas de Porter

Fuerza Competitiva Calificacion
Amenaza de nuevos participantes Alta
Rivalidad entre competidores Alta
Amenaza de productos sustitutos Baja
El poder de negociacién de los proveedores Baja
El poder de negociacién de los compradores Alta

Fuente: Elaboracion Propia

Mapa de Grupos Estratégicos de la Region

Con el objetivo de identificar a los principales competidores de Anam Cara se
confecciona los siguientes dos mapas estratégicos. Ambos contemplan empresas que presentan

caracteristicas similares a la marca y variables que resultan estratégicas para el andlisis.

Para el primer mapa las variables seleccionadas son calidad percibida y amplitud de la
linea de productos; y para el segundo las variables son precio promedio de las prendas y

amplitud de la linea que ofrece la marca.
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Grafico 3: Mapa de Grupos Estratégicos Calidad Percibida y Amplitud de Linea de Productos
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Fuente: Elaboracion Propia

Gréfico 4: Mapa de Grupos Estratégicos Precio y Amplitud de Linea de Productos
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Fuente: Elaboracion Propia

Tal como se puede apreciar en los siguientes graficos, se evidencian 4 grupos. El primer
grupo (Grupo A) ubicado en la esquina superior izquierda, estd compuesto por aquellas
empresas que lideran el sector y las que abarcan mayor participacion en el mercado gracias a su
trayectoria, cobertura geografica y presencia en el mercado. Dichas marcas se caracterizan por
tener prendas a precios que superan al resto, generalmente con calidad estdndar y con gran
amplitud en su linea de productos, que incluyen prendas de vestir, accesorios, perfumes y

calzado; dichas empresas son Silenzio, Paula Cahen D’ Anvers y Ver.
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El segundo grupo ubicado en el centro (Grupo B), esta conformado por empresas que
comercializan prendas a precios promedios y ofrecen al mercado una amplitud media-alta en
sus productos, estas son Anam Cara, Clara Ibarguren, Carolina Olloqui, Dacufia, Anna &
Cherise y Milaria. Cabe destacar que son marcas gue se centran en la confeccion de prendas de
vestir y solo algunas incluyen accesorios. Asi también se caracterizan por ofrecer prendas de

calidad, superior a las marcas lideres de la regién.

El tercer grupo (Grupo C) estd compuesto por empresas que mantienen una relacién
precio y calidad intermedia; y una amplitud de productos un poco acortada; las mismas son:
Cenizas, Normana, Agustina Saquer, Malpensa y Primo Mihi, marcas centradas Unicamente en

la confeccidn de prendas de vestir.

Por dltimo, con una amplitud en la linea de productos limitada se encuentran Lina Oria,
Nickie, Carolina Orlandi, Carolina Esperanza y Doll Store en el grupo D; son marcas que se
centran en la confeccion de ciertas prendas como vestidos, camisas y pantalones, enfocandose

en la calidad y personalizacion.
Factores Claves de Exito del Sector

De los resultados obtenidos de la Encuesta Nacional de Disefio de Indumentaria de Autor

(Endia) se desprenden los siguientes factores claves de éxito en el desarrollo de las empresas:

* Relacion con los proveedores: una buena relacion permite combatir los principales
problemas mas comunes con los mismos, entre los que se encuentran la falta de variedad de

géneros, la baja calidad de los mismos o la falta de stock junto con la variabilidad del precio.

Cuando uno tiene ya un proveedor de telas, te designan un representante de ventas que
se encarga de ayudarte en el pedido de los géneros que vayas a comprar. Debido a que
muchos disefiadores deciden comprar en Buenos Aires, los proveedores de aca buscan
mantener una relacién continua con sus clientes. (Comunicacion personal Any Martinez,
2018)

« Buena difusion de su marca y productos. EI 96% de las empresas del sector utiliza las
redes sociales como medio de difusién y contacto con el cliente. Seguido por las ferias con un
47% y el boca a boca con un 37%. Dejando asi de lado, los medios tradicionales como la TV,

las revistas y los diarios.

» Multicanal de Ventas: el 24% de las empresas del sector cuentan con un showroom
mientras que la ciudad de Buenos Aires concentra el 50% del total de tiendas propias del pais.
Es asi como el principal canal de ventas son las redes sociales (53% del total), seguidas por las

tiendas multi-marcas. Asi también, el 35% posee una tienda online. En la region Centro los
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showrooms ganan terreno en relacion a las tiendas propias con un 5.2% versus un 4.2%
respectivamente. La mayoria de las tiendas propias se localizan en la Ciudad de Rosario y
Cordoba Capital, los showrooms, tienen presencia en la Provincia de Santa Fe, Cordoba y la

Provincia de Entre Rios.

Un mercado de indumentaria con canales de difusion y distribucion que posibiliten
desarrollar el segmento de autor; como ser tiendas, ferias y exposiciones, que conformen
circuitos de disefio accesibles a los interesados en consumir estos productos. (Laureno,
2012)
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Conclusiones del Analisis

La marca Anam Cara se encuentra inmersa en un sector en auge, altamente atractivo y

competitivo.

Por una parte, el crecimiento del disefio de autor en Argentina se ve reflejado en el
constante surgimiento de nuevas empresas en el sector, en busqueda de apostar a nuevas
oportunidades que ofrezca el mercado. Formada por disefiadores que confian en su capacidad

de confeccionar prendas y brindarle al consumidor “algo mas” que la misma.

Por otro lado, durante los ultimos afios, el consumidor ha demostrado apoyar al sector al
elegir el disefio de autor por sobre el disefio de modas a nivel industrial buscando comprar
“disefio con identidad”, apreciando la dedicacion y pasion de los disefiadores en la confeccion

de las prendas.

Cabe destacar que la relacion entre proveedores y disefiadores en la ciudad de Cérdoba
se construye con el tiempo y depende del poder del vendedor para poder fomentar la lealtad del
mismo, debido a la vasta variedad de proveedores de telas disponibles.

Por ultimo, la clave para logar captar la atencion del consumidor, con posibilidad a
incrementar sus ventas, esta en una buena comunicacion. Para lo cual, las redes sociales
cumplen un rol fundamental. La mas utilizada es Instagram, mediante el uso de diferentes
recursos como promociones, descuentos e influencers, las marcas definen su presencia en el

sector.
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Analisis del Mercado
Naturaleza del mercado
1. Delimitacion del mercado de referencia

Con el proposito de hacer una macro-segmentacion del pablico consumidor de prendas
de vestir se define a continuacion las dimensiones “grupos de consumidores”, funciones” y

“tecnologias”:

e Grupo de consumidores: si bien la vestimenta afecta a todo ser humano por ser una

necesidad basica, la variable de segmentacion en este caso es la edad, obteniendo las
siguientes categorias: adultos mayores, adultos, adolescentes, nifios y bebés

e Funciones: para definir esta variable se tuvo en cuenta diferentes categorias de
vestuarios, las elegidas fueron formal, informal/casual, deportiva y de trabajo.

e Tecnologia: se define en base a la trama de los diferentes géneros que los
disefiadores usan para la confeccion de las prendas. Para lo cual se selecciona los
Tejidos Planos (yute, satén), los Tejidos Complejos (pelo, doble tela o piqué) y los

Tejidos de Punto (el mas usado en remeras de Jersey, algodon)

Grafico 5: Macro-segmentacion del mercado de indumentaria.

Funcién

Depaortiva

Casual / Informal

Formal

De Trabajo

Tecnologia

Grupo de

Compradores

Fuente: Elaboracion propia seguin el modelo de Abell.

A través del andlisis de las tres dimensiones se determind que el binomio producto-

mercado de estudio sea adultos compradores de indumentaria casual de tela de punto.

2. ldentificacion y segmentacion del mercado
Para segmentar el mercado de referencia se considero las siguientes variables:
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e Sexo: Mujeres

o Edad: (Rango de 25 a 35 afios; de 35 a 40 afios y mayor de 40 afios)

e Lugar geografico: Ciudad de Cordoba

Cabe aclarar que la recopilacion de informacion se logré mediante una investigacion del

tipo exploratoria y descriptiva, utilizando las técnicas de entrevistas y encuestas online

respectivamente a la actual cartera de clientes de Anam Cara. Para lo cual se comparti6 el link

del cuestionario via WhatsApp.

Tabla 4: Perfil de mujeres de entre 25 y 35 afios

Variables de
segmentacion

Segmento 1: Mujeres de entre 25 y 35 afios

Demogréficas

Un porcentaje minimo cuenta con trabajo temporal y son estudiantes
universitarias, mientras que la mayoria son jovenes profesionales de
nivel socioeconémico medio.

Psicogréaficas

Viven solas 0 con una amiga. Tienen un estilo de vida socialmente
activo, salen con amigas a cenar, beber o bailar. Disfrutan de las
actividades al aire libre. Sus valores estan centrados en la amistad, la
diversion, el arte y los viajes.

Conductuales

Frecuencia

La mayoria compra por temporada en busqueda de las tendencias del
momento, mientras que el resto se divide entre una 0 mas veces por
mes, y una vez por afio.

En cada compra adquieren 3 0 mas prendas en promedio, aunque una
minoria compra tan sélo 2 prendas.

Lugar

Su plaza de compra predilecta es el shopping, seguido por el
showroom. Aunque también aprovechan ofertas online y consumen
en area peatonal o ferias.

Motivo

Principalmente compran prendas en grupo como actividad social. La
mayoria es econdmicamente independiente y cuentan con el
suficiente poder adquisitivo para comprar indumentaria.

Estilo

Su consumo se basa en la tendencia del momento mezclada con
prendas basicas facilmente combinables. No se encasillan en un estilo
determinado, sino que son arriesgadas para combinar.

Momento

Viernes o fines de semana ya sea para comprar una prenda a estrenar
para salir a bailar o porque se tentaron al pasar frente a una vidriera.
La mayoria intenta siempre aprovechar los descuentos o promociones
y prefieren pagar con tarjeta de crédito o débito.

Nivel de
participacion

La mayor parte del tiempo estan conectadas a Internet mientras
realizan sus actividades, tanto laborales como no. Cuentan con
smartphones para conectarse y seguir las tendencias en las redes
sociales.
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Criterio de eleccion

El criterio de mayor importancia a la hora de elegir la prenda es la
calidad, tanto en los materiales utilizados como en las terminaciones,
seguido por el precio.

Grado de lealtad

Bajo. Principalmente compran las marcas de oferta dentro de su
grupo de predileccion.

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 5: Perfil de mujeres entre 35y 40 afios

Variables de
segmentacion

Segmento 2: Mujeres entre 35 y 40 afios

Demogréficas

Profesionales que trabajan en relacion de dependencia o en
emprendimientos propios. Nivel socioeconémico medio-alto.
Disfrutan de viajar en familia, el arte y la estabilidad. Poco tiempo
destinado al ocio, multitasking.

Psicograficas

La mayoria son madres con hijos pequefios en edad escolar.
Seguidoras de rutinas semanales que incluyen trabajo, familia y
actividad fisica como gimnasio. Tienen salidas esporadicas con sus
amigas a cenar o a tomar algo. Priorizan el tiempo en familia y
actividades en conjunto.

Conductuales

La gran mayoria compra una 0 mas veces por mes, entre 3 0 mas

Frecuencia prendas. Son pocas los que compran menos de 2 prendas por
temporada.
El principal lugar de compras es el shopping, seguido por el area
Lugar peatonal. No son asiduas de comprar en ferias, showrooms u online.
Compran prendas fieles a su estilo personal. Poco arriesgadas, no se
Motivos suelen dar gustos personales sino priorizan su familia por encima de
ellas.
Realizan compras racionales y prefieren prendas que consoliden un
Estilo estatus, buscan gastar inteligentemente y administrar bien su
presupuesto.
La mayoria compra por necesidad de su familia o para grandes
Momento ocasiones como cumpleafios, navidad o dia del nifio.
Nivel de Dedican tiempo a la busqueda de informacion previa. También las

participacion

recomendaciones entre sus pares conocidos son una gran ayuda a la
hora de efectuar una compra.

Criterio de eleccion

Lo primero que valoran a la hora de comprar una prenda es su
calidad, seguido por el precio. Al ultimo se encuentra la marca y la
tendencia como criterios de eleccion.

Grado de lealtad

Se guian por su intuicion y experiencia en sus compras pasadas. Son
leales a sus marcas segun experiencias previas, poca flexibilidad a la
hora de probar nuevas marcas.

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 6: Perfil de mujeres mayores a 45 afios

Variables de Segmento 3: Mujeres mayores a 45 afios
segmentacion

Profesionales con masters y doctorados. Afianzadas
Demogréficas economicamente. Nivel socioeconémico medio-alto.

Hay tiempo de ocio, pueden dedicarse a ellas mismas. Familia
Psicograficas crecida y més independiente. Buscan realizar actividades
relacionadas con sus hobbies.

Conductuales

La mayoria compra por temporada en promedio dos prendas a la vez.

Frecuencia

Son fieles a realizar sus compras en espacios amplios y concurridos
Lugar como shoppings y centros comerciales.

Compran por placer propio o para regalar a su familia.
Motivos

Compras medianamente racionales para ocasiones especiales o por
Estilo placer.

Compran cuando necesitan o para alguna ocasion especial durante las
Momento festividades o durante el afio.

Es poco o casi nulo el tiempo dedicado a la busqueda de informacion

Nivel de )
previa a la compra.

participacion

Priorizan la calidad de las prendas en base a su durabilidad,
Criterio de eleccion | resistencia a los lavados, confeccion y terminacion de la misma.

Alto. Son leales a las marcas que vienen consumiendo durante su
Grado de lealtad vida y no son de arriesgarse para probar nuevas marcas.

Fuente: Elaboracién propia.

De lo expuesto en las tablas convienen resaltar los siguientes hechos significativos:

- El'segmento de mujeres de 25 a 35 afios se destaca por ser el mas arriesgado en probar
nuevas marcas y en ser el menos leal en comparacion con el segmento de mujeres
mayores a 40 afios, que son fieles a su estilo y dificiles de convencer.

- Las mujeres de entre 35 a 40 afios son las mas racionales en sus compras, las que

buscan mayor informacion antes de realizarlas; asi como también las que la
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experiencia de sus pares son fundamentales a la hora de elegir, debido a que la
mayoria son madres primerizas o en busqueda de hijos.

- Para los tres segmentos planteados la calidad es el atributo mas valorado a la hora de
comprar; y el shopping la plaza predilecta.

- Otro punto en comun es que los tres segmentos se basan en sus experiencias previas
al momento de decidir entre una marca u otra, aunque el segmento mas joven utiliza
las redes sociales como medio para estar al tanto de las tendencias y recomendaciones
de los influencers.

- Lasocializacion con amigas es un elemento comun en los tres segmentos e influyen
significativamente en la decision de compra; asi como también en el momento de
compra.

- El segmento de entre 35 a 40 afios es el que menos tiempo le dedica al ocio; mientras
que el mas joven y el de mayor edad se caracterizan por tener mayor tiempo dedicado

a sus actividades personales.

3. Arquetipo de cliente para cada segmento

Segmento N°1
Sexo: Femenino
Edad: 25 a 35 afos
Estado Civil: Soltera
Ocupacion: Estudiante/ Profesional Joven

Nivel Socioecondmico: Medio

Héabito de Compra: Por temporada en
busqueda de la comodidad con toque de
tendencia.

Intereses: Amistad, diversion, arte y viajes.

“Ella es Pili, joven de 30 afios arquitecta
profesional con més de 3 afios de experiencia en el mercado. Le gusta salir a tomar algo con
sus amigas cada vez que su cronograma de actividades lo permita, es sociable y extrovertida.
Es independiente econdmicamente y vive sola, aunque esta en sus planes mudarse con su novio.
Por ahora no planean tener hijos, quieren disfrutar de su tiempo libre para hacer actividades
al aire libre y tomarse un fin de semana de descanso en las sierras de vez en cuando. Le encanta

viajar, conocer gente y sumar nuevas experiencias; también disfruta del teatro y recitales.
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Constantemente estda viendo nuevas tendencias en Instagram, y le gusta compartir sus
actividades y experiencias en redes sociales; siempre tiene su smartphone con ella, vive
conectada en busqueda de nuevos lugares por conocer y promociones en ropa y viajes. Es fiel
seguidoras de las influencers en Instagram como Stephanie Demner, Valen Salezzi y Angie
Landaburu; aungue no siempre consume lo que promocionan. Cuando de ropa de trata, le gusta
salir “de compras” con sus amigas los fines de semana, elige en base a su experiencia propia
y a las recomendaciones de sus amigas. Le encanta ir al shopping, showrooms nuevos y ferias.

La calidad de la prenda y el precio son factores altamente influyentes en su decision de

compra.”

Segmento N° 2

Sexo: Femenino

Edad: 35 a 40 afios

Estado Civil: Casada con hijos
Ocupacidn: Profesional

Nivel Socioecondmico: Medio

Habito de Compra: Compran prendas fieles a su

estilo personal. Poco arriesgadas, no se suelen
dar gustos personales sino priorizan su familia

por encima de ellas.

Intereses: Viajar en familia, el arte y la
estabilidad.

’»

“Ella es Coti, mujer de 37 afos disefiadora grafica duefia de su empresa “Menta
dedicada a la confeccién de vinilos decorativos para el hogar. Tiene 2 hijos menores a 5 afios
y busca dentro de poco tener uno mas. Se caracteriza por ser multitasking, entre su trabajo y
su familia. Su lugar de trabajo varia entre su casa y la oficina. Dedica los fines de semana a
realizar y acompafiar a sus hijos en partidos de football y hockey. Le gusta organizar viajes
con su familia una vez al afio, aunque también se permite viajar sola para buscar inspiraciones
para sus proximos disefios en vinilo. Junto a su marido, tienen un poder adquisitivo medio alto.
Es fiel a su estilo para vestirse, no es arriesgada y no sigue la tendencia del momento. Dedica

poco tiempo para comprarse ropa, por lo que su frecuencia de compra es una vez al mes y
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aprovecha para comprar 3 o0 mas prendas. Aunque prioriza siempre a sus hijos antes que ella.
Su decisién de compra se basa en sus experiencias previas y recomendaciones de sus pares en

sus mismas condiciones”.

Segmento N°3

Sexo: Femenino

Edad: Mayor a 40 afios

Estado Civil: Casada con hijos/Abuela
Ocupacién: Profesional

Nivel Socioeconémico: Medio-Alto

Habito de Compra: Compran por placer

propio o para regalar a su familia en

ol

diferentes ocasiones.

Intereses: Familia crecida y mas independiente. Buscan realizar actividades relacionadas a sus

hobbies como arte, idiomas y salidas esporadicas con amigas.

“Ella es Ramona, mujer de 49 aiios médica cardiologa profesional con vasta experiencia
en su especialidad. Tiene 2 hijos estudiantes universitarios de 20 afios, comenzando su
independencia econdmica con trabajos temporales. Trabaja ciertos dias a la semana en el
hospital publico y otros dias hace consultorio particular. Ahora siente que tiene mayor tiempo
de ocio para dedicarse a sus hobbies como la pintura, el bordado y retomar las clases de inglés.
Tiene un poder adquisitivo medio-alto. Al momento de comprar, lo primero que se fijaes en la
durabilidad de las prendas, asi como también en la calidad del género, seguido por el precio.
Son leales a las marcas que utilizan desde hace tiempo, poco arriesgadas. Mantienen un estilo

’

clasico y confortable.’
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Estructura del mercado

1. Situacién del mercado relevante

Segun el daltimo informe del INTI junto a la fundacion PorTejer, ENDIA (2016) el sector
se compone de 287 empresas y genera $1.051.700.000 al afio en promedio. Hoy en dia, de
acuerdo al Ministerio de Industria de la Nacidn, el sector textil y de indumentaria crecié un
71%, con un promedio anual de incremento del 5,5% durante los ultimos diez afios. (CIAI,
2018)

La provincia de Buenos Aires concentra el 36% de los emprendimientos de autor,
mientras que la region centro alberga el 21%, donde Cdrdoba se ubica en tercer puesto dentro
del grupo con el 7.3%, luego de Santa Fe (11,8%) y Tucuman (8.4%). (ENDIA, 2016)

2. ldentificacidon de competidores

Las empresas que a continuacion se identifican como competidores directos de Anam
Cara son las que pasaron a formar parte del Grupo B, en ambos mapas estratégicos realizados

para el estudio del sector.

Asi también las variables de comparacion utilizadas para analizar las caracteristicas de

cada oferta fueron:

e Ubicacion del punto de venta
e Composicion de la linea de productos
e Precio de las prendas

e Canales de comunicacion utilizados.

Cabe aclarar que la recopilacion de informacion se realizd6 mediante una investigacion
exploratoria, utilizando la técnica de “Search Desk” y Mistery Shopper, al visitar los locales

correspondientes y realizar consultas via internet.

Clara Ibarguren

Es una marca de indumentaria femenina para la mujer elegante, basada en disefios basicos
dandole su toque personal con detalles Unicos, siguiendo las tendencias de cada temporada.
Tiene presencia en los principales centros comerciales de Argentina, a traves de ocho tiendas
propias en Capital y Gran Buenos Aires; y franquicias en La Plata, Cérdoba y Rosario. Es la

marca con mayor reconocimiento del grupo y con mayor presencia en el mercado.
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llustracion 5: Prendas Clara Irbaguren

5 &

Fuente: Instagram oficial de la marca

Dacufia

Es una marca dedicada a la indumentaria femenina con venta mayorista con lineas
simples y heteras con presencia en el mercado desde el afio 2010. Concentra su venta mayorista
en la ciudad de Cordoba por medio de contacto via WhatsApp. No tiene tienda propia, sino que
se vende por medio de intermediarios, su llegada al publico se realiza principalmente por

Instagram.

llustracion 6: Prendas de Primavera-Verano Dacufia

Fuente: Instagram oficial de la marca
Milaria

Es una marca de indumentaria femenina dedicada a la confeccion de prendas para la
mujer cotidiana con estilo urbano y confortable desde 2008. Actualmente se dedica a vender
por medio de showrooms en la ciudad de Coérdoba y venta online a través de la plataforma “Mi

tienda Nube”, con precios totalmente accesibles.
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llustracién 7: Tienda Online Milaria
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micio CONTACTO
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Fuente: Milaria

Carolina Olloqui

Es una marca de indumentaria de disefio de autor de la ciudad de Cordoba. Se caracteriza
por sus disefios propios, junto a su hija Guadalupe Varela Mema, con aires FOLK — ROCK

inspirada en masica y los afios 70. Tiene un local de venta al publico en la Zona Norte de la
ciudad.

llustracion 8: Prendas de Verano Carolina Olloqui

Fuente: Instagram oficial de la marca
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Anna & Cherise

Es una marca de moda de Cordoba, con prendas frescas y coloridas disefiadas para todas
las mujeres. Llega a su publico objetivo por medio de venta online (a través de “Mi tienda
Nube”), showrooms y mayorista. Su disefiadora es Veronica Rivarola y su estilo en la
confeccidn de las prendas se caracteriza por tener presente década del *70 con estampados boho,
toques folks y reminiscencias €étnicas. Segun la revista Musa (2016), su propuesta sumerge a

los interesados en los aires romanticos de una bohemia modernizada.

llustracién 9: Prendas de Primavera-Verano Anna & Cherise

Fuente: Instagram oficial de la marca

En la siguiente tabla comparativa se resumen las caracteristicas de cada competidor:

Tabla 7: Competidores directos de Anam Cara

Marca Ubicacion Linea de Nivel de Precios | Comunicacion
Productos
Clara Ibarguren Tienda Sacos y Remera: $1.200 Facebook
(@claraibarguren_) Online Tapados Tapado: $6.500 Instagram
Jeans Pantalén: $3.000 Twitter
Remeras Vestido: $3.000
Tops
Vestidos
Accesorios
Dacufia (@dacunaok) Venta Ponchos Poncho: $1700 Mail
Mayorista Vestidos Vestidos: $1890 Facebook
Tapados Musculosas: $890 | Instagram
Musculosas Camisas: $1530
Camisas
Milaria (@milariaok) Online Calzas Pantal6n: $950 Mail
Showrooms | Sweaters Top: $650 Instagram
Camisas Sweater: $980
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Carolina Olloqui Online Abrigos Remera: $700 Facebook
(@carolina.olloqui) Showrooms | Camisas Tapado: $3.780 Instagram
Venta Pantalones Pantal6n: $1.700 WhatsApp
Directa Monos Vestido/Mono: Mail
Buzos $1.720
Remeras
Anna & Cherise Online Buzo Remera: $820 Facebook
(@anna_cherise) Mayorista Remerones Tapado/Kimono: Instagram
Showroom Kimonos $1.980 Twitter
Camisas Pantal6n: $1.380
Vestidos Vestido: $1760
Pantalones

Fuente: Elaboracion propia

A su vez, con la informacion obtenida se confeccion6 un mapa de competencia tomando
en consideracion la calidad del producto y el precio. La calidad de un producto esta definida
por la percepcién general que tiene el consumidor de una prenda en su confeccién, que involucra
género de tela usada, costura y disefio, como el calce de una prenda en el cuerpo; mientras que

el precio es definido como el valor al cual el consumidor adquiere la prenda en el local.

Gréfico 6: Mapa de los Competidores Directos de Anam Cara

Mapa de Competidores Directos de Anam Cara
(Calidad percibida/Nivel de Precios)

Nivel de Precio

.
Clara Irbaguren

Alto

Carolina Ologqui

Dacufia

Anna & Chense
Anam Cara

Milaria

Bajo ~  Calidad Percibida
Bajo Alto

Fuente: Elaboracién Propia

Sélo se tomé en consideracion aquellas marcas de disefio de autor que apuntan al mismo

target y presentan una estética similar a Anam Cara en la confeccion de sus prendas.

Por un lado, Clara Irbaguen es la marca cuyos precios son los mas altos dentro del grupo,
mientras que Milaria es la marca con los precios mas bajos y ambos, a su vez, mantienen un

nivel de calidad percibido similar. Para esta Gltima, sus prendas se caracterizan por ser
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“masivas” y no se llega a apreciar la personalidad de la marca, mientras que Clara Irbaguen es

percibida como una marca elegante y prestigiosa.

Por otra parte, la calidad de Anam Cara se destaco del resto del grupo y se diferencio de

Clara Ibaguren, marca lider del sector, por el precio de las prendas.

La mayoria de las empresas elegidas cuentan con vasta trayectoria en el mercado de la
indumentaria femenina en Argentina, posicionadndose en el sector, tal como es el caso de Clara

Irbaguren y Carolina Olloqui. El resto son empresas de menos de 10 afios en el mercado.
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Conclusiones del Analisis

Constantemente, la industria de la moda presenta un nuevo desafio. Por una parte, los
productores de moda se encuentran inmersos en una busqueda continua de nuevas tendencias
Yy, por otra, los consumidores se vuelven cada vez mas informados; saben lo que quieren y dénde
encontrarlo gracias a las diferentes herramientas que estan a su alcance, como las redes sociales.

Esta en las marcas sacar provecho de ello y escuchar lo que el consumidor busca.

Del anélisis de la demanda se pudo conocer las principales caracteristicas de los
segmentos identificados. Por una parte, las relaciones de amistad y experiencias previas han
demostrado ser claves como factores de decisién de compra indistintamente de la edad que se
analice. Asi como también, la calidad y el precio de las prendan han sido variables de igual
importancia para los tres segmentos analizados, mientras que la moda y la tendencia pasan a un

segundo plano.

Con respecto a la estructura del mercado, aunque todos los integrantes del sector buscan
atender al mismo target, cada disefiador se diferencia por su estilo y personalidad de las prendas.
Por ejemplo, Carolina Olloqui y Anna & Cherise se caracterizan por tener un estilo folk mas
orientado a los 70, mientras que Anam Caray Clara Irbaguren tienen notas romanticas y etéreas.
Dentro de los competidores directos de Anam Cara, Clara Irbaguren es el competidor mas fuerte
y con mayor presencia en el mercado. Aun asi, Anam Cara fue percibida como la marca de

prendas con mejor calidad en el grupo.
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ANALISIS DE LA SITUACION INTERNA

Presentacion de la Empresa

La marca Anam Cara nace en la primavera del 2012 de la mano de Any Martinez, una
estudiante de la carrera de Disefio de Indumentaria y oriunda de la provincia de Santiago del
Estero, como una necesidad de llevar a la préctica lo aprendido en clase.

El isologo de la marca representa la simpleza de la misma. La tipografia fue elegida en
busqueda de transmitir seriedad, transparencia y serenidad; que no es una marca rebuscada sino

gue se presenta tal cual como es.

llustracién 10: Isologo de Anam Cara

anam cara

Fuente: Brindado por la empresa

En su inicio, cre6 una coleccion pequefia de tan sélo 40 prendas (entre shorts, camisas y
remeras), que rapidamente tuvieron aceptacion en el pablico local, hecho que la impuls6 a

seqguir disefiando y produciendo mas modelos.

Es recién durante la temporada Otofio-invierno del 2013, cuando Any toma el desafio
de comercializar sus prendas fuera de la ciudad de Cérdoba; lo cual se hace posible gracias a

las redes sociales que la ponen en contacto con un interesado en ofrecer sus prendas en Neuguén.

Es asi como la marca Anam Cara creci6 durante los siguientes afios, siendo el periodo
2014-2015 donde mas expansion geografica logré. Las provincias en donde actualmente tiene

presencia la marca son Buenos Aires, La Pampa y Santiago del Estero.

Apostando a ese crecimiento, en el afio 2017, Any decide asociarse a otras marcas de
indumentaria femenina de similar estética que la suya para abrir un showroom al publico

cercano a la zona norte de la ciudad de Cérdoba.

Actualmente lo que se plantea como desafio es abrir un local exclusivamente de Anam

Caray le gustaria analizar las posibilidades para concretar ese deseo.
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Estructura Organizativa
El equipo de trabajo de Anam Cara estd compuesto por 4 personas:

e La duefia (Any Martinez) quien ademas de cumplir el rol de fundadora,
disefiadora y encargada de molderia, es también la responsable de contratar al
taller de costura, el cual se encarga de realizar el ensamblado de los cortes de tela
enviados por ella. En general es un equipo reducido que no supera las 5 personas.

o En el area de contabilidad y finanzas de la empresa se encuentra el esposo de
Any Martinez (Patricio Gonzéalez) quien lleva los balances y demas tareas afines.

e En el &rea publicitaria cuenta con la ayuda de un fotografo profesional (Vicente
Ferreyra), ademas de modelos que se contratan de manera independiente o por
agencia, y maquilladoras; personal que resulta necesario para producir los
lookbook de temporada.

o En el 4rea de ventas solo cuenta con una vendedora part-time que atiende junto

a ella el showroom del Cerro de la Rosas.

En sus planes a futuros estéa la posibilidad de incorporar un staff permanente que la ayude
en cada etapa de la produccion de prendas. A continuacion, se comparte una representacion

visual de la estructura organizativa que adopta la empresa.

Grafico 7: Organigrama empresarial

Disefio
— | Produccion [-- Confeccién ¢

.~ Corte

*a Costura
Control de Calidad

Direccion —| Compras
General '

—| Ventas

------=| Contabilidad y Finanzas

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion provista por la empresa.

Declaracion de valores corporativos

Estos no se encuentran definidos formalmente en la empresa; aun asi, se tiene como

objetivo disefiar pensando en que el consumidor vista una prenda comoda y de calidad, con un
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toque de tendencia. A la hora de definir su negocio Any lo define como una marca que se desafia

a crear y embellecer a la mujer, destacando su espiritu libre, relajado, roméantico y noble.
Estrategias del Marketing Mix

e Andlisis de la Estrategia de Producto

Any Martinez tiene 2 grandes momentos de disefio al afio: uno dedicado a la temporada
primavera-verano y otro a la temporada otofio- invierno. Cada temporada, la disefiadora varia

en el estilo de prendas segln corresponda.

Durante la temporada primavera verano la mezcla de productos de Anam Cara se
caracteriza por tener gran amplitud y poca profundidad debido a que cuenta con 9 lineas de
productos, la cual incluyen shorts, camisas, kimonos, remeras, musculosas, blusas, vestidos
cortos y largos y polleras. EI género que se utiliza puede ser estampado o liso y la prenda puede
incluir volados o no. Respecto a la longitud de estos productos, cabe acotar que se encuentran
limitados por la busqueda de géneros livianos como gaza natural o algodon, pero colaborando
en el grado de consistencia entre si. En promedio, se producen unas 255 prendas por temporada.

llustracién 11: Colecciéon Primavera Verano de Anam Cara

Fuente: Brindado por la empresa

Mientras que en la temporada otofio invierno, la mezcla de productos se caracteriza por
tener menor amplitud que la temporada primavera-verano ya que sélo se fabrican 6 lineas de
productos que incluyen pantalones, camisolas, tapados, sweaters, remeras manga larga y
vestidos largos; aunque de mayor profundidad gracias a la variedad de géneros textiles para los
mismos que abarcan desde lanas naturales, tejidos sintéticos, jersey, pafios, fibranas de invierno,
algodon, crepe, encajes para apliques, rusticos en pantalones (linones, rasticos de linon tramado,
seda) y gabardina, jugando siempre con las texturas. La mezcla de productos es consistente
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entre las diferentes lineas de productos ya que todas cubren la necesidad basica de vestir y

siempre destacan la identidad de la marca.

A diferencia de la temporada primavera-verano, la longitud de la mezcla de productos es

menor ya que se producen 242 prendas en promedio.

llustracién 12: Coleccion Otofio Verano de Anam Cara

Fuente: Brindado por la empresa

Segln la duefia, sus “caballitos de batalla” son vestido “Olivia”, kimono “Gina”, blusa
“Habana”, short “Rebeca”, camisa “Lola”, sweater “Caro” y basica “Stella”; modelos que estan
siempre presentes en cada coleccion solo que confeccionados en diferentes texturas y colores

segun la temporada.

En relacién al crecimiento de la cartera de productos, desde sus comienzos, Anam Cara
fue incorporando nuevas lineas de productos a las existentes y eliminado las que no tuvieron la
aceptacion esperada. Como se mencion6 la marca comenz6 con una coleccion de tan sélo 40
prendas que incluia polleras, shorts y blusas. Recién para el 2014 se incorporaron a las
colecciones la confeccion de maxi camisas y vestidos negros clasicos largos. Por primera vez,

Any Martinez se animé a disefiar prendas nuevas respondiendo a la demanda de sus clientes.

En 2015 se incluy6 el uso de colores sélidos en vestidos largos y se introdujeron los
vestidos cortos con apliques y blazers siguiendo las tendencias del momento y la idea de ir

ampliando sus lineas de productos en forma paulatina.

Seguidamente, en 2016, se sumaron los pantalones en lino junto con las musculosas en
el mismo género para dar la ilusién de un “mono”; y las capas, ponchos y kimonos en colores

neutros fabricados con hilados pesados. Simultaneamente, Anam Cara comenzé a producir
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vestidos de novias a pedido, solamente que se mantuvo esta produccién durante un afio ya que
consumia mucho tiempo y dedicacién.

Al afio siguiente, se introdujo la linea de remeras mangas cortas y largas de algodén como
béasicos para combinarlos con las demas prendas. Asi como también, durante la temporada otofio
- invierno se comenzé con la confeccion de Sweaters en diferentes hilados y texturas y los
tapados de pafio. Para probar la aceptacion del producto, Anam Cara incorpor6 en su catalogo
3 tapados de pafio en color blanco, crudo y negro; y 2 sweaters: uno de lana grueso y otro de
hilado fino, de textura mas liviana. Debido a que se vendieron con rapidez, la duefia decidié
incluirlos en todas sus temporadas de otofio-invierno como una prenda basica, facilmente

combinable con cualquier outfit tanto de dia como de noche.

llustracion 13: Sweater hilado fino (Izquierda) y Tapado de pafio Anam Cara (derecha)

Fuente: Brindado por la empresa

Para la temporada primavera - verano del 2019, Anam Cara incorpord prendas utilizando
tejidos artesanales confeccionados a mano por la madre de la duefia, de venta exclusiva en el

showroom “Casilda” a modo de probar la aceptacion del producto en el mercado.

llustracion 14: Prendas de tejido artesanal Anam Cara

70



Fuente: Brindado por la empresa

Es asi que, con el paso del tiempo, Anam Cara amplio sus diferentes lineas de productos
entre 3 a 15 prendas. Hoy por hoy, la duefia, Any Martinez, expresa comodidad con su mix de
producto actual y no tiene planeado incrementar ni reducir el nimero de prendas, sino
simplemente jugar con modernizar los productos existentes y adecuarlos al toque de tendencia

del momento.

De ahi que la estrategia de producto que mas resalta en las colecciones de Anam Cara es
la de modernizacion, ya que al ser una empresa de produccion limitada en la cual la duefia es la
encargada del disefio y de la molderia, puede adaptarse con mayor rapidez a los cambios en las
tendencias impuestas por la moda y de los consumidores sin incurrir en grandes costos y en

menor tiempo que una empresa industrial.

llustracién 15: Prendas de Anam Cara

~
anam cara 'y
Fuente: Brindado por la empresa | &>

Ahora bien, Anam Cara se enfoca en el disefio de indumentaria femenina de estilo urbano
con una estética muy romantica, de lineas muy volatiles, donde resalta la elegancia de la mujer
a todo momento mezclando lo clésico con un toque de tendencia. El uso de volados y colores
pasteles le permiten crear prendas muy envolventes y comodas que son muchas veces usadas
como “indoor”, perfectas para una mujer que pasa mucho tiempo en su casa. Asi como también
prendas con resaltada versatilidad para la mujer que trabaja durante el dia y simplemente

cambiando los accesorios transforma su outfit para la noche.

En cuanto a los materiales principales, tela y demés accesorios, utilizados en la
confeccidn de las prendas son obtenidos de diferentes proveedores. Aunque la duefia, mantiene
una larga relacion con su proveedor favorito de telas en la ciudad de Cérdoba, también utiliza
diferentes géneros traidos de viajes que realiza por placer, aunque en esta Gltima situacion la

limita a s6lo producir menor cantidad de prendas debido a la cantidad de género traida. Los
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géneros favoritos elegidos por la disefiadora son crepe, hilados artesanales, telas estampadas

con estilo vintage, entre otras.

Cada prenda disefiada por Any Martinez cuentan con una etiqueta de cinta impresa con
el nombre de la marca “Anam Cara” adosadas en la espalda; asi como también una etiqueta

externa a la prenda con el nombre del showroom.

lHustracion 16: Etiquetas en prendas Anam Cara

Fuente: Brindado por la empresa

Las prendas de Anam Cara son entregadas al consumidor luego de su compra envueltas
en papel barrilete blanco dentro de una bolsa de carton plastificado blanca, y en la parte frontal
cuenta con el nombre de la tienda (“Casilda”) en negro; a su vez, una tarjeta postal es pegada al
costado de la bolsa con la gréafica de la Gltima temporada junto a un lazo de cinta bebé al tono.
La duefia resalta la importancia de presentar cada prenda como si fuera Unica, que el consumidor

al abrir la bolsa se encuentre con la prenda como si fuera un regalo.

llustracion 17: Packaging de Casilda — Anam Cara

"

Fuente: Brindado por la empresa
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e Analisis de la Produccion

- Actualmente Anam Cara produce entre 400 a 500 prendas por temporada. Aunque
no se cuenta con datos exactos de la cantidad de prendas vendidas, se estima que
durante la temporada otofio-invierno se venden aproximadamente 242 prendas en el
showroom “Casilda” y 150 prendas a los revendedores. Mientras que durante la
temporada primavera-verano son 340 prendas en promedio en la tienda y el resto
mediante revendedores. Segln su duefia, cada temporada queda un stock del 15%
aproximadamente de lo producido que luego se liquida al finalizar la temporada.

- Latemporada para la cual se produce la mayor cantidad de prendas es Primavera —

Verano en respuesta a la demanda en alza durante ese periodo.

- Aunque las prendas son de morfologias amplias, la marca s6lo comercializa prendas
con una curca de 3 talles: S, M y L. Esto produce una limitacion en los talles que
comercializa Anam Cara comparado al resto de las tiendas de indumentaria
femenina donde la curva de talles va del XS al XL. Aungue al ser prendas de
morfologia amplia, los talles se adaptan a diferentes figuras de las mujeres.

- La cantidad de mano de obra en costura varia entre 3 personas, en temporada otofio
- invierno, a 4 personas, en temporada primavera - verano. Tal como se menciond,
Any Martinez es la disefiadora y quien disefia los moldes de las diferentes prendas.
Una vez que los moldes estén listos, los lleva a su taller de confianza donde trabajan
3 costureras encargadas de cortar la tela y coser las prendas. El tiempo total de
confeccion de las prendas para una temporada son 2 meses y medio desde que se
tienen los moldes hasta el producto terminado. El tiempo de costura de las mismas

es 1 mes.

- El proceso de produccion desde que se disefia la prenda hasta que se obtiene el
producto final, se lleva en un lapso de tiempo de 6 meses previos al lanzamiento de
la coleccion. Es por ello, que cuando se comercializa la temporada otofio invierno,

ya se estan buscando las inspiraciones para la proxima temporada primavera verano.

Calculo de productividad

El indice de Productividad Parcial para la temporada de Primavera Verano es 100 prendas

por persona.
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_ 500 prendas para la Temporada Primavera — Verano

5 personas involucradas en su producciéon

Mientras que para la temporada Otofio-invierno, en la que la cantidad de prendas
disminuye a 400, asi como la mano de obra usada a 3. Por lo que el indice sigue siendo el mismo

de 100 prendas por persona.

_ 400 prendas para la temporada Otofio Invierno

4 personas involucradas en su produccion

Aunque en los planes futuros de la duefia de Anam Cara se encuentra incorporar mayor

cantidad de costureras, por el momento siguen siendo las mismas.

e Andlisis de la Estrategia de Marca

En este apartado resulta interesante delinear a través de la relacion construida con sus
clientes actuales el modelo de estrategia de marca de Anam Cara. Para eso se utiliza las

siguientes 3 dimensiones tedricas:
Esencia de marca

Anam Cara busca vestir a la mujer cordobesa con estilo, comodidad y un togue de

tendencia.
Valores de la marca

Anam Cara representa disefio responsable en el proceso de confeccion, como también

comodidad y simpleza en el uso diario de las prendas y calidad en los géneros utilizados.
Identidad Extendida

El nombre “Anam Cara” significa hermandad, es el 1azo que uno tiene con las personas
naturalmente, la union entre almas, entre varios significados. Es asi como la titular de la
compafiia, Any Martinez, al momento de crear busca transmitir comodidad, confiabilidad,

amistad, romanticismo y disefio con conciencia; y eso representa el espiritu de la marca.

Por otra parte, tomando en cuenta las variables que componen el Prisma de Identidad de
la marca, Anam Cara cuenta con una cultura relajada, que transmite confianza y su poder
emprendedor al poner amor y pasion en la confeccion de sus prendas. Es una marca amigable,
que no pretende ser algo, sino que se presenta al natural, destacando el lado romantico de la
mujer. La simpleza del isologotipo acompafia a la morfologia amplia y descontracturada de las

prendas incluyendo el toque de tendencia.
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llustracién 18: Prisma de Identidad de Marca de Anam Cara
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Fuente: Elaboracion propia segun el Prisma de identidad de marca de Kapferer

e Andlisis de la Estrategia de Posicionamiento

A continuacién, se busca describir la estrategia de posicionamiento actual de Anam Cara
para la cual se consult6 a los clientes actuales de la marca como describirian a la misma en 5

palabras.

Luego de un analisis de sus respuestas, se agruparon las respuestas en 4 categorias
diferentes: género, disefio, sentimiento hacia la marca y otras caracteristicas. Como resultado,
dentro de los tres niveles para posicionarse, Anam Cara trabaja con el segundo nivel: por sus
beneficios, ya que la mayoria de los encuestados destacaron su calidad en los géneros de las
prendas, su comodidad al usarlas, la versatilidad a la hora de combinarlas tanto para un look de
dia como de noche y sus lineas sutiles. Asi como también que la marca inspira frescura y
libertad.

e Andlisis de la Estrategia de Precio

Anam Cara persigue el objetivo de maximizacion de ganancias al momento de la fijacion
de precios con énfasis en el rendimiento actual. Como resultado, el margen de ganancia es de

150 % aproximado por sobre el costo de la prenda en si.

No obstante, Anam Cara tiene dos niveles de ventas, mediante intermediario y venta
directa al consumidor; y es por ello que cuenta con 2 politicas de precios de venta diferenciados.
Por un lado, con lo que respecta al intermediario, se suma un margen entre el 35% al 50%,

dependiendo de los géneros utilizados y complejidad de la prenda. Cabe aclarar que no se aplica
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diferenciacion de precios por zona geografica del comprador, sino que se aplican los mismos

margenes a todos por igual.

Por otro lado, a nivel venta directa, el margen de ganancia al consumidor final varia entre
el 80% y 100% por encima de los costos de confeccionarla. Del mismo modo que el anterior,

no se aplica diferenciacion de precio entre los consumidores finales.

A su vez, se ejecutan diferentes programas de promocion para ocasiones especiales como
dia de la madre, final de temporada y navidad, entre otras. Los descuentos aplicados al precio
final varian entre un 25-30% dependiendo de la prenda en cuestion.

Hasta septiembre del 2018, las prendas Unicamente se podian abonar en efectivo en el
showroom Casilda y por transferencia a nivel “mayorista”. Luego del pedido de los clientes de
poder pagar con tarjetas, Any Martinez y su socia decidieron actualizar sus medios de pagos
incluyendo trabajar con un Posnet y vender con tarjeta de crédito, en hasta 3 cuotas sin interés,
y tarjetas de débito. Las tarjetas incluidas son: Visa, Cabral y Master Card. Aunque la duefia no
conoce con exactitud el porcentaje de ventas que se hacen con tarjeta y con efectivo, refiere que

el hecho de incluir nuevos medios de pago permitié aumentar sus ventas.

Ahora bien, teniendo en cuenta que la empresa hace una fijacion de precios basada en el
costo y no en el valor; a continuacion, se procede a hacer un analisis sobre la relacion precio-
calidad. Para lo cual se contempla los precios de las prendas de Anam Cara y sus principales
competidores, definidos por tener una estética similar a la de la marca para asi luego ubicar la

empresa dentro de la matriz.

Tabla 8: Comparacion Precios Marcas similar estética a Anam Cara

Marca Lista de Precios Prendas

Anam Cara (@anamcara_ac) Remera: $820
Tapado: $2.800
Pantalén: $1.300
Vestido: $1.400
Camisa: $1.200
Clara Ibarguren (@claraibarguren_) Remera: $1.200
Tapado: $6.500
Pantalén: $3.000
Vestido: $3.000
Dacufia (@dacunaok) Poncho: $1700
Vestidos: $1890
Musculosas: $890
Camisas: $1530
Milaria (@milariaok) Pantalén: $950
Top: $650
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Sweater: $980
Carolina Olloqui (@carolina.ollogui) Remera: $700

Tapado: $3.780
Pantalén: $1.700
Vestido/Mono: $1.720
Anna & Cherise (@anna_cherise) Remera: $820
Tapado/Kimono: $1.980
Pantalén: $1.380
Vestido: $1760

Fuente: Elaboracion Propia

Como puede observarse en la siguiente matriz, Anam Cara ocupa una posicion no 6ptima
pero creible, ya que mantiene una relacion de precio promedio con buena calidad, apuntando
asi al 6ptimo para esa situacion que es lograr establecer un precio superior al promedio para no

incurrir en una pérdida de margen.

Gréfico 8: Relacion Precio/Calidad en productos Anam Cara

Precio Alto Optimo

Precio Encima

) Optimo
del Promedio
Precio Promedio Optimo anam cara
Precio Bajo Optimo

Calidad Calidad

. Calidad Buena Calidad Superior
Econdmica Standard

Fuente: Elaboracién Propia

e Andlisis de la Estrategia de Plaza

En su comienzo las prendas de Anam Cara comenzaron a comercializarse en el garaje de
la duefia, decorado como un espacio donde los clientes reservaban turno previamente y podian
probarse cuantas prendas quisieran en un espacio amplio y privado. En ese entonces,

principalmente se usaba la estrategia push, donde la publicidad en redes sociales cumpli6 un rol
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fundamental para hacer conocida la marca. Posteriormente, se implemento una estrategia pull

para que sean las clientas quienes recomendaran la marca entre sus conocidos.

Es a partir del afio 2017 cuando la duefia decide desarrollar un sistema de marketing
horizontal en vez de tener un canal de distribucion directo, al asociarse e inaugurar “Casilda”.

En adelante Anam Cara pasé a comercializar en 2 niveles diferentes.

llustracién 19: Interior del Showroom Casilda

Fuente: Brindado por la empresa

Por un lado, se encuentra el nivel cero o canal de marketing directo el cual comprende la
venta directa fisica de cada coleccion actual en el showroom (“Casilda”) ubicado en la calle
Petorutti 2130, dentro del barrio Cerro de las Rosas. Esta decision fue tomada bajo la premisa
de salir del garaje de su casa y poder brindarles a las clientas un lugar donde ir sin antes tener
gue solicitar turno. Del mismo modo, tener la posibilidad de incorporar nuevos clientes a su

cartera, resaltando la posibilidad de compartir gastos de apertura del local.

Mientras que por otro lado las prendas se consiguen por medio de intermediarios
minoristas situados no sélo dentro de la Ciudad de Cérdoba, sino también en otras provincias
como es el caso actual de Santiago del Estero y Neuquén. El canal se caracteriza por ser corto
y fisico. Mediante esta modalidad y aplicando una estrategia pull, los clientes se contactan con
la duefia, Any Martinez, por medio de las redes sociales y ella les envia un catalogo, que
actualiza todas las temporadas, el cual incluye fotografias de las prendas junto al precio de lista.
Luego, los interesados realizan el pedido, el cual debe ser de un minimo de 15 prendas variadas
de Anam Cara, y finalmente, luego de efectuarse el pago de la transaccion, éstas son enviadas
mediante encomienda a los diferentes destinos. El Courier elegido para el envio queda a
eleccion del comprador. En este caso, la estrategia de distribucion es selectiva ya que la

empresaria se encarga de pre-seleccionar aquellos compradores cuya estética en la tienda sea
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similar a la de su marca, es decir que guarden cierta relacion con la imagen de Anam Cara, antes

de enviarles su catéalogo.

Cabe destacar que apenas Anam Cara comenzd, contaba con 5 showrooms dentro de la
ciudad de Cordoba a los cuales abastecia, pero debido a la condicion econdémica del pais,
durante la temporada otofio-invierno de 2018 la cantidad mermo a sélo 1 showroom ubicado en

Nueva Cdrdoba; si siguen los de Neuquén, Santiago del Estero, La Pampa y Buenos Aires.

llustracion 20: Cobertura geogréfica de Anam Cara en el pais

anam cara
Fuente: Elaboracion propia

Las direcciones de estos locales son:

e Republica (Larrafiaga 21- Nueva Cérdoba)
e Boheme (Neuquén)

e Majas Showroom (Santiago del Estero)

e Boca Catalina Clothing (Buenos Aires)

o Dresseda (La Pampa)

Cabe aclarar que Anam Cara no cuenta con un canal de venta electrénico. Su creadora
no considera necesario contar con un e-commerce o Mobile commerce, ni se encuentra entre
sus planes a futuro; debido a que considera un gasto de inversién demasiado grande para
afrontar hoy por hoy como también producir la cantidad suficiente de stock para abastecer la
demanda de este canal. No obstante, hace pleno uso de las redes sociales como medio para
atraer potenciales clientes con diferentes herramientas de promocion y comunicaciéon de

branding.
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Por ultimo, en un futuro cercano, la duefia quisiera poder independizarse del concepto

“showroom” y poder abrir un local exclusivo a su marca dentro de la ciudad de Cordoba.

e Andlisis de la Estrategia de Promocién

En los comienzos de Anam Cara, la mezcla de comunicacion se caracteriz6 por el uso
del marketing de boca en boca con el objetivo de hacer conocida la marca entre los allegados

de la duefia.

Poco a poco, mientras la marca comenzaba a ser aceptada por el publico, la propietaria
decidi6 apostar a la publicidad por medios electronicos, fundamentalmente en redes sociales,
donde cada cual cumple un proposito diferente. Por una parte, Pinterest y Tumblr son usadas
para subir contenido acerca de las inspiraciones previas a lanzar la coleccion como colores y
formas que adoptara la misma. Por otra parte, el uso de Facebook ha bajado considerablemente,
hoy en dia se limita a postear todas las graficas y videos de las diferentes campafias al principio
de cada temporada, asi como también compartir todo el contenido subido a las demas redes
sociales; su imagen se convirtio en su perfil empresarial donde en el mismo se redirecciona a
las redes de mayor interaccion como Instagram. La misma es la red social con mayor nimero
de interacciones con el consumidor donde, ademas de subir las prendas de cada temporada, se
suman sugerencias de diferentes looks de cdmo combinar las prendas. Asi como también, se
desarrolla mucho marketing interactivo mediante sorteos para el dia de la madre o festividades

como navidad y encuestas para conocer mas a sus seguidores y lo que piensan de la marca.

En ambas redes sociales se desarrollan campafias publicitarias con el objetivo de captar
nuevos consumidores. Los criterios para delimitar el target expuesto a la misma estan dados por
la edad (de 25 a 40 afios), de la ciudad de Cérdoba, género femenino. Los resultados de las
mismas han sido favorables, logrando incrementar el nimero de consultas en Instagram y la

cantidad de visitas en la pagina de Facebook.

lustracién 21: Sorteo en Instagram por el dia de la madre (2018)

Fuente: Elaboracion propia
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Igualmente, la empresaria utiliza marketing de influencers por medio de canje de prendas
a chicas famosas o que representan la estética de la marca y que cuentan con seguidores dentro
del segmento objetivo. Por ejemplo, @Iulubiaus, disefiadora y estilista de moda;
@marianaguagliano, artista y embajadora de la moda; @pauluziaga, fashion blogger y
@obsesiongeometrica, fashion blogger, disefiadora y productora de moda. El objetivo de la
estrategia utilizada es perfilar el estilo de la marca y del consumidor, motivo por el cual la
seleccion de los mismos no se basa en la cantidad de seguidores, sino por la representacion de
Anam Cara. Desde el punto de vista de su duefia, los resultados obtenidos fueron favorables
debido al aumento del nimero de interacciones en redes por consultas y de seguidores en las

redes; sin embargo, las ventas no se vieron altamente impactadas por las mismas.

En el 2015, luego de armar una lista de contactos con sus clientes, la titular de la compafiia
incursiond en la publicidad por medios de redes a través de WhatsApp estableciendo un canal
de comunicacidn directo mediante el cual comunicaba el lanzamiento de cada nueva temporada.
Es al dia de hoy que lo mantiene y no sélo le sirve como medio de promocion de ventas como
sorteos y descuentos sino también para comunicarse con sus clientes minoristas para enviarles
el catélogo de precios y coordinar el envio. Por otra parte, mediante los mensajes de WhatsApp

logra captar un mayor publico asistente a sus eventos.

llustracion 22: Presentacion Nueva Temporada

mar, 17 abr.

Conoce la nueva coleccion!! Visitanos

en @___casilda | Pettoruti 2130 . Loc.9 .
Cerro de las Rosas . O seguino en
@anamcara_ac y descubri el

' #inviernoanamcara #g

Fuente: Mensaje via WhatsApp

Durante el 2016, Anam Cara empez0 a cobrar mayor participacion en revistas como musa
del diario “La Voz” o virtuales como la Pompayira de Buenos Aires a través de entrevistas no
pagas en las cuales brindan un espacio a los disefiadores independientes para que presenten sus

colecciones.

A su vez, desde finales de 2017 Anam Cara, junto a Casilda, comenzé a estar presente

en eventos; como ‘“Noche de mujeres” el cual fue organizado junto a la vinoteca UVA, este
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consistia en combinar la cata de vinos de una bodega particular y la moda para la mujer,
destinado a un cupo reducido de personas (solo 15) y con un costo de entrada. Para su duefia,
Any Martinez el evento cumplié con sus expectativas ya que logro vender la totalidad de las

prendas en exposicion como también atraer a un nuevo publico.

llustracion 23: Evento “Noche de Mujeres”

IVIV§}05~
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" MoDA| 74 f“
VIERNESS]6 ~ UVA
! Hhunto a bodey

¥ o
12045 HS PIEDRA NEGRA |
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Fuente: Provisto por la empresa

De igual modo, Casilda comenz6 a realizar eventos de presentacion de nuevas
temporadas de las diferentes marcas participantes. Estos se dan a conocer por redes sociales

como por via WhatsApp.

llustracién 24: Evento Lanzamiento de Nueva Coleccién en Casilda

Viernes 0/] 05 e« 19:30 hs|

Fuente: Provisto por la empresa

Segun Elisabeth Parera (2018), el engagement es el compromiso entre los consumidores
y la marca, y el grado en que los consumidores interacttan con ella. Se consigue creando cierta
fidelidad y motivacion para que la audiencia ame la marca, la defienda, comparta sus valores y
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se sienta parte de ella convirtiéndose asi en clientes y recomendandola a otros usuarios. En ese
sentido, Anam Cara tiene 2.718 seguidores en Instagram, pero tan sélo 27 likes en promedio
por post subido y 1 a 2 comentarios, representando un 10% de engagement promedio de sus
seguidores. Salvo cuando la marca realiza sorteos, su engagement es de 18,75% casi
duplicandolo. Agregando a lo anterior, la duefia no tiene un cronograma de posteos en redes

sociales. En promedio, sube 2 fotos semanales.

A continuacion, se presentan en modo resumen aquellos mix de esfuerzos promocionales

gue Anam Cara utiliza actualmente para su negocio.

Tabla 9: Mix de esfuerzos promocionales de Anam Cara

Mix de esfuerzos
Uso Inversion Efectividad
promocionales
Campanias de $300 por
Publicidad Sl Publicidad en semana Incremento las
Facebook e aproximada | visitas al Perfil.
Instagram mente
Incrementa el
engagement
promedio y
Sorteos y permite vender
Promocion de ventas Descuentos en saldos de
Si prendas de - temporadas
liquidacion de anteriores y
temporada generar
notoriedad de
marca entre sus
seguidores
Fuerza de venta NO i i )
Relaciones publicas NO i i )
Marketing directo NO i i i
La mayoria de los
Consultas de los Sllentes. ’
Marketing interactivo S| Clientes y “mayonstas
Participacion en i egan por
eventos consultas en
Instagram y
Facebook
Marketing alternativo NO i i 3

e Andlisis de Ventas

Fuente: Elaboracion Propia
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Ante la imposibilidad de acceder a cifras de ventas reales se utiliz6 para la construccion
del siguiente gréafico datos estimativos sobre las ventas percibidas de Anam Cara entre el
periodo 2012 - 2018. Para facilitar la interpretacion se distingue en color azul las ventas
correspondientes a las temporadas Primavera-verano y en color rojo las ventas correspondientes

a las temporadas Otofio-invierno.

Grafico 9: Prendas vendidas por Temporada desde 2012-2018
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Fuente: Elaboracion Propia

Como se puede apreciar en el grafico hubo un crecimiento favorable en las ventas de
Anam Cara desde que inicio hasta la actualidad. Si se analiza el comportamiento por temporada,
las temporadas primavera-verano se caracterizaron por generar mayores ventas que las
temporadas otofio-invierno, una variacion que resulta de lo mas natural ya que es un periodo
que abarca la mayoria de las festividades como Navidad, Afio Nuevo, fiestas de egresado,

casamientos, entre otras.

Ademas, hay que destacar el crecimiento del afio 2013, que es cuando se duplican las
ventas gracias a la incorporacion del canal de venta minorista; y el despegue que vuelve a ser
marcado en el 2017, momento en el cual Anam Cara abre su primer punto de venta directo en
“Casilda”.

Por otra parte, analizando la totalidad de las ventas de ambos canales por producto y
temporada, se puede observar que en la temporada Otofio/Invierno los sacos y los pantalones
se venden mas; mientras que durante Primavera/VVerano, se dobla el volumen de ventas de

Shorts y Polleras.
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Gréfico 10: Cantidad Vendida de Prendas Temporada Otofio/Invierno

Sacos y Abrigo

Blusas y Camisas

Pantalones

Shorts y Polleras

Remeras Bésicas de.

Vestidos Cortos y Lar...

Fuente: Elaboracion Propia

Gréfico 11: Cantidad Vendida de Prendas Temporada Verano/Primavera

Sacos, Kimonos y Abr...
18

Pantalones

Blusas y Camisas

Shorts y Polleras

Remeras Basicas de..
11.8

Vestidos Cortos y Lar..

Fuente: Elaboracion Propia

Por otro lado, las blusas y las camisas resultan ser los productos més vendidos durante
todo el afio; asi como los kimonos y los abrigos que mantienen un volumen de venta constante

a lo largo del afio dependiendo de la temporada que se analice.

Segun la duefia, las ventas de los ultimos afios han aumentado, permitiendo reinvertir lo
ganado en el negocio para seguir apostando en la marca. Gracias a ello, la emprendedora pudo
contar con un espacio para exhibir sus creaciones, al abrir el showroom “Casilda”, y continuar

incrementando sus ventas a consumidores finales, un publico al cual desea seguir atendiendo.

e Andlisis de cartera de clientes

Anam Cara no cuenta actualmente con una base de datos formal de los clientes. A lo
largo de los afios, la marca no trabajé con la finalidad de obtener datos de sus clientes salvo el
numero telefénico de aquellos con los que mantiene mayor relacion; y es con quienes se
comunica via WhatsApp enviando promociones y lanzamientos de nuevas temporadas, tal como

se mencionada anteriormente.
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Por lo mismo no se han llevado a cabo estudios de analisis de satisfaccion de los clientes,
salvo en un momento determinado donde se realiz6 una encuesta via Instagram para medir la
percepcion de marca por el publico, definido por sus seguidores. Se les preguntd ;Qué les

inspiraba Anam Cara? La mayoria de las respuestas estuvieron asociadas a viajes, romanticismo
y prendas comodas y “fieles”.
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Conclusiones del Analisis

Luego de analizar diversos aspectos del ambiente interno de Anam Cara se concluye lo

siguiente:

Para comenzar, el compromiso y dedicacién de la duefia en cada etapa del proceso de
produccién buscando crear y disefiar prendas pensadas para la mujer actual; asi como también
la calidad de los géneros utilizados en la confeccién de las mismas, ambos aspectos valorados

por los consumidores.

Asi también, gracias al crecimiento durante los Gltimos afios, Anam Cara pudo seguir
incrementando sus ventas con el showroom “Casilda” el cual demostr6 tener una gran
aceptacion por parte del publico. De la mano, vinieron posibilidades como participacion en

eventos y desarrollo de nuevas estrategias de comunicacion con buenos resultados.

Por otro lado, al ser una empresa pequefia, donde los disefios y cortes de las prendas
recaen sobre la decisién de Any Martinez permite la facilidad de incorporar nuevas tendencias
y adaptarse a los gustos de la demanda cada temporada sin grandes esfuerzos.

Sin embargo, su tamafio pequefio trae consigo una limitacién de recursos para abastecer
el incremento de demanda afo a afio. Ademas, al no tener definidos correctamente la mision,
vision y valores empresariales, se ve afectada la falta de planificacion de la expansion de Anam

Cara hacia el local propio.

Para finalizar, la falta de una base de datos de sus clientes imposibilita el desarrollo de
estrategias de marketing directo para potenciar el esfuerzo actual, desaprovechando nuevas

oportunidades que surjan.
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DIAGNOSTICO

A continuacion, se realizara el diagndstico de la situacion actual que enfrenta la marca

que servird como base para desarrollar los objetivos y estrategias pertinentes.
Matriz FODA

Luego de los estudios del ambiente externo e interno de Anam Cara se llegd a la
identificacion de las siguientes variables clasificadas como amenazas y oportunidades, por ser
extraidas del entorno no controlable a la empresa; y debilidades y fortalezas, por ser

provenientes del entorno interno.

FORTALEZAS DEBILIDADES
e  Compromiso y dedicacion de la duefiaen | ¢  Limitacion de recursos humanos
el proceso de produccion e  Reducida escala de produccién.
e Répida adaptacion del producto a las | ¢  Ausencia de valores corporativos: mision
tendencias y gustos de los consumidores vision y valores.
e Buena calidad percibida en las prendas. e Carencia de una base de datos de los
e  Continuo desarrollo de las lineas actuales clientes formal
INTERNO de productos e  Limitacion de talles y cantidad de prendas
e  Progresiva cobertura del mercado producidas
e Uso de multiples plataformas de | ¢ Relacion precio/calidad por debajo del
comunicacion con el consumidor optimo
e  Escaso desarrollo de canales de venta (Falta
de un punto de venta exclusivo)
e Baja interaccion de sus seguidores en
Instagram.
OPORTUNIDADES AMENAZAS
e Programas del Gobierno e INTI con | ¢ Impacto de la Inflacion sobre el poder
nuevas politicas comerciales y de adquisitivo del consumidor
financiamiento para emprendedores e Aumento de los costos de produccion
e  Programas gubernamentales de fomento | ¢  Alta carga tributaria a los productores
al consumo e Impacto del trabajo ilegal y los talleres
e Auge del e commerce. Plataformas de clandestinos
EXTERNO bajo costo e  Competidores fuertes con marcas Yya
e Concientizaciéon social de reutilizar y afianzadas en el mercado
reciclar prendas e Alto poder de negociacion de los
e  Uso efectivo del multicanal de ventas consumidores
e  Regidn que impulsa el disefio de autor e  Decision de compra meditada por parte de
e  Amplia aceptacion del showroom como la mayoria de los consumidores
lugar de compra habitual para el disefio | e  Caida sostenida en la industria textil.
de autor
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Posteriormente de la Matriz FODA, se procede a ponderar las variables en funcién de su

grado de impacto e importancia, en caso de las variables externas.

Tabla 10: FODA Ponderado

Fortalezas Grado de .impacto
Leve Medio | Fuerte
Compromiso y dedicacion de la duefia en el proceso de produccién X
Rapida adaptacion del producto a las tendencias y gustos de los consumidores X
Buena calidad percibida en las prendas. X
Continuo desarrollo de las lineas actuales de productos X
Progresiva cobertura del mercado X
Uso de maltiples plataformas de comunicacion con el consumidor X
Debilidades Grado de impacto
Leve | Medio | Fuerte
Limitacion de recursos humanos X
Reducida escala de produccion X
Ausencia de valores corporativos: mision vision y valores X
Carencia de una base de datos de los clientes formal X
Limitacion de talles y cantidad de prendas producidas X
Relacidn precio/calidad por debajo del 6ptimo X
Escaso desarrollo de canales de venta (Falta de un punto de venta exclusivo) X
Baja interaccion de los seguidores en Instagram X
Grado de Probabilidad de
Oportunidades impacto ocurrencia
Leve Medio Fuerte Baja Media | Alta
Programas del Gobierno e INTI con nuevas politicas
comerciales y de financiamiento para emprendedores X X
Programas gubernamentales de fomento al consumo X X
Auge del e commerce X X
Concientizacion social de reutilizar y reciclar prendas X X
Uso efectivo del multicanal de ventas X X
Grado de Probabilidad de
Amenazas impacto ocurrencia

Leve ‘ Medio ‘ Fuerte | Baja ‘ Media ‘Alta
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Impacto de la Inflacion sobre el poder adquisitivo del

consumidor X
Aumento de los costos de produccion X
Alta carga tributaria a los productores X
Impacto del trabajo ilegal y los talleres clandestinos X

Competidores fuertes con marcas ya afianzadas en el

mercado X X
Alto poder de negociacion de los consumidores X

Caida sostenida de la industria textil X

Fuente: Elaboracion Propia
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Conclusiones diagnosticas

Luego del armado de la matriz FODA se pudo concluir que la empresa Anam Cara se
encuentra en una posicion estable frente al entorno que la rodea, teniendo la posibilidad de

crecer como empresa.

Por una parte, los componentes politicos, entre los que se encuentran inflacién, aumento
de costos de produccion y disminucién del poder adquisitivo del consumidor, entre otros,
ejercen un gran peso sobre la empresa ya que no s6lo no se pueden controlar, sino que también
afectan a todos los participantes del mercado por igual. Asi como también la caida sostenida de
la industria textil en Argentina no resulta esperanzadora para los emprendedores. A pesar de
ello, no representa una situacion anormal para los habitantes argentinos, y simbolizan un

gjercicio en el cual afio a afio la Unica premisa es la de sobrevivir.

Es asi, como también la competencia desleal de ciertas empresas al tratar de disminuir
sus costos contratando talleres clandestinos y fomentando el trabajo ilegal, hace que las
empresas que recién empiezan tengan el desafio de sortear los costos incurridos, sumado a las

altas cargas tributarias impuestas por el Estado.

Aunque se destaca el compromiso y dedicacion de Any Martinez en cada detalle de la
produccion, la estructura de Anam Cara resulta muy pequefia para planificar actualmente una
expansion de la marca. El hecho que la duefia sea la encargada del disefio, molderia, venta y
publicidad resalta aun mas la limitacion de recursos, repercutiendo en una escala de produccion
reducida y poca amplitud de talles, imposibilitando el crecimiento. Cabe resaltar que tanto la
calidad de los géneros como la durabilidad de las prendas de Anam Cara son los atributos mas
valorado por los consumidores y comulgan con la tendencia del mercado de reutilizar las

prendas por mas de una temporada.

No obstante, otra debilidad que presenta Anam Cara es la falta de una definicién formal
de la mision, vision y valores de la marca que dificultan la planificaciéon de los objetivos que
persigue la marca. Del mismo modo, la carencia de una base de datos impide la posibilidad de
realizar acciones de marketing directo, perdiendo asi la oportunidad de lograr mayores ventas
y fomentar la lealtad a la marca. Asi como también una baja interaccion de sus seguidores de

Instagram con el contenido que se sube.

Por altimo, se detectd un desarrollo limitado en los canales de venta de Anam Cara al
dejar de lado el canal digital por medio del e-commerce ya sea utilizando alguna plataforma
existente como miTiendaNube o Shopify, o bien el desarrollo de una péagina web. Ya que el

mismo ha demostrado estar en auge, tener una mayor aceptacion por parte del mercado y estar
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promovido por los programas nacionales de fomento al consumo; presentandose, asi como una

oportunidad que deberia aprovechar para mejorar la notoriedad de la marca.
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CAPITULO V: Plan de Marketing

93



PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING
Introduccién y fundamentacién de la propuesta

El presente plan de marketing estratégico esta disefiado para ser implementado a partir
del mes de marzo 2019 a marzo 2021 con una duracion de 2 afios; abarcando asi las temporadas
Otoiio-invierno 2019, primavera-verano 2020, otofio-invierno 2020 y primavera-verano 2021.
Sus acciones estan abocadas principalmente en 3 areas de trabajo: la organizacion, la plazay la

promocion de Anam Cara.

En primer lugar, se buscard definir formalmente la estructura Anam Cara para asi poder
contar con una base firme sobre la cual se pueda planificar el crecimiento de la marca, por medio
de la definicidén de los componentes principales de una marcay el conocimiento en profundidad
de los consumidores para fomentar su lealtad por medio de acciones de marketing directo.

En segundo lugar, se hara hincapié en la gestion y desarrollo de la plaza utilizando la
capacidad de expansion de la marca en el mercado durante los ultimos afios. Para lo cual, se
trabajara con el proposito de tener mayor presencia en diferentes canales de venta para ganar
notoriedad en el sector; aprovechando la posibilidad de usar canales econémicos con resultados
favorables sobre las ventas. A su vez, estas acciones se acompafiaran de herramientas de
promocion necesarias para alcanzar el objetivo deseado. Agregando a lo anterior, se espera,
para el periodo cercano a la finalizacion del plan, poder incorporar un canal fisico directo con

la finalidad de seguir acompariando el crecimiento de la Anam Cara.

En tercer y Gltimo lugar, se buscara materializar y transmitir la esencia de la marca a su
publico objetivo mediante una planificada estrategia de comunicacion, a través de camparias de
promocion, relaciones publicas y publicidad; donde se buscara potenciar el corazén de Anam
Cara hacia el consumidor con el objetivo de incrementar las ventas y el reconocimiento de la

marca.
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Establecimientos de los Objetivos
Objetivos Corporativos

Al ser Anam Cara una empresa pequefia y siguiendo los lineamientos de definicion de
los objetivos en base al tamafio de la empresa, se establece que persigue los objetivos de

consolidacion, crecimiento y por ultimo rentabilidad.

Especificar los controladores especificos.
Objetivos de Venta
o Lograr vender 500 prendas en temporada otofio — invierno 2019

Para cada temporada otofio-invierno, Anam Cara produce actualmente 400 prendas y
vende en promedio 250, generando asi un stock de 150 prendas aproximadamente que se
venderan con la implementacion de acciones de promocién dentro del showroom. Con la
implementacion del nuevo canal de ventas se espera, para sus primeros meses de uso, aumentar

la produccién y ventas en 100 prendas.
e Lograr vender 600 prendas en temporada primavera — verano 2020

Para la temporada primavera-verano, Anam Cara produce histéricamente un total de 500
prendas de las cuales slo se venden 260 por medio de la venta directa en Casilda e
intermediarios, generando un stock de 240 prendas de los cuales con la implementacion del
nuevo canal se espera vender 200 prendas y las restantes con acciones de promocion y

comunicacion.
¢ Incrementar a 550 prendas vendidas en temporada otofio — invierno 2020

Para la segunda temporada de otofio-invierno se espera continuar vendiendo 100 prendas

por el nuevo canal incorporado y sumar 200 prendas vendidas mediante acciones de promocion.
e Incrementar a 750 prendas vendidas en temporada Primavera — Verano 2021

Para la ultima temporada incluida en el plan de marketing, se sabe que en promedio se
venden 260 prendas por los canales existentes. Del stock restante, se proyecta vender 200
prendas por el canal incorporado; 200 prendas mediante acciones de comunicacion y
promocion; asi como también 100 prendas por medio del nuevo canal de venta fisico directo al

consumidor durante el plazo establecido.
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Objetivos de Marketing

e Aumentar la cartera de clientes de la marca a 100 personas durante el periodo 2019 y
2021.

Si bien Anam Cara no cuenta con una base de datos formal, se espera desarrollar a largo
de los dos afios un conjunto de acciones que permitan identificar a los clientes que se posee y
diferenciar aquellos que mayor valor tengan para la empresa.

e Mejorar la visibilidad de la marca entre su publico objetivo durante el periodo 2019 y
2020.

Mediante la participacion mas activa en eventos, exposiciones y ferias se buscara seguir
incrementando la notoriedad de Anam Cara en el mercado. Presentando la esencia de la marca
fuera del &mbito del local, para que los consumidores puedan reconocer la marca dentro del

sector de disefio de Autor.

e Lograr una posicién competitiva diferencial basada en la calidad de las prendas para
el periodo 2020.

Luego del andlisis de los consumidores de Anam Cara, se detect6 que la calidad de las
prendas era considerada un atributo de la marca y lo mas valorado por los clientes. Se espera

extrapolar esa ventaja competitiva y comunicarla como diferenciador del sector.
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Establecimiento de las Estrategias
Estrategia Corporativa

En el marco de la estrategia se define la mision, la visiéon y los valores con los que
comulgaria la marca Anam Cara en los proximos afios. Cabe aclarar, que estos lineamientos en

la etapa de analisis no se encontraron definidos y, por lo tanto, se propone adoptar los siguientes:
Mision

Anam Cara busca vestir a la mujer cordobesa con estilo y comodidad, con el toque de
tendencia, en cualquier situacion. Resaltando la femineidad de la mujer, su libertad de

pensamiento y la conexién con ella misma.
Vision

Ser reconocida en la industria nacional textil a través del disefio de autor con prendas
de calidad dentro del mercado.

Valores

Se albergan entre los mismos el trabajo en equipo, priorizando el éxito del grupo por
sobre el éxito individual de las partes involucradas, flexibilidad al cambio, compromiso en la
calidad de sus prendas, capacitacion continua y responsabilidad en el proceso de confeccion de

las prendas de Anam Cara.

Por otro parte, el pensamiento competitivo estratégico con el que se identifica Anam Cara
es el de concentracién o enfoque, ya que la marca se caracteriza por proporcionar prendas con
identidad propia dirigidas a un nicho especifico, interesado en no seguir una moda sino en
querer diferenciarse con el vestir. Las colecciones de Anam Cara buscan asentar su impronta en

el mercado.
Estrategia de Cartera

Siguiendo la matriz de Ansoff, las lineas de expansion que mas se alinean con el objetivo

de crecimiento de Anam Cara son las que se desprenden del 1° y 3 ° cuadrante.

Tabla 11: Matriz de Ansoff: Anam Cara

Mercados/Productos Actuales Nuevos

» Desarrollo de nuevos
Actuales Penetracion de Mercado
Productos
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Desarrollo de nuevos L
Nuevos Diversificacion
Mercados

Fuente: Ansoff, I. H (1987)

Por medio de la penetracion de mercado, Anam Cara buscara enfocarse en captar nuevos
clientes y fomentar el consumo de los actuales ofreciendo su actual cartera de productos. Se
busca construir una relacion con los clientes, por medio de programas de promocién y
comunicacién para atraer al consumidor e incrementar las ventas. Esta alternativa de expansion

representa la estrategia mas segura para alcanzar el objetivo propuesto.

Por otra parte, se llevaran a cabo acciones para el desarrollo de nuevos mercados
mediante la incorporacion de canales alternativos con el fin de acompafiar el crecimiento de

Anam Cara en la cobertura del mercado e incrementar su nivel de ventas.
Estrategia de Segmentacion

A partir de la segmentacion del mercado de referencia de Anam Cara se decide atender
en el marco de este plan como segmento estratégico prioritario al grupo de mujeres de entre
25 a 35 afios, debido a que representa el segmento con mayor frecuencia de consumo y volumen
en el mercado, asi como también el mas activo en redes sociales. Se caracterizan por tener un
estilo socialmente activo, disfrutan del aire libre y son multitasking. Generalmente son
estudiantes universitarias avanzadas o jovenes profesionales. Buscan prendas que acompafien

su ritmo atareado de vida, versatiles.

De igual modo, se concluye que las mujeres de 35 a 40 afios sean parte del segmento
estratégico para el plan. Son mujeres fieles a sus rutinas, profesionales establecidas y tienen
salidas esporadicas con amigas. Al momento de vestirse, son clasicas con el toque de tendencia
buscando comodidad y calidad en las prendas. Por Gltimo, como otro segmento, las mujeres
mayores a 40 afios, estas Ultimas tendran menor foco de atencién desde el marketing ya que,
aunque compran prendas Anam Cara, es un grupo que lo hacen en menor proporcion que el
resto. Son mujeres que tienen mayor tiempo de ocio, y buscan actividades relacionadas a sus

hobbies; disfrutan de una prenda de buena calidad y calce.

Cabe mencionar que la categorizacion de los segmentos se realiz6 en base a la afinidad

de las caracteristicas propias junto con las acciones que propone el plan.
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Estrategia de Posicionamiento

Aungue Anam Cara no tiene definida una estrategia de posicionamiento, sabe que quiere
que sus prendas sean reconocidas por la calidad de sus géneros y calce al momento de usarlas,

pudiendo asi combinarse varias veces para distintas ocasiones, a un precio razonable.

Es por lo cual que se propone que estos atributos de las prendas de Anam Cara se
comuniquen con claridad, para que de esta forma se pueda lograr un posicionamiento que asocie
a los consumidores con la marca, y asi poder diferenciarse de los demés disefiadores del sector.
La estrategia de posicionamiento que se va a establecer es la de calidad y el calce de las prendas
para resaltar la belleza natural de la mujer.

Agregando a lo anterior, la declaracion de posicionamiento de Anam Cara es

“Para las mujeres jovenes adultas entre 25 a 35 aiios, Anam Cara representa prendas
romanticas y comodas con el togue de tendencia entre la indumentaria femenina casual por

la calidad de sus prendas”
Estrategia Funcional
e Producto

Con respecto a la cartera de productos de Anam Cara, se propone que se mantenga igual,
sin ampliar o profundizar las lineas de productos actuales. Aun asi se buscara resaltar la calidad

y el calce de las prendas como aspecto distintivo de la marca en cada temporada.
e Precio

Se continuara empleando camparias de descuentos y promociones, pero organizadas en
un calendario con el fin de poder fomentar el consumo para fechas especiales y lanzamientos

de nuevas temporadas.
e Plaza

Se propone expandir la plaza al incluir nuevos canales para Anam Cara. Al igual que
mantener los canales existentes, apostando a su crecimiento mediante el incentivo a sumar

nuevos espacios donde vender prendas de la marca.
e Promocién

Se organizaran acciones para fomentar la participacion del consumidor para ocasiones
especiales en redes sociales y promover el boca a boca entre los allegados a los potenciales

consumidores; invitandolos a conocer la marca.
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Por otra parte, se generara una estructura de los clientes para su contacto y poder asi

generar una comunicacion fluida con ellos.

Por ultimo, se programaran actividades de marketing alternativo con la finalidad de

incrementar la notoriedad de Anam Cara en el mercado.

100



Planes de Accion
Programa N°1: “Shopingueé Online con Anam Cara”

Objetivo al que contribuye:

Incrementar la cantidad de prendas vendidas desde marzo 2019 a mayo 2021
- Aumentar la cartera de clientes de la marca a 100 personas durante el periodo 2019 y
2021.

Introduccion

Cabe destacar el crecimiento del e-commerce del 57% en el 2017 con respecto al afio
anterior donde el 27% del e-commerce en Argentina estd representado por la compra de
indumentaria no deportiva. Es por ello que se busca la ampliacion de los canales de ventas de
Anam Cara incorporando el canal digital por medio de e-commerce con el objetivo de
incrementar las ventas, junto con confeccionar la pagina web de la marca como elemento de

soporte al e-commerce, promocién y contacto de futuros clientes.
Objetivos del programa

- Incrementar la difusion de la marca

- Crear presencia online de Anam Cara
Metodologia

Primero, se disefiaran los requerimientos propios de la pagina web, incluyendo los
elementos primordiales que se incluiran en la misma como una breve resefia de la marca, links
a redes sociales (Facebook, Instagram y Pinterest), imagenes de las campafias por temporada,
enlaces a publicaciones acerca de Anam Cara, formulario de contacto y por ultimo el desarrollo

del e-commerce con integracion de pasarelas de pago para cobrar con tarjeta de crédito.

Luego, utilizando una tienda en linea existente, “Mi Tienda Nube” se comenzara a

disefiar el espacio de Anam Cara, basandose en los requerimientos definidos anteriormente.

Ya que Tienda Nube cuenta con diferentes paquetes de servicios segun lo que incluyen,
se comenzara con el paquete intermedio que incluye servicios de promociones 2x1y posibilidad
de ingresar cupones de descuento, sumados a los servicios basicos de promocién y
comunicacion de la plataforma. Se elige esta opcion ya que uno de los objetivos primordiales
de sumar este nuevo canal de venta de Anam Cara consiste en captar nuevos consumidores e
incrementar las ventas de la marca, sumando la posibilidad de aplicar politicas de descuentos y

promociones.
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La logistica de envio estara a cargo de la empresa Correo Argentino, ya que sus precios
de encomienda estandar son relativamente bajos comparados con Andreani y OCA, y su
cobertura de entrega es amplia a nivel nacional. Las encomiendas seran de hasta 5kg, entrando
hasta 10 prendas livianas de verano o 7 prendas de invierno en total. El costo del envio sera

abonado por el comprador.

llustracion 25: Prototipo pagina web Anam Cara

& 9 C O Noesseguro | https://anamcara.mitiendanube.com * @ @ :
i1 Apteaciones (B Group homo Bosk: LV Como o tabsaen ! [l 1aindustiatocion [ Lasctvidsdtention  [) INN [) Topicos 2025 01pdi [ infladion protejer  fgy Liegd a Cordoba o .
Contacte con nosotros Espafiol v & Iniciar sesion ¥ Carrito (0)
= NUESTRAS PRENDAS CONOCENOS SEGUINOS
anam cCara E « ) Q

AN

PRODUCTOS DESTACADOS
Fuente: Elaboracion Propia

llustracién 26: Plataforma e-commerce Anam Cara

€ = C O htps//anamcaramitiendanube.com a#x @ @ :

Contacte con nososros Espatolv & Inilarsesion Y Carrito (0)

anam cara NUESTRAS PRENDAS ~ CONOCENOS  SEGUINOS Q

PRODUCTOS DESTACADOS

Printed T St e 13 ATt Samater e Bt 14 Yot B Corr b Addeerrtine By brame

4344 AR5 34,75 ARS 35,00 ARS 35,00 ARS

2092 ARS 23,14 ARS.

Fuente: Elaboracién Propia
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Responsable

Any Martinez serd la responsable de definir el contenido que ird4 en la pégina web.

Mientras que se sumara un pasante en marketing quien estara a cargo de subir dicho contenido

a la plataforma.

Cabe destacar que es de suma importancia que el encargado en marketing actualice el

contenido y stock de los productos ofrecidos.

Control
- Cantidad diaria de visitas a la pagina web
- Cantidad mensuales de compras online
Costo
Concepto Precio Cantidad Sub-total
Honorarios del Pasante
. $10.342 por mes! 16 meses $165.472
de Marketing
Pago mensual servicio Mi
) $999 por mes 16 meses $15.984
Tienda Nube
Total $181.456

Plazo

Se espera que el plan de accién propuesto se ejecute desde febrero 2020 con respecto al

armado de la plataforma e-commerce. Su implementacién serd desde marzo 2020 a mayo 2021.

! Salario promedio por ley al mes de febrero de 2019.
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Programa N°2: “Conociéndote...”
Objetivo al que contribuye:

- Aumentar la cartera de clientes de la marca a 100 personas durante el periodo 2019-
2021.

Introduccion

Actualmente Anam Cara no cuenta con una base de datos formal de sus clientes actuales,
por lo que no puede hacer un seguimiento personalizado o aplicar herramientas de marketing

directo con el fin de incrementar las ventas.

Este programa busca incentivar a los consumidores a que compartan sus datos personales

para conocerlos mas y cultivar una relacién estrecha con los mismos.
Objetivos del programa

- Obtener la identidad de los clientes.
- Seguir las transacciones e interacciones con el cliente a lo largo del tiempo

- Incrementar el contacto directo con el cliente
Metodologia

Existen varias formas de implementar herramientas para conseguir datos de los clientes

y asi posteriormente fomentar una relacion con ellos.

Por una parte, se organizaran sorteos por 6rdenes de compra de $2000 en las principales
redes sociales, Instagram y Facebook, para las siguientes fechas: dia de la madre, dia de la
mujer, navidad y dia del Disefiador bajo la premisa de inscribirse previamente para participar.
Constara de una imagen principal con la palabra “Sorteo” y en el comentario de la foto las

instrucciones de como participar. Se realizaré en la cuenta de Instagram de Anam Cara.

El disefio de las imagenes a publicar estara a cargo de un Comunnity Manager contratado
part time, quien utilizara “Canva” como herramienta. Mientras que, Any Martinez sera quien
apruebe el contenido para subir a redes antes de hacerlo. A su vez, las imagenes tenidas en
cuenta como portada del sorteo seran las mismas usadas en las campafias, obtenidas por el

fotografo contratado en cada temporada.
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llustracion 27: Prototipo de un sorteo en Instagram

Fuente: Elaboracion Propia

Por ultimo, en el showroom “Casilda” al momento de abonar la compra, se preguntara al
consumidor si desea dejar sus datos para posteriores avisos sobre sorteos, promociones y
eventos en los que participe Anam Cara. Se le preguntara Nombre, direccion de mail y si desea
dejar su nimero de teléfono para recibir todas las novedades de “Anam Cara” por medio de

WhatsApp.
Responsable

Any Martinez sera la responsable de definir las condiciones para participar en el sorteo,
y disefiar las gréaficas para las redes sociales. Mientras que el Community Manager se encargara

de la recopilacion datos provenientes de la web, las redes sociales y el punto de venta.
Control

El mecanismo de control del programa presente sera mantener y actualizar semanalmente

una planilla en formato Excel con los datos personales de los clientes.
Costo

Las acciones sobre las redes sociales y en el showroom “Casilda”, no tiene costo alguno
ya que las herramientas utilizadas son gratuitas. No obstante, el costo de ejecutar el programa

“Sorteo” por afio, es el siguiente:

Concepto Precio Cantidad Sub-total
Orden de Compra
e Dia del Disefiador $2.000 4 $8.000
(29 septiembre)
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e Diade la Madre (20
octubre)

e Diadel
Emprendedor (19
noviembre)

¢ Navidad (25

diciembre)

Sueldo Community Manager
. $11.500 por mes
Part Time

7 meses

$80.500

Plazo

Se espera que el plan de accidn propuesto se ejecute entre septiembre 2019- diciembre

2019 para analizar su posterior renovacion.
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Programa N°3: “Libera tu artista interior: Anam Cara + Arte”
Objetivo al que contribuye:

e Alcanzar una posicion competitiva diferencial basada en la calidad de las prendas
para el periodo marzo 2020- diciembre 2020

e Mejorar la visibilidad de la marca entre su publico objetivo durante el periodo 2019 y
2020.

e Lograr vender 600 prendas en temporada primavera — verano 2020.
Introduccion

Durante los Gltimos 6 meses, Any Martinez se animé a participar en micro eventos
disefiados especialmente para mujeres los cuales han demostrado tener buena repercusion sobre
las ventas. La mayoria se lleva a cabo durante una noche y Anam Cara participa como stand

donde se venden algunas prendas de la marca.
Objetivos del programa

- Buscar relacionarse y generar cercania con el cliente

- Fomentar la participacion de los consumidores en futuros eventos de la marca.
Metodologia

Mediante esta accion se presenta una idea diferente donde se combina el arte y la moda.
El concepto del evento busca resaltar esencia de Anam Cara: la libertad, comodidad, tendencia,

frescura y combinarla con la creatividad de la pintura.

Se planeara un taller de pintura de una Unica clase para un cupo de 15 personas.
Comprando una entrada se accedera a todos los materiales de pintura necesarios para la misma
y, al finalizar la clase, cada participante pueda llevarse a casa su obra de arte. La misma estara
dictada por un artista plastico contratado (Daniela Braillard) quien guiara a los participantes
entre las diferentes técnicas de pintura. La clase tendrd una duracién de 2 horas y se realizara
por la tarde. Durante el evento, se hablara acerca de las inspiraciones del artista al momento de
pintar y como lo relaciona con su vestimenta cotidiana. Anam Cara estaré presente con un stand

con las prendas de la dltima temporada para la venta.

El lugar donde se realizar el evento es el antiguo showroom de Anam Cara, el garaje de
la casa de la directora. EI mismo contara con un tablon donde se apoyaran los insumos (pinceles,
frascos con agua, paletas y acrilicos) y los canvas en blanco. A cada invitado se le entregara un

kit de inicio que incluird un pincel y un canvas en blanco de 40x50cm.
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Para acceder al mismo, se debera abonar una entrada previa, la cual se vendera en el

showroom “Casilda” a partir de los 10 dias previos a la fecha del evento.

La promocion del evento se hara en las redes sociales de Anam Cara y Casilda con un
post en cada una y cada dia y medio se hard mencidn en las InstaStories de la marca. A su vez,
se disefiara un cartel que se exhibiré en el showroom invitando a los consumidores a participar.

Se planifica que la campafia comience un mes previo a la fecha del evento.

llustracion 28: Flyer en Instagram

Taller de Pintua y Moda
De 17 a19hs

Fuente: Elaboracion Propia

Responsable

Any Martinez estara a cargo del disefio y ejecucion del evento. Mientras que el personal
de ventas estarda a cargo de la venta de las entradas en “Casilda” y del registro de los

participantes.

Any Martinez estara a cargo del control previo y del dia del evento, asi como también de
la contratacion de Daniela Braillard, la compra de los flyers y de los insumos para el evento.
Con respecto a la venta de entradas, los momentos que no esté Any Martinez en el showroom

se encargara la vendedora conjunta de “Casilda”.
Control

El mecanismo de control serd a través de un seguimiento de la cantidad de entradas
vendida al llegar el dia del evento, asi como de los resultados de la encuesta de satisfaccion

posterior al evento. Ya que luego de la realizacion del evento, se realizard una encuesta via mail
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utilizando Google Encuestas para indagar acerca de la satisfaccion del evento y si cumplié con

las expectativas del consumidor, asi como también recibir futuras sugerencias.

Costo
Concepto Precio Unitario | Cantidad Total
Contratacion Daniela
] $2.500 2 (hs) $2.500
Braillard
Insumos Pintura para el
taller
e Canvas $120 15 $1.800
e Pincel $20 $300
e Acrilicos $39,2 $588
e Delantal $17 $255
Flyers $1.200 1 $1.200
Tarjetas del evento $14 15 $210
Total $6.853
Plazo

2019.

Se espera que el plan de accion propuesto se ejecute durante el mes de septiembre de
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Programa N°4: “Temporada de Descuentos: Celebremos juntos con Anam Cara”
Objetivo al que contribuye:

e Lograr vender 600 prendas en temporada primavera — verano 2020.

e Incrementar a 550 prendas vendidas en otofio-invierno 2020.
Introduccion

Actualmente las marcas estan adelantando la aplicacién de descuentos y promociones
para atraer la atencion del consumidor. A diferencia de ello, Anam Cara realiza dichas acciones
finalizando la temporada para desprenderse del stock que queda.

Mediante este programa, se incrementara la produccién de prendas planificada para el
afio 2020 que se venderan mediante acciones de descuentos para los canales de venta de Anam
Cara. Se distingue de la liquidacion ya que este programa se aplicara mientras esté vigente la

temporada, no cuando este por finalizar.
Objetivos del programa

- Fomentar las ventas de la temporada

- Incrementar la cantidad de prendas vendidas por cada temporada durante el 2020.
Metodologia

Por medio de la implementacion de la campafia “Celebremos Juntos con Anam Cara”, se
planearan un total de 10 descuentos para cada temporada en enero para la temporada primavera
verano y en julio para la temporada otofio-invierno. El programa tendra una duracion de 3

semanas, para luego dar lugar a la liquidacion habitual de las prendas finalizando la temporada.

Consiste en aplicar un descuento del 30% al 40% sobre el precio final llevando 2 0 méas
prendas de la temporada, aplicandose en la prenda de menor valor. Las prendas a eleccion seran
aquellas incluidas en la temporada en cuestién. No sera valido para prendas en liquidacién o de
temporadas pasadas. Se esperan vender 50 prendas al 50%, generando un total de 100 prendas
vendidas en total para cada temporada. Se contratara una costurera mas para coser las 100
prendas extras. Cabe aclarar que los descuentos seran Gnicamente validos para la compra en el

showroom Casilda con cualquier medio de pago, tarjeta de crédito, débito o efectivo.

Se comunicard la promocion medio de posteos e InstaStories en Instragram y Facebook
una semana antes y durante la vigencia de la misma. Se contratara un Community Manager part
time que seré el encargado de disefiar, subir y actualizar el contenido a redes mientras se aplique

del programa.
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llustracion 29 y 30: Flyers en Instagram/ Facebook para la temporada primavera-verano 2020

T TEMPORADADE
DESCUENTOSEN CASILDA : '

TEMPORADA DE DESCUENTOS EN CASILDA

OFF | STA 40%OFF

£N LA SEGUNDA PRENDA = A e preion e uiriun
- DELAULTIMA GOLECCION="

e

Fuente: Elaboracion Propia

llustracion 31y 32: Flyer en Instagram/ Facebook para la temporada otofio-invierno 2020

Fuente: Elaboracion Propia
Responsable

El Community Manager sera el encargado del disefio e implementacion del contenido de

redes tanto en Instagram como en Facebook.

Control

El mecanismo de control sera a través de un seguimiento de la cantidad de prendas

vendida al finalizar la promocion
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Costo

Concepto Precio Unitario | Cantidad Total
Sueldo Community

) $11.500 por mes 2 meses $23.000
Manager Part-time
50 prendas al 50% para la
temporada primavera- $820 50 prendas $41.000
verano 2020
50 prendas al 50% para la
temporada otofio-invierno | $1.200 50 prendas $60.000
2020
Sueldo nueva costurera $7.000 por mes | 6 meses $42.000
Total $166.000

Plazo

2020.

Se espera que el plan de accion propuesto se ejecute durante el mes de enero 2020 y julio
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Programa N°5: “Este invierno, Anam Cara te abriga”
Objetivo al que contribuye:

e Mejorar la visibilidad de la marca entre su publico objetivo durante el periodo 2019 y
2020.
e Lograr vender 500 prendas en temporada otofio — invierno 2019

¢ Incrementar a 550 prendas vendidas en temporada otofio — invierno 2020
Introduccion

Luego del anélisis de ventas de Anam Cara, se observo que la temporada de menor venta
es otofio-invierno. Para lo cual, mediante acciones de marketing directo se busca fomentar el

consumo de clientes hacia la compra de prendas de abrigo durante la temporada.
Objetivos del programa

- Aumentar la cantidad de prendas adquiridas por cliente.
- Generar impulsos de compra
- Persuadir sobre la necesidad de esas prendas

- Inflar la comunidad actual de seguidores en Instagram de la marca
Metodologia

Por medio de este programa se busca impulsar al cliente a que adquiera mayor cantidad
de prendas de Anam Cara durante esta temporada; asi como también la cantidad de veces que

compra alguna prenda.

Se disefiaran 6 diferentes combos de prendas de la temporada otofio-invierno. EI mismo
estara compuesto por una camisa o remera manga larga, un pantalén de gabardina o una pollera
y un tapado o un sweater de punto a eleccion. EI consumidor podra elegir una prenda de cada
categoria, incluyendo modelo y color, siempre y cuando estén listadas dentro de la promocion
definida por Any Martinez previamente. Se aclarard que no todas las prendas de la coleccion
Otofio Invierno de ese afio entraran en la promocion. A la sumatoria de los precios individuales

de las prendas se les restard como descuento el 50% de la prenda més cara.

Cabe destacar que cada combo tendrd un nombre identificatorio, con términos

relacionados a la esencia de Anam Cara y asi se publicaran en las principales redes sociales.
Los combos seran los siguientes:

- Combo “Alegria”: Camisa + Pantalon + Sweater
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- Combo “Vacaciones”: Remera + Pollera + Tapado
- Combo “Libertad”: Camisa + Pollera + Sweater
- Combo “Hermana”: Camisa + Pollera + Tapado
- Combo “Cléasico”: Remera + Pantalon + Tapado

- Combo “Romantica”: Remera + Pantalon + Sweater

Por ejemplo, tomando en consideracion el precio sin descuento del primer combo seria
$3.750 ($1.200 + $1.300 + $1.250). En ese caso, la prenda mas cara seria el Sweater ($1.250),

aplicando la politica de descuento del 50% el total del combo quedaria en $3.125

La promocion durard 2 semanas, durante el mes de Julio 2019. La difusion de la
promocidn se hara en las redes sociales de Anam Cara y Casilda con un post dia de por medio
mientras dure la promocion. Diariamente se acompafiara con InstaStories mencionando la

promocién y los diferentes combos disponibles e invitando a los consumidores a comprar.

llustracién 33: Flyer en Instagram

Fuente: Elaboracion Propia

A su vez, el dia que comience la promocién se pondra un cartel pizarra en la puerta del

Showroom invitando a las personas a aprovechar la oportunidad.
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lHustracion 34: Prototipo Cartel en la puerta de “Casilda”

Fuente: Elaboracion Propia

Se busca vender 20 combos distintos para dentro del plazo estipulado, siendo los mismos

4 Combos “Alegria”, 2 Combos “Vacaciones”, 1 Combo “Libertad”, 3 Combos “Hermana”, 4

Combos “Clasico”, 6 Combos “Romantica”.

Responsable

Any Martinez estara a cargo del disefio de las graficas a subir para las redes sociales

promocionando los diferentes combos.

Las ventas estaran divididas entre Any Martinez y su socia cuando no esté fisicamente

trabajando en el local.

Control

El mecanismo de control sera a través de un seguimiento de la cantidad de combos

vendidos al llegar el dia de la promocion.

Costo
Concepto Precio Individual Cantidad Total
Camisas $1.200 8 $9.600
Remeras $820 12 $9.840
Pantalones $1.300 14 $18.200
Polleras $1.100 6 $6.600
Sweaters $1.250 11 $6.875
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Aplicando el 50%
de Descuento: $625
Tapado $2.800 9 $12.600
Con el 50%
Descuento
$1.400

Plazo

Se espera que el plan de accion propuesto se ejecute durante el mes de junio de 2019.
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Programa N°6: “Mi casa, tu casa”
Objetivo al que contribuye:

e Incrementar a 750 prendas vendidas en temporada Primavera — Verano 2021
e Mejorar la visibilidad de la marca entre su publico objetivo durante el periodo 2019 y
2020.

Introduccion

Any, creadora y disefiadora de Anam Cara, le apasiona que su empresa vaya creciendo
de a poco y la considera como un ser vivo, en ansias de ver todo el potencial de la marca afio
tras afio. Ella siempre tuvo en mente la posibilidad de abrir un local de venta exclusivo de la
marca en la Ciudad de Cérdoba.

Se disefiara el interior del local con la finalidad de atraer a los consumidores a entrar.
Objetivos del programa

- Ampliar la cartera de clientes actuales.
- Impulsar a compras adicionales

- Transmitir los valores de la marca
Metodologia

Por medio de esta accidn se busca extender los puntos de ventas actuales de Anam Cara,

inaugurando un local propio dentro de la Ciudad de Cordoba.

Partiendo de la idea que la duefia ya cuenta con un local en mente para alquilar, ubicado
dentro de la zona norte, Calle Santiago Costamagna 6981, ya que es donde se concentra la
mayor parte de sus clientes actuales. Se disefiara el interior del local siguiendo la estética de

Anam Cara.

El local es de tamafio mediano, con dimensiones de 40 metros cuadrados de superficie.
Es luminoso y cuenta con una vidriera amplia en la cual se colocaran los maniquies con las

prendas de temporada de Anam Cara. El contrato de alquiler seré por el periodo de dos afios
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llustracién 35: Potencial Local de Anam Cara

>

Fuente: Portal de Propiedades Ala Maula

Se tendra en cuenta técnicas de Visual Merchandising para la decoracion y ubicacion de
las estanterias, productos y punto de pago. Se busca mostrar la esencia de Anam Cara presente
en todo momento, hacer del momento de compra un momento agradable para el consumidor e

invitarlo a entrar a la tienda.

Las vidrieras tendran expuestos 2 maniquies cuyos looks cambiaran cada 5 dias y vestiran
las prendas estrellas de esa temporada. Tendra un ploteo decorativo con el nombre “Anam Cara”
en la parte inferior de la vidriera y para las siguientes fechas especiales: Inicio de temporada,

Dia de la Mujer, Dia de la Madre, Dia de la Primavera y Navidad.

El local estard sefializado con un cartel luminoso redondo de comercio, de 60cm de
diametro, color rosa pastel opaco con el logo de la marca en negro y sera ubicado arriba en la

columna derecha al lado de la puerta para su sefializacion.

llustracién 36: Cartel Luminoso para el local de Anam Cara

anam cara

Fuente: Elaboracion Propia
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Las prendas estardn ubicadas en percheros bordeando el interior del local para que los
consumidores puedan movilizarse con comodidad dentro del mismo. Las mismas se organizaran
por categoria en tops, abrigos, pantalones y polleras; todas colgadas en perchas ordenadas por

colores en degradé.

El espacio de la caja estara ubicado en el fondo del local; se compondré de un mostrado
de madera alta con caja registradora y un florero con flores rosas, blancas y verdes resaltando

la feminidad y romanticismo de la marca.

llustracion 37: Prototipo mostrador Anam Cara

, 1 ]

=

Fuente: Elaboracion Propia

Dentro del local, se colocaran en las paredes las graficas de las diferentes temporadas en
cuadros de madera simples con borde color blanco, mostrando las prendas estrellas. Estas se
obtendran siguiendo el mismo procedimiento usado hasta ahora, se contrataran modelos por

medio de una agencia y un fotografo profesional.

A su vez, las mismas imagenes se usaran para las postales que iran afiadidas a la bolsa de

compra blanca de papel con el logo de la marca en el frente y una cinta bebe al tono.

Al momento de efectuar la compra, se le preguntara al cliente qué tal estuvo su
experiencia en la tienda y si quiere dejar sus datos para futuros sorteos o adelantos de

colecciones.
Responsable

El esposo de Any Martinez se encargara de ejecutar el contrato de alquiler del local. Any
Martinez estara a cargo de la organizacion de las prendas en el local y de la administracion del

local.

119



Las ventas estaran a cargo de Any Martinez durante el primer mes; mientras que, a partir
de diciembre 2020, se contratara una empleada part-time para que cubra el puesto de ventas

durante el periodo que Any no esté.

Los tramites legales, que incluyen AFIP, inscripcién en la Municipalidad y Rentas,

necesarios para la apertura del local estaran a cargo a su esposo, el contador de la empresa.

Control
- Cantidad de ventas mensuales.
- Cantidad de visitas al local por fin de semana, ya que se espera que sean los dias mas
concurridos.
Costo

Cabe aclarar que, aunque se siguen los lineamientos normales de la duracién del contrato
de 2 afios, para analizar los costos de la accion propuesta, se toma dentro de los limites de la

duracion del plan.

Concepto Precio Individual Cantidad Total
Contrato de Alquiler | $10.000 11 $110.000
Vendedora Part-Time | $9.600 9 $86.400
Maniquis $2.000 2 $4.000
Mostrador $15.000 1 $15.000
Jarro con Flores $1.200 1 $1.200
Caja Registradora $2.340 1 $2.340

Tramites legales de | - - -
Apertura del Local
Servicios (Luz, Agua, | $3.400 11 $37.400

Seguro de Robo e

Incendio)
Total $256.340

Plazo

Se espera que el plan de accion propuesto se ejecute durante el mes de julio 2020 a mayo
2021.
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Programa N°7: “Bienvenidos a Anam Cara”
Objetivo al que contribuye:

e Mejorar la visibilidad de la marca entre su publico objetivo durante el periodo 2019 y
2020.

e Incrementar a 750 prendas vendidas en temporada Primavera — Verano 2021
Introduccion

Con la nueva apertura del local de venta exclusiva de las prendas de Anam Cara, se
propone organizar un pequefio evento de inauguracion con la participacion de amigos, clientes
y allegados a la duefia. Para lo cual, se buscara generar notoriedad del local en la zona elegida,

asi en los seguidores de la marca en las redes sociales.
Objetivos del programa

- Ampliar la cartera de clientes actuales.

- Incrementar la notoriedad de marca de Anam Cara entre sus seguidores.
Metodologia

Por medio de esta accion se promocionara la inauguracion del local en la zona elegida

principalmente en redes sociales, para sus seguidores y allegados.

A partir del cierre del contrato de alquiler hasta su inauguracion se generara contenido
para subir a Instagram y Facebook, con el objetivo de mostrar el “backstage” del primer local
exclusivo de Anam Cara. Desde qué color sera el mostrador hasta como estaran distribuidas las
prendas dentro del local. La organizacion del evento se comenzara a realizar un mes previo a la

fecha de la inauguracion, en agosto.

Las invitaciones para participar del evento se realizaran mediante 2 vias, 10 dias antes de
su realizacion. Por un lado, se subiran posts en Instagram invitando a los seguidores a formar
parte de la inauguracion o bien de venir a conocer el local. Por otro lado, mediante una foto
estilo “Save the Date” se enviara por mensaje en WhatsApp para los clientes mas allegados a la

duefia, aquellos con los que ya mantenia contacto.
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llustracién 38: Prototipo Flyer para Instagram/ WhatsApp inauguracion

=Yy or, 1))
SAVE THE DATE & ?
. “

L%aagwmaj@}a
Zf/m/n @(am

\ |, (ﬂ Te esperamos en

#’v\l Petorutti 4568 de 15 a 21 hs

Fuente: Elaborado en Canva

El dia del evento se serviran bebidas frias y canapés a los invitados a cargo del servicio
de Catering. Se espera la asistencia de al menos 15 personas. Al finalizar el evento, se cortara

la cinta de inauguracion.

Durante el evento, se subira contenido a Instagram y Facebook con fotos de los invitados
dentro del local y con las prendas bajo el hashtag #VisitandoAnamCara. Se contratara al
fotografo habitual, encargado de las graficas para las diferentes campafias, para que retrate
diferentes momentos durante el evento, haciendo énfasis en mostrar a los invitados y las prendas

en exposicion por el lapso de una hora y media.

A su vez, en el transcurso del evento se presentard la nueva coleccion primavera-verano

2019, donde los maniquies del local luciran las prendas estrellas de la temporada.
Responsable

La organizacion del evento estard en manos de Any Martinez, asi como también la lista

de los invitados y la contratacion del servicio de catering.

La organizacion de los posts subidos a redes sociales estara a cargo de un Community
Manager que trabajara durante 2 meses: el mes previo al evento y promocionando el evento el
mismo mes. Asi como también, se encargara de subir a redes el contenido retratado por el

fotografo durante el evento.

Para la comida y bebida se contratara servicio para 15 personas con vajilla incluida, la

modalidad sera auto-service.
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Control

- Cantidad de personas que asistan al evento.

- Cantidad de Hashtags usados durante el evento y dias posteriores.

- Cantidad de personas interesadas en asistir al evento.

Costo
Concepto Precio Individual Cantidad Total
Contrato Catering $330 15 $4.950
Cinta de Inauguracion $25 2 metros $50
Tijera para cortar
) $35 1 $35
cinta
Contratacion del )
) $800 1 horay media $1200
Fotografo
Sueldo Community
) $11.500 por mes 2 meses $23.000
Manager Part Time
Total $29.235

Plazo

Se espera que el plan de accion propuesto se ejecute para agosto- septiembre de 2020.
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PLAN N°1 “Shopinguea Online con Anam Cara”

Armado de plataforma e-commerce

Implementacion Web

PLAN N°2 “Conociéndote...”

PLAN N°3 “Libera tu artista interior: Anam Cara + Arte”

Organizacion del Evento

Ejecucion del Evento

”

PLAN N°4: “Temporada de Descuentos con Anam Cara

Costurera: Confeccion 100 prendas extras

Creacion de contenido para redes

Implementacion descuentos

PLAN N°5 “Este invierno, Anam Cara te abriga”

Implementacién Descuentos

PLAN N°6 “Mi casa, tu casa”

Preparacion Local

Inauguracion

PLAN N°7 “Bienvenidos a Anam Cara”

Organizacion del Evento

Ejecucion del evento




Objetivo de Marketing Estrategia de Marketing Planes de Accion Costos Plazos Responsables
Cuantitativo Cualitativo
Estrategia de Cartera:
e Desarrollo de Nuevos ]
Mercados Any Martinez
Plan N°6: “Mi casa, Agosto 2020- Contador (Esposo
prendas vendidas | Mejorar la visibilidad e Estratégico Prioritario \_/endedora Part-
en temporada de marca en el e Estratégico time
Primavera — periodo junio 2019- e Otro Segmento
Verano 2021 diciembre 2020
Estrategia Funcional: Plan N°7:
* Plaza: l\_“,JeVOS Canales “Bienvenidos a $6.235 Septiembre 2020 Any _I\/!artlnez .
e Promocion: Base de Datos Anam Cara” Servicio de Catering
/ Eventos
Estrategia de Cartera:
e Desarrollo de Nuevos
Mercados
Aumentar la cartera | Estrategia de Segmentacion: Anv Marti
de clientes de la e Estratégico Prioritario o ny Viartinez
e Plan N°2: Agosto 2019- (duefia)
marca a 100 e Estratégico “« L, » $88.500 e .
Conociéndote diciembre 2019 Community
personas durante el e Otro Segmento Manager
periodo 2019- 2021. 9
Estrategia Funcional:
e Plaza: Nuevos Canales
e Promocion: Base de Datos
Lograr vender 500 Estrategia de Cartera:
prendas en e Desarrollo de Nuevos 1.
temporada otofio — Mercados “ShPIa.n N 1,' $181.456 Junio 2019- .E:?np;%a:ﬁ/lz&rﬁﬁn
invierno 2019 opmgued con ' mayo 2021 g

Estrategia de Segmentacion:
e Estratégico Prioritario

Anam Cara”

y Any Martinez.




Lograr vender 600
prendas en
temporada

primavera — verano

2020

Incrementar a 550
prendas vendidas
en temporada otofio
— invierno 2020

Incrementar a 750
prendas vendidas
en temporada
Primavera —
Verano 2021

e Estratégico

Estrategia Funcional:
e Plaza: Nuevos Canales
e Promocién: Base de Datos

Lograr vender 600
prendas en
temporada

primavera — verano

2020.

Alcanzar una
Posicion Competitiva
diferencial basada en

la calidad de las

prendas para el
periodo marzo 2020-

diciembre 2020

Mejorar la visibilidad
de la marca entre su
publico objetivo
durante el periodo
2019y 2020.

Estrategia de Cartera:
e Penetracion de Mercado

Estrategia de Segmentacién:
e Estratégico Prioritario
e Estratégico
e Otro Segmento

Estrategia de Posicionamiento:
e Basado en la Calidad de las
prendas

Estrategia Funcional:
e Producto: Calidad
e Promocién: Eventos

Plan N°3: “Libera
tu artista interior:
Anam Cara + Arte”

$6.853

Septiembre 2019

Any Martinez

Daniela Braillard

Encargada de

Ventas (Casilda)
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Lograr vender 500
prendas en
temporada otofio —
invierno 2019

Incrementar a 550
prendas vendidas
en temporada otofio
— invierno 2020

Lograr vender 600
prendas en
temporada

primavera — verano
2020.

Incrementar a 550

prendas vendidas

en otofo-invierno
2020.

Mejorar la visibilidad
de la marca en el
periodo junio 2019-
diciembre 2020

Estrategia de Cartera:
e Penetracion de Mercado

Estrategia de Segmentacion:
e Estratégico Prioritario
e Estratégico
e Otro Segmento

Estrategia Funcional:
e Producto: Calidad
e Precio: Descuentos
e Promocioén: Comunicacion
de Descuentos

Plan N°5: “Este

Any Martinez

g’r'zr;o"l I;Ar ?a:,], $63.715 932;8 228;:3 y Encargada de
8 ) Ventas (Casilda)
Any Martinez
Plan N°4: Costurera nueva
“Temporada de enero 2020 / Community
descuentos en $166.000 agosto 2020 Manager
Anam Cara” Encargada de

Ventas (Casilda)
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ANALISIS FINANCIERO

A continuacidn, se presenta el flujo de fondos para Anam Cara segln al Plan Estratégico
de Marketing propuesto. Para lo cual se plantean 4 posibles escenarios. El primero, uno
optimista que supera el objetivo de marketing; dos escenarios probables: uno que se adecua al
objetivo y otro que no lo llega a alcanzar. Por Gltimo, un escenario pesimista, afectado por las

variables del entorno el cual refleja que no cumple con el objetivo planteado previamente.
Escenarios futuros
Escenario Optimista

Bajo la premisa de un entorno favorable, se planted un crecimiento de las ventas de
150% con respecto a las Gltimas ventas registradas. Con un total de 1300 prendas para el primer

afio del plan y 1500 prendas para el segundo afio.
Escenario Probable |

Ejecutando los programas disefiados acorde al cronograma estipulado y teniendo en
cuenta los objetivos planteados, se planificé un incremento en las ventas de 100% para cada
temporada con respecto a la anterior. De esta manera, se programa un total de 1100 prendas
para mitad de 2019 y 2020; y 1300 prendas para la primera mitad de 2020 y 2021.

Escenario Probable 11

Planteando un crecimiento menor al escenario anterior, de 58% con respecto a las
Gltimas ventas registradas y bajo el supuesto que las acciones planeadas no rindan lo esperado;

se proyect6 vender 900 prendas para el primer afio y 1000 prendas para el segundo.
Escenario Pesimista

Se propuso un crecimiento del 10% para cada temporada, teniendo un total de 550
prendas para el afio 2020 y 900 prendas para el afio 2021. Esto se debe al impacto de las
principales variables del entorno externo como inflacion, perjudicando nuevamente en una baja

en el poder adquisitivo de las personas.



Tabla 12: Cash Flow escenario Optimista
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Sueldo Costurera Extra por temporada

§

700000

§

700000

§ 700000

o

7,000.00

7000005 700000

Sueldo Community Manager

11,500.00

§

11,500.00

\Descuentos 2da prenda por temporada

41,00000

§

60,000.00

PLAN N°5 “Este invierno, Anam Cara te abriga”

Descuentos Combos

§

63,715.00

PLAN N°6 “Mi casa, tu casa”

\Alquiler Local por mes

§

1000000 § 1000000

§ 1000000

$ 1000000

§ 1000000

§

1000000|§ 1000000

§

1000000{$ 1000000

$ 1000000

§

10,000.00

(Gastos Servicios

§

340000 |9 340000

§ 340000

§ 340000

§ 340000

§

340000 |9 340000

§

3400005 340000

$ 340000

§

340000

Sueldo Vendedora Part Time

§ 960000

§ 960000

§ 960000

§

960000 § 960000

§

960000 |5 960000

§ 960000

§

9,600.00

(Gastos varios Local

§ 5000

PLAN N7 “Bienvenidos a Anam Cara”

Sueldo Community Manager

§ 1150000

11,500.00

‘Gasros Evento

6,235.00

\uiida Brta

79,685.00

$

143,400.00

§ 14340000

§

1713311

§ 1339611

§ 13398611

$

126,986.11

$ 8198611]5 19145.1|5 15150233|9 1515933[9 15159.33|9 15159033

$

6669233 | 10415233

144749.28

§ 147198

§ 498

§

14474928 |§ 14474928

§

14474928 |5 12859233

§ 18593

$

10859233

‘\mpuestos

398425

§

117000

§ 71700

§

6,356.66

§ 66931

§ 66931

§

6,349.31

§ 439931)S  645726)5  757962|S  TST96|S 7596|5156

§

33U62|5  52076

13146

§ 13146

5 18146

§

18146(5 13146

§

1B3146(5 642962

§ 6498

§

6,420.62

Utilidad Neta

75,700.75

§

136,230.00

§ 13623000

§

120,776.46

§ 12728681

§ 12728681

§

12063681

$ B35868L|0 1068786|5 M40LT2|S 140072|$ 140T2[$ 1440172

§

83357725 BT

o | [ [ o~

13751181

§ 13751181

§ B8l

§

13751181 § 13751181

§

13751181 |§ 122160712

§ men

§

161

Saldo Actualizado

§74,085.68

$130479.10

$127,695.34

$110,794.62

§114275.10

$111,837.64

$103,733.38

1034132 $10,04353)  S11607585 11359938 SLLI7T5) 10880383

4680648 $71598.53)

$97,383.56

§95,305.89

$B3272.55

9128259 $89,335.08

$87493)  $7601318

§74,39145

$T280432

Saldo Acumulado

§T4,085.68

$204,564.78

$332,2600.13

S443,054.75

§55733045

$669,168.09

§T12,90148

84324280 §94428633  S100362.07 SLIT3Z96LSS  $1,28513730  $1333941.13

§1440787.60  §1512,386.14

$1,609769.70

$1,705,075.59

§1798348.13

$188963072 $1978.965.80

$2,06630493  $2.142408.12

§2216,799.56

§2289603.88

Fuente: Elaboracion propia




Tabla 13: Cash Flow escenario Probable 1.

Cash Fow 1 [ 2 [ 3 T o« T 5 T 6 [ 1+ 1 s ] 9 ] o [ u | n B u 55 % 1 8 1 0 un 2 B u
Ingresos

Ingresos Brutos § 125,333.33]3 125,333‘33‘5 125,333.33“ 126,416.67‘5 126,416,67“ 126,416.67|$ 126,416.67“ 126,416,67‘3 126,416.67“ 137,866,67“ 137,866.67‘5 13786667 | 137866.67| S 137866.67 | 13786667 | 15802083 | S 15802083 [§ 15802083 ]S 15802083 |§ 15802083 |5 15802083 | 13786667 (S 137866675 13786667
Egresos

Egresos Operativos § 70715005 700000(5  700000($ 2035300/ 1350000{S 1350000 (S 2050000 S 5950000 S 1834100 | 1134100(S 1134100(S 1134100 S 1134100(S 9624L00(S  S878L00(S  52076.00(5  3434100|S 3434100(S  3434100(S 3434100(S  3434L00(S  3434100(S  3434L00{S 3434100
PLAN N°1 “Shopingued Online con Anam Cara”

Sueldo Community Manager $1034200|5  1034200(S 1034200($ 1034200|$ 1034200(S 1034200 1034200(S 1034200|$ 1034200($ 1034200|5  1034200{$ 1034200(S 1034200  1034200($ 1034200  10342.00
Pago por plataforma S 90009 99.00(5  99900($ 99005 99900($ 999.00| § 999.00| § 999.00| § 999005 99900($ 9990015 999,009 999.00| § 999.00 | § 999.00| § 999.00
PLANN'2 “Conociéndote..”

Sueldo Community Manager § 1150000 ($ 1150000 |S 1150000 |5 11,500.00

Descuentos $ 20000008 20000005 200000|5 200000

PLAN N°3 “Libera tu artsta interior: Anam Cara + Arte”

Fvento § o 6853.00

PLAN N°4: “Temporada de Descuentos con Anam Cara”

Sueldo Costurera Extra por temporada §700000($  700000(S  7,000.00 $ 70000015 700000 700000

Sueldo Community Manager § 1150000 $ 1150000

Descuentos 2da prenda por temporada $ 41,0000 $ 60000.00

PLAN N°5 “Este invierno, Anam Cara te abriga”

Descuentos Combos $ 6371500

PLAN N6 “Mi casa, tu casa”

\Alquier Local por mes $ 10000005 1000000($ 1000000|$ 1000000 10000.00|$ 1000000 1000000|S  10000.00|$  1000000($  1000000|$  10,000.00
(Gostos Servicios S 34000005 34000008 340000(S  340000|5 340000|S  340000(S 340000(S  340000|5  340000|5 340000 340000
Sueldo Vendedora Part Time $ 9600005 960000|S 9600005  960000(S 960000(S  960000|S  960000|5  9600.00(S 960000
(Gastos varios Local § 254000

PLAN N°7 “Bienvenidos a Anam Cara”

Sueldo Community Manager $ 0 1150000( 5 1150000

‘Gastosfvento § 623500

[Uﬁlidad Bruta § 5461833|9 11833333 |9 11833333|S 10606367 |S 11091667 |S 11291667 |5 10591667 |S 6691667 |5 10807567 | 12652567 S 12652567 |5 12650567|S 1650567 |5 4L62567|S TO08567(5 1050483 |S 12367983 |8 12367983 |9 12367983 (8 12367983(5 12367983 |5 10352567|S 103525675 10352547
‘Impuestos § 73092 |S 501667|5 591667|S 530318|S 5AMS83[S  5eM583[5  52583|S  33583|5  S4378|S  63628|S  632628|5  63628|S 63628(5 208L8|S  395428|5  520724|5  618399|S 61395  618399(S 6183%9(S 6189 SU6B|S 5168|5168
Utilidad Neta $ SL88742 (S 11041667 |5 11241667|S 10076048 S 10727083 S 10727083 |§ 10062083 S 6357083 |5 10267088 |8 12019938 |$ 12019938 |5 12019938 |$ 12019938 (5 3054438|S  7513138|S 10064759 S 11749584 | S 11749584 |5 11749584 (S 11749584 (S 11749584 (5 9834938 |5  9B393B[S 9834938
Saldo Actualizado 55078040 $107670.04 510537389 S9243291  $9630574]  S9425L06| 8652201  $53497.16|  SBASSET3|  S96802.04)  S9481507)  S90792.20  $9081249]  S293898 95436669  STLVe| 814333 51969596 ST19%.66|  $7633163 $74703.10 $61,195.84 $59890.23 $58612.48
Saldo Acumulado 5078040 $15B45Ld4 526382533 93562985 45256399 S5d681505 963333706  S686834.20 ST SBG827499  $963090.05 5105588205 S114669474 SLAT593372 123030041 SL30057734 5138301068 S1A6270664 5154070230 161703393  SLE9LT3T3  $175293287 181281310  $187143558

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 14: Cash Flow escenario Probable 2.

Cash Flow

[ 3

| s

| 6

4 7 [ 9 [ o [ nu [ n B u 5 1 7 18 1 0 1 2 B u
Ingresos
Ingresos Brutos $ 100,265.67|$ 100,266‘67|$ 100,266,67|$ 105,347.22‘5 105,347.22‘5 105,347.22‘3 105,347,22‘5 105,347.22‘5 105,347.22‘5 125,333.33‘5 125,333.33‘5 12533333 |§ 12533333 |5 12533333|$ 12533333 (S 11588194 S 11588194 |S 11588194 (S 11588194 S 11588194 (S 11588194|S 10533333 |5 12538333 [$ 1253833
Egresos
Egresos Operativos $ 7071500(S  700000($  7,00000(S 20353.00{$ 1350000|$ 1350000 (S 2050000 [§ 5950000 | 1834100 |S 1134100 (S 1134000 (S 1134100($ 1134000 (S  9624100($ 5878100 (S 3434100 (S  3434100($  3434100(S 3434100(S  3434100(S  3434100(S  3434100|S  3434100(S 3434100
PLAN N°1 “Shopingued Online con Anam Cara”
Sueldo Community Manager $103000]$ 1034200]$ 10342005 1034200|5 1034200]S 1034200|$ 1034200]$ 10342005 1034200|5 1034200|$ 10342005 1034200|5 1034200|$ 1034200($ 1034200 1034200
Pago por plataforma $ 999005 99005 999.00($ 999.00| § 999,00 | $ 999,00 | $ 99900[$  999.00|$ 999.00| § 999.00 | $ 999.00 | $ 999.00 | $ 999,00 | $ 999.00 | $ 999,00 | § 999.00
PLAN N°2 “Conociéndote...”
Sueldo Community Manager $ 1050000( S 1150000 ($ 1150000 |$  11500.00
Descuentos $ 2000005 200000($ 200000($ 200000
PLAN N°3 “Libera tu artsta interior: Anam Cara + Arte”
Evento § 635300
PLAN N°4: “Temporada de Descuentos con Anam Cara”
Sueldo Costurera Extra por temporada $ 70000005 700000($  7,000.00 $ 7000005 700000($  7,00000
Sueldo Community Manager $ 1150000 $11500.00
Descuentos 2da prenda por temporada $ 41,000.00 $ 60000.00
PLAN N°5 “Este invierno, Anam Cara te abriga”
Descuentos Combos $ 6371500
PLAN N°6 “Mi casa, tu casa”
\Alquiler Local por mes $1000000|5  1000000]$ 1000000  10000.00|5 10000.00|5 10000.00|S  10000.00|5 10000.00|$  1000000|$  1000000|$  10000.00
(Gastos Servicios $ 34000005 3400008 3400005 3400005 34000015 3400005 340000|5  340000|S  340000($ 340000  3400.00
Sueldo Vendedora Part Time S 9600005 9600.00|5  9600.00|S  9600.00|5  9600.00|S  9600.00|S  960000($  9600.00|S  9600.00
(Gastos varios Local § 054000
PLAN N'7 “Bienvenidos a Anam Cara”
Sueldo Community Manager $ 0 1150000]5 1150000
(Gastos Evento S 623500
Utilidad Bruta $ 2955067|S 9326667(S 93266.67|S 8499422 |5 9L8ATL|S 9L84T22|S BAS4T22|S 45842 |S 8700622 |5 11399233 |§ 11399233 |5 11399233 |§ 113992.33|S 2909233 |S 6655233 |6 BLSA0.04|S  8LSA0.9A|S  BL540.04|S 8154094 (S  8L5A094|S 8154094 (S 9099233|S  9099233|$ 9099233
Impuestos S OLATIS8|S  46333[S  466333|S  4207L|S  459236|S  450236|S  424236|S  229236|S  435031|S 569962|S 5699625  569962|S  569962|S 145462 |S  330762|S  40M05 (S 40705(S  40m05(S 40705 (S 40705(S  40705(S  454962(S 4549625 454960
Utilidad Neta S 2807408|5 8860333 (S 8860333 8074451|S 8725486|S 875486|S 8060486 (S 43554.86(S 82,655.91|S 10829272|S 108292725 10829072 (S 108292725 1M |S 6324725 746390(S 7746390 (S 7746390 (S 7746390 (S 746390 (S 74390(S  8644LT2|S  86MLT2|S  864ALT2
Saldo Actualizado SATSA3| 58486298 S83052.43|  STA07L2L|  $7833577  ST6G6449|  S6931065 93665299  S68,073.93|  $87,085.13|  $8542291 8360042  S8L8l68  S20435.23) 4575077 5485863 $53,688.23 $52,542800 35142180 $50324.72 $49,251,0 $53,787.16 $52,639.62 $51,516.56
Saldo Acumulado SUATSA3 S11233810  S19530054  S26946L74 34779750 SA4A6201  SA937I2E5  $53042564  S598499.58  S68578471  STILOTEY  $854808.04  $936.62485 995706009 SL002810.86 105766949 S1110357.72  $116390051 12532231 S165647.03 5131489808  $1368685.25 142132487  S147284142

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 15: Cash Flow escenario Pesimista

Cash Flow

[ 2 [ 3

1 4 5 6 7 8 s [ w [ u [ n 13 1 15 16 17 18 19 2 oy 2 3 u
Ingresos
Ingresos Brutos $ 52,666.67|$ 62,666.67‘3 52,666.67|$ 63,208.33‘3 53,208.33|$ 63,208.33‘3 53,208.33|$ 63,208.33‘3 53,208.33|$ 100,266,67‘5 100,265‘57‘3 100,266.67 | $ 100,266.67 | S 100,266.67 | 5 100,266.67 | 105347.22 | § 105347.22 | § 105347.22 | $ 105347.22|$ 105347.22 | $ 105347.22 | S 100,266.67 | S 100,266.67 | S 100,266.67
Egresos
Egresos Operativos $ 7071500 [$ 700000 [$ 700000 [$ 20353.00 |5 1350000 |S 13500.00 |$ 20,500.00 [$ 59500.00 [$ 1834100 [S 11,341.00|S 11341.00|$ 11341.00{$ 11341.00{$ 96241.00|$ 58781.00($S 52076.00|S 34341.00|S 34341.00|S 34341.00|$ 3434100 34341.00|$ 3434100 (S 34341.00|S 3434100
PLAN N°1 “Shopingued Online con Anam Cara”
Sueldo Community Manager $ 1034200 | 1034200($ 1034200($ 10342.00(S 1034200 S 1034200 |$ 1034200 |$ 1034200 $ 1034200($ 1034200|S 10,342.00|S 1034200 S 1034200 |$ 1034200 |$ 10342.00|$ 10342.00
Pago por plataforma S 999008 999.00 | 999.00 | § 99900 | $ 999.00 | § 999.00 | § 999.00 | § 999.00 | $ 999.00 | § 999.00 | § 999,00 | $ 999.00 | $ 999.00 | $ 999.00 | § 999,00 | $ 999.00
PLAN N°2 “Conociéndote...”
Sueldo Community Manager $ 11,500.00 | S 11,500.00 | $ 11,500.00 | $ 11,500.00
Descuentos S 200000 S 2000005 2000.00|S 2,000.00
PLAN N°3 “Libera tu artista interior: Anam Cara + Arte”
Evento S 6853.00
PLAN N°4: “Temporada de Descuentos con Anam Cara”
Sueldo Costurera Extra por temporada S 7,000.00 S 7,00000($ 7,000.00 S 7,00000($ 7,00000($ 700000
Sueldo Community Manager §11,500.00 $ 11550000
Descuentos 2da prenda por temporada $ 41,000.00 $ 60,000.00
PLAN N°5 “Este invierno, Anam Cara te abriga”
Descuentos Combos $ 63,715.00
PLAN N°6 “Mi casa, tu casa”
Alquiler Local por mes $ 1000000 |$ 10,000.00|$ 10,000.00 S 10,000.00 | 10,000.00 | 10,000.00 | $ 10,000.00|$ 10000.00|$ 10000.00|$ 10,000.00|$ 10,000.00
Gastos Servicios $ 340000|$ 340000|S 3400.00(S 340000 |5 340000 S 340000 | 340000|$ 340000|$ 340000|S 3400.00|$  3,400.00
Sueldo Vendedora Part Time S 9600008 960000($ 9600.00(S 9600.00|S 9,600.00 |5  9,600.00 |S 960000 | S 960000 $  9,600.00
Gastos varios Local $ 2254000
PLAN N°7 “Bienvenidos a Anam Cara”
Sueldo Community Manager $ 1150000 |§  11,500.00
Gastos Evento $ 6235.00
Utilidad Bruta S 8048.33|$ 5566667 |5 55666.67 | 42855339 4970833 | 4970833 |$ 42708335 370833 |S 4486733 |S 8892567 |5 8892567 |5 8892567|S 8892567 |S 400567 |$ 4148567 |S 5327022 |S 7100622 (S 7100622 |S 7100622 |$ 7100622 |5 7100622 |$ 6592567 |5 6592567 | 65925.67
Impuestos S 40042|8 2,78333|S  278333(S  2,142.77(S 248542 (S 248542 | 213542|$  18542(S 224337|S 444628 |5 444608 |5 4446285 444628 |8 2028|S  2074.28|S  2663.56 |5 355031 |S  355031|$ 355031|$ 355031($ 3550.31(S 3296.28|S 329628 |5  3296.28
Utilidad Neta S 7645928 5288333|S 52,88333|S 4071257 |S 4720092 (S 4720092 | 40572.92|$ 352292 |$ 4262397 |5 8447938 |5 8447938 |S 8447938 |6 8447938 |S 382438|S 3941138|S 50607.66 |S 6745591 |5 6745591 |S 6745591 |S 6745591|S 6745591|$ 62,62938|S 62,629.38|S 62,629.38
Saldo Actualizado -$7482.79]  $50650.88|  $49570.25|  $37,347.79]  $42,395.85|  $41,49134]  $34,887.91 $2,964.66)  $35104.34) 96809132  966,638.60|  $65216.87]  $63,825.48 $2827.74)  $28518.93]  $35839.50|  $46,751.95|  S45754.50|  $4477834)  $43822.99)  $42,888.03|  $38.969.82|  $38,138.40|  $37,324.72
Saldo Acumulado -$7482.79 $43,168,09‘ $92,738.34| $130086.13) $172,48198| S213973.31] 24886122 $251,825.89| $286930.22|  $355,021.54 3421,660,14‘ $486,877.01 $550,702‘49‘ $553530.22|  $582,049.15)  $617,888.65|  $664,640.60) $710,395,10‘ $755,173.44]  $798996.43)  $841884.47) $880,854.28]  $918,992.68]  $956,317.40

Fuente: Elaboracion propia
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Conclusiones del Analisis

Segun lo expuesto previamente en el andlisis financiero y teniendo en cuenta los ingresos
y egresos generados para cada escenario, se pudo observar que hasta en el escenario pesimista
Anam Cara obtendria un resultado positivo.

Tomando como base el objetivo planteado del Plan de Marketing, Anam Cara ganaria
entre $3,39 y $2,73 por cada peso invertido; pudiendo ser $4,24 en un escenario optimista y
$1,77 en uno pesimista.

Por otra parte, el periodo de recupero de la inversién seria al comienzo para todos los
escenarios salvo el pesimista que seria el segundo periodo. Cabe destacar que Anam Cara
utilizara fondos propios para financiarse, sin necesidad de pedir un préstamo.

Luego de comprobar que la tasa de retorno de inversion en los cuatro escenarios es mayor
a la tasa ofrecida por entidades financieras y que el valor actual neto del proyecto reflejé un
saldo positivo para cada uno de ellos con una variacién promedio de $332.080,56 entre los

cuatro escenarios, se observo que el proyecto resulta rentable.

Tabla 16: Cuadro comparativo, indicadores financieros.

Escenario Escenario Escenario Escenario

Optimista Posible | Posible 11 Pesimista

$2,311,359.08 $956,317.40

$1,871,435.58  $1,472,841.42

68% 67% 60% 51%
1 1 1 2
$4,24 $3,39 $2,73 $1,77

Fuente: Elaboracion propia



CAPITULO VI: Conclusiones
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El presente plan fue planteado para el crecimiento y desarrollo de Anam Cara como una

marca reconocida dentro del sector del disefio de Autor en la ciudad de Cérdoba.

A lo largo de la propuesta profesional se pudo denotar que atributos como la calidad,
versatilidad y disefio de las prendas son valoradas por los consumidores actuales. Ademas, la
pasion y creatividad al proceso de disefio y confeccidn de cada temporada denota el corazon

puro de la marca, sabiendo comunicarlo al consumidor.

Por otra parte, la falta de una planificacion formal del crecimiento de la marca teniendo
en cuenta su estructura pequefia constituye la principal debilidad que imposibilita incrementar
sus ventas y potenciar el impacto de sus acciones de comunicacion en la actualidad. Sumado a
la vision de microemprendimiento de su duefia, Any Martinez, basando actualmente sus
acciones en la intuicién y generando un stock de prendas sin vender; asi como también, la falta
de delegacion incorporando personal idoneo con el cual se pueda disefiar el crecimiento de

Anam Cara.

Para lo cual, el eje central para solucionar los problemas actuales se baso en continuar
con la misma amplitud de productos, expandiendo sus canales de venta actuales, trabajando con
el mismo mercado captando nuevos consumidores y potenciando la venta de prendas mediante
la promocion. Por lo que se desarrollaron 7 planes de acciones con el objetivo principal de

incrementar la cantidad de prendas vendidas para cada temporada durante los préximos 2 afios.

Luego del analisis financiero de la propuesta profesional para analizar principalmente la
rentabilidad del proyecto, se concluyd que Anam Cara obtendrd resultados positivos
incrementando sus ventas un 100% promedio con respecto al Gltimo registro, aunque los

objetivos planteados previamente no se cumplan y las condiciones externas no sean las mejores.

Para lo que se recomienda invertir en un sistema CRM para conocer en detalle los
clientes, comunicarse con ellos de manera adecuada y mantener una relacion, contando ya con
la base de clientes elaborada a partir de los planes propuestos. Y asi luego realizar un minucioso

desarrollo del cliente junto a una estrategia de relacionamiento.

Por otra parte, ya que se ha notado que Any Martinez sélo terceriza la parte de costura en
la confeccion de sus colecciones y resulta fundamental comenzar a delegar mas actividades
dentro del proceso de produccion, principalmente en la parte de molderia y corte, para asi poder
focalizar las tareas de la duefia al disefio Unicamente. Y en un futuro, crecer a mayor escala para

abastecer a una mayor cantidad de consumidores.

135



Asi como también, resulta imperioso contratar un community manager full time para que
se encargue de la comercializacidn de la marca en sus diferentes canales, haciendo énfasis en la

correcta comunicacion de la misma por los diferentes medios.

Para un futuro, se recomienda llevar a cabo una alianza con artistas y emprendedores
influencers de la ciudad de Coérdoba que se identifiquen con la estética de la marca con la
finalidad de confeccionar una coleccion céapsula de 5 prendas junto a la disefiadora Any
Martinez para la temporada primavera-verano. Se basa en la tendencia que existe desde el 2015,
y acentuada en el 2018, donde influencers trabajan en conjunto con los disefiadores para crear
prendas gque salgan del coman de la impronta de la marca, promocionandola en redes sociales

y contando con el “back up” de sus seguidores.
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ANEXO N°1: Tablas de ventas de Anam Cara por temporada durante el afio 2017

Tabla: Total Ventas Temporada Otofio-invierno 2017

Otofio-Invierno

Precio por
Cantidad Vendida | Minimo | Maximo |Mayor Promedio | Total Venta Minimo | Maximo | Precio por Menor | Total Venta
Prenda por Temporada Precio | Precio (en $) Mayor (en $) | Precio | Precio | Promedio (en$) | Menor (en$)
Blusas y Camisas 85 550 800 675 57,375.00( 990 1400 1195 101,575.00
Remeras Basicas de
Algodén y Musculosas 30 350 460 405 12,150.00| 760 880 820 24,600.00
Vestidos Cortos y Largos 27 700 990 845 22,815.00| 1200 1800 1500 40,500.00
Shorts y Polleras 20 420 580 500 10,000.00 | 650 890 770 15,400.00
Pantalones 40 750 820 785 31,400.00| 1200 1400 1300 52,000.00
Sacos y Abrigo 40 700 1400 1050 42,000.00| 1200 2800 2000 80,000.00
Total Venta Total Venta
Total 242 Mayor 175,740.00 Menor 314,075.00

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla: Total Ventas Temporada Primavera-verano 2017

Primavera-Verano

Precio por
Cantidad Vendida | Minimo | Maximo |Mayor Promedio | Total Venta | Minimo | Maximo | Precio por Menor | Total Venta
Prenda por Temporada Precio | Precio (en §) Mayor (en $) | Precio | Precio | Promedio (en$) | Menor (en $)
Blusas y Camisas 90 550 800 675 60,750.00| 990 1400 1195 107,550.00
Remeras Basicas de
Algodén y Musculosas 30 350 460 405 12,150.00| 760 880 820 24,600.00
Vestidos Cortos y Largos 50 700 990 845 42,250.00| 1200 1800 1500 75,000.00
Shorts y Polleras 35 420 580 500 17,500.00| 650 890 770 26,950.00
Pantalones 20 750 820 785 15,700.00| 1200 1400 1300 26,000.00
Sacos, Kimonos y Abrigo 30 700 1400 1050 31,500.00| 1200 2800 2000 60,000.00
Total Venta Total Venta
Total 255 Mayor 179,850.00 Menor 320,100.00

Fuente: Elaboracion Propia
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ANEXO N°2: Guia de Pautas para entrevista en profundidad

GUIA DE PAUTAS
Para la entrevista a Any Martinez, duefia de Anam Cara.
1. ASPECTOS GENERALES DE LA EMPRESA
« Nacimiento/ Historia
e Mision, Vision y Valores
o Estructura Organizativa

o Definicion del Mercado Meta

2. ANALISIS DEL CLIENTE

« Tipos de Clientes y sus caracteristicas

3. ESTRATEGIA DE PRODUCTO/PRECIO
e Amplitud y profundidad de linea de productos
e Cuota de mercado por cada producto

o Politicas y Fijacion de precios

« Branding. ¢Qué acciones llevan a cabo para fortalecer la imagen de la

marca?

4, ANALISIS DE VENTAS
e ¢Como describiria en general el flujo de venta?
o ¢Afecta la estacionalidad?

e ¢ Tienen productos estacionalizados? ¢Cuales son?

5. ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION
o Canales de Distribucion que usan actualmente
« Relacion con los distribuidores
e Zona geogréfica de distribucion

e ¢Usan e-commerce?

6. ESTRATEGIA DE COMUNICACION
o Objetivos de la estrategia de comunicacién

e Tipo de Publicidad que usan actualmente

e ¢ Cudles son los medios que usan hoy en dia? (online, desfiles, showroom)
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7. COMPETENCIA

e Principales competidores directos
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ANEXO N°3: Cuestionario

Encuesta Compra Ropa Femenina

Buenas, soy Maria y me encuentro en proceso de tesis. Algo muy bueno esta por venir... ; Me ayudas?

¢Con qué frecuencia compra ropa?

e 10 mas veces por mes
e Portemporada

e Una vez por afio. Ni me acuerdo la ultima vez

¢Cuantas prendas compras?

o 1
o 2
e 30mas

Por favor, puntte del 1 al 4 (donde 1 es lo mas importante y 4 lo menos importante) los

atributos que considera antes de comprar ropa

1 2 3 4
e Precio
e Calidad
¢ Moda
e Marca

¢Donde suele comprar ropa? Marque las opciones que correspondan.

e Shopping

e Area Peatonal

e Showrooms

o Ferias (Tipo Giiemes/Nva Cha)

e Online

i'Ya casi terminamos! Sélo falta que nos indiques tu edad

e 2535
e 35-40
e Masde40
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Anexo N°4: Calculo de la tasa de costo de capital mensual

Las TNAs de los distintos bancos son las siguientes:

BANCO TNA PLAZO
Banco Hipotecario 20,00% | 270-365 dias
Banco Macro 32,75% | 271-365 dias
Banco Patagonia 13,00% | 180-364 dias
Banco Nacion 43,20% | 365 dias

Banco Santander Rio | 22,27% | 365 dias

Banco ICBC 42 05% | 365 dias
Banco de Cordoba 15,60% | 180 dias 0 maés.
Banco HSBC 35,00% | 365 dias

Promedio: 27,98% = Tasa libre de riesgo

Tasa libre de Riesgo 27,98%
Rendimientos Esperados | 39,7-13,35= 26,35
IPC Anual 39,7

Variacion Anual del 13,35%

Merval

Prima de Riesgo 27,98-26,35= 1,63
Tasa de costo capital | 27,98+1,63= 29,61
Anual

Tasa de costo mensual 2,18
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