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Objetivo del negocio

EL objetivo de este trabajo estd dedicado exclusivamente en realizar un plan de negocios
para la marca POTENZA, tiene como objetivo principal entender, diagnosticar y
planificar la comercializacién de indumentaria deportiva bajo la premisa “Unica” ya que
no nos basa en modelos industrializados, esto nos permite explorar bajo un lineamiento
muy particular para el sector femenino, haciendo que cada prenda sea confeccionada
bajo los estandares que nos propusimos como empresa y con un marcado diferencial.
Su funcidn principal, como primera medida, es concentrarnos en distribuidores que nos
permitan abastecer el mercado dandoles exclusividad y juntos desarrollar un

crecimiento sostenible de la marca.

Objetivos Particulares

Para alcanzar dichos objetivos consideramos los siguientes puntos:

e Analizar con datos privados y publicos del sector la informacién que tengamos
respecto al sector, la cantidad de datos precisos con respecto a los comercios y
la potencialidad que exista en el sector para el crecimiento.

e Definir la estrategia a implementar para la venta y comercializacidon de nuestros
productos, principalmente la mejor manera de distribucidn, el alcance y los
objetivos comerciales propuestos en cuanto a la rentabilidad.

e Definir la estrategia de estructura necesaria para el correcto funcionamiento del
proyecto en cuanto a capital humano, equipamiento y armado de diferentes
equipos para la gestion correcta, lograr armar una estructura organizativa acorde
a las necesidades.

e Elaborar un prondstico aproximado de los valores econdmico-financieros
fundamentales para la valuacién del proyecto (VAN, TIR, periodo de recupero) y
algunas caracteristicas de la Inversién solicitada (perfil del inversor a buscar,
monto a invertir, estrategia de salida para los inversores).

Mision, vision y valores de la empresa

Misidn: “Contribuir a mejorar la calidad de vida de las personas, a través del deporte,
alimentacion saludable y vida al aire libre”

Vision: “Posicionarnos en los préximos 5 afios como una de las marcas de ropa argentina
mas conocidas, alcanzando todo el territorio nacional”

Valores: “Los valores fundacionales de la marca estan relacionados con la mejora
continua para alcanzar los mejores estandares de calidad, la vida saludable y el cuidado
del medio ambiente y una fuerte orientacion al cliente”.
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Plan de negocios

Modelo de negocios

La actividad principal de la empresa serd la confeccién de indumentaria femenina, en
donde se espera lograr una gran aceptacion del mercado gracias a los disefios exclusivos
de prendas y la adecuada seleccién de materiales de alta calidad. A su vez, basandose
en un plan de marketing agresivo se espera lograr una imagen de marca tal que el
usuario final de la prenda se sienta identificado con la misma.

A su vez, también es importante destacar que la confeccién de prendas se realizard a
través de talleres tercerizados para evitar altos costos fijos (salarios, mantenimiento y
reposicion de maquinaria, etc.) y ganar versatilidad en la entrega de producto
terminado, ya que a mayor cantidad de talleres que confeccionen las prendas se reduce
considerablemente los tiempos entre entregas de prendas confeccionadas. La
comercializacion de los productos se realizara a través de redes sociales, una pagina web
y la utilizacion de WhatsApp, de esta manera se podria lograr una atencion agil y
personalizada para todos los clientes. El producto se venderia de manera mayorista
Unicamente para poder entregar grandes cantidades y evitar el costo de tener un local
fijo para venta al publico.

A continuacidn, se muestra el CANVAS del plan de negocios, en donde se destaca la
propuesta de valor:

MODELO DE NEGOCIOS: POTENZA INDUMENTARIA

SOCIOS CLAVE ACTIVIDADES CLAVE PROPUESTA DE VALOR RELACIONES CON CLIENTES SEGMENTOS DE MERCADO
- Talleres de confeccion - Seleccion de telas y disefios. - Fabricacidn y venta mayorista de - Relacién directa a traves de - Locales multimarca de todo
- Confeccion de las prendas. indumentaria deportiva femenina con redes sociales o via whats app. | |el territorio nacional.
disefios exclusivos y precios accesibles. - Atencién y respuesta ante
reclamos.
- Producto nacional que surje como - Fidelizacion.
alternativa a las marcas de ropa
internacionales de primer nivel, con
RECURSOS CLAVE precios sustancialmente menoresy CANALES

- Marca buena calidad. - Redes sociales.
- Pagina web

ESTRUCTURA DE COSTOS FUENTES DE INGRESO

- Gastos en compra de telas e insumos. - Venta mayorista a comercios multimarcas
- Gastos en publicidad y mantenimiento web y de redes sociales
- Costo de fabricacion

- Costos por stock inmobilizado

- Ingreso por ventas

Se analiza a continuacion el contexto en donde estara inmersa la compaiiia, a través de
un analisis PESTEL, con la finalidad de identificar posibles zonas de riesgo y lograr una
buena planificacién.
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PESTEL
Politica Econdémica Social Tecnoldgico Ecolégico

- Inestabilidad

., econdmica e
- Regulacion de

. i incertidumbre. - Crecimiento de la - Aceptacidn del cliente
importaciones de prendas L,
. - Fuentes de poblacién. ) . ) en cuanto a los desechos
de vestir, donde . L L, - Experiencia del cliente R
financiamiento, ya sea - Concientizacién sobre relacionados con el o
actualmente se cuenta L en compras web. L, - Habilitacion de talleres
L, para hacer nuevas los beneficios de llevar o, proceso de fabricaciéony L,
con una alta protecciéon. | X i - Utilizacion de bots en A de fabricacion.
inversiones como para unavida saludable. , ] ) el pakagin. K
- Entrega de planes . ) -, atencidn al cliente via ) - Registro de marca.
N . estabilizar el ciclo - Mayor aceptacion de - Imagen de marcaen
sociales, lo cual dificultaa _. X ) . whats app. - )
financiero entre compra canales comerciales via relacién al cuidado del
los talleres a encontrar R K R i
de insumos y venta de web post pandemia medio ambiente

trabajadores.
prendas.

Se destacan como puntos importantes a tener en cuenta:

Politica:

Debido al plan econdmico implementado en Argentina en la actualidad, hay una
fuerte regulaciéon de las importaciones de prendas de vestir, con la finalidad de
justamente favorecer la industria nacional. Esto si bien es una ventaja para lanzar una
marca de indumentaria nacional en la actualidad, la empresa debe estar preparada
en cuanto a calidad de las prendas y precios de mercado para competir con marcas
de indumentaria extranjeras al nivel de Nike, Adidas, etc. para un futuro en donde la
regulacién de importaciones no sea tal.

Por otro lado, también se encuentra la situacién socioecondmica que atraviesa el pais
en donde el estado nacional otorga planes sociales a la gente de bajos recursos y esto
impacta en la cantidad de trabajadores dispuestas a trabajar en los talleres de
confeccién, por lo tanto, la capacidad de producir prendas a nivel general se ve
reducida

Econdmica:
El marco inflacionario por el que esta atravesando el pais dificulta enormemente
alcanzar el ciclo financiero necesario para solventar o equilibrar costos e ingresos, el
alza permanente de precios las trabas de importacién para la fabricacién de estas es
un problema que atraviesa el sector

Social:

En el ambito social se destacan aspectos positivos para tener en cuenta, como ser la
mayor aceptacion del publico de los canales comerciales y de Marketing digitales, los
cuales permiten menores costos en publicidad y una mayor concientizacién sobre el
valor de llevar una vida mas saludable. También la situacidon Post pandémica genera
nuevo estilo de vida, por ejemplo, la situacion de Home Office, que permite de alguna
manera el incremento de ropa como para las actividades diarias por fuera de la venta
exclusiva para realizar deportes.
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Tecnoldgico:

Dentro de los aspectos tecnoldgicos ultimamente se observan muchos avances
importantes para tener en cuenta como ser la utilizacién de bots para atencién al
publico, disefios de paginas web mas amigables para mejorar la experiencia del
cliente, y utilizacién de data analitics para analizar las tendencias de los clientes y el
mercado en general y poder sacar provecho de ello. También es importante contar
con soportes de empresas consolidades que a futuro nos permitan generar mejor
experiencia de ventas.

Ecoldgico:
La tendencia mundial del consumo tiene mucho que ver con cuidar cada vez mas al
medio ambiente, por lo tanto, es importante tenerlo presente a la hora de crear una
imagen de marca, disefio del packagins, utilizacién de insumos, etc.

Legal:

Se debe tener en cuenta el registro de la marca desde el inicio de la compafiia para
asegurar el derecho de registro.

Analisis estructural (5 fuerzas de Porter)

BAJA

entrantes

BAJA ALTA BAJA
MEDIA



PLAN DE NEGOCIOS UADE

De Sanctis — Falcén

a). - Competencia en el mercado: ALTA

En el segmento de confeccién de prendas de vestir se encuentra una gran variedad de
marcas de indumentaria deportiva que estan presentes en el mercado, generando una
gran competencia para este plan de negocios. No obstante, cada una de ellas posee
diferentes estrategias de diferenciacion.

b). - Poder de negociacion de los clientes: MEDIA

El poder de negociacion de los clientes tiene una fuerza MEDIA, ya que es necesario
fidelizar al cliente para continuar con las ventas. Responder rapidamente a reclamos y
sugerencias y ofrecer un servicio personalizado. Los clientes seran en mayor medida
locales de venta de indumentaria que compren ropa al por mayor y encuentran en el
mercado una amplia variedad de oferta, por lo tanto, la fidelizacion de los clientes y la
atencion personalizada serdn claves para el éxito del plan de negocios.

c). - Amenaza de nuevos entrantes: BAJA

Poder entrar al segmento de confeccion de prendas de vestir se requiere de un nivel de
conocimiento de los proveedores y talleres adecuados para asegurar el nivel de calidad,
ademads de un conocimiento especifico para poder diseiar las prendas y ofrecerle al
cliente un producto de calidad y que esté alineado a las ultimas tendencias de la moda.
Por otro lado, también se requiere de niveles importantes de inversién para poder crear
los canales de venta, marketing, imagen y registro de marca y un volumen de productos
necesarios para abastecer a los potenciales clientes.

d). - Amenaza de sustitutos: BAJA

El producto por elaborar (indumentaria deportiva) presenta escasos productos
sustitutos que puedan cubrir las mismas necesidades.

e). - Poder de negociacion de los proveedores: BAJA

El poder de negociacidn de los proveedores es BAJO, ya que existe una amplia variedad
de proveedores de telas, generando una competencia importante entre ellos, lo cual
hace que deban atraer y mantener a sus clientes.

Estrategia de marketing
La estrategia de marketing adoptada para la compaiiia es la de Diferenciacién:
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ys
a).

b).

c).

Diferenciarse en calidad, disefio
del producto o atencién al
cliente.

Calidad, servicio, costos variables en
la mira.

Minimizar costos en fuera de venta,
publicidad, inv. y desarrollo

strategias

Enfoque en tipo de clientes, Estrategias de segundas marcas
segmento de una linea de
productos o mercado geografico.

e basa en los siguientes pilares:
- Crecimiento, fidelizacion y comunicacién directa:

Analizar cudles son las redes sociales mas utilizadas por nuestros potenciales
clientes y por nuestros competidores, a fin de comenzar de tener presencia en las
mismas, mediante publicaciones sobre nuevas prendas, promociones, etc. Siempre
haciendo foco en la calidad de nuestro producto.

Identificar a los mejores clientes, haciendo uso de la informacién que nos proveen
las redes sociales para ofrecerles descuentos especiales.

Analizar la presencia de influencers que se acoplen bien a la imagen de la marca
para generar una buena relacién y potenciar nuestro alcance e impacto positivo en
las redes. Nuestro objetivo es invertir en comunicaciones con un direccionamiento
al publico lo mas orgéanico posible, en el horario indicado y con las promociones
necesarias y el contenido correcto para poder ganar seguidores.

Publicitar en las redes sociales, carteleria y folletos, sobre la calidad del producto,
de las materias primas y del proceso de elaboracién.

- Calidad del producto:

Realizar productos de primera calidad, haciendo foco en el disefio de las prendas,
los colores acordes a las ultimas tendencias, la seleccidn de telas adecuadas para
cada prenda.

Implementar controles de calidad tanto en etapas intermedias de la fabricacion
como en la prenda final

- Atencion al cliente:

Establecer la filosofia de enfoque al cliente

Lanzar una via de comunicacién con nuestros clientes a través de WhatsApp y redes
sociales (Facebook, Instagram), generar comunidades de clientes.

Minimizar los tiempos de entrega de prendas a nuestros clientes, trabajando codo
a codo con la empresa encargada de la logistica y los envios.
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e Establecer un proceso de medicidon de satisfaccion del cliente: Encuestas de
satisfaccion, indice de quejas/reclamos, felicitaciones de clientes.

d). - Posicionamiento:

e Mantener un monitoreo continuo de precios propios en relacion con el de nuestros
competidores, para que siempre el cliente perciba un valor significativo de nuestros
productos.

e Realizar el disefio especifico de todo lo relacionado al producto principal (packaging,
logo, carteleria, publicaciones) para que se relacione con el concepto de alta calidad
que tiene la marca.

e). - Segmentacion:

e Nuestro producto estara principalmente dirigido a vendedores de indumentaria
multimarca, los cuales pueden contar un local comercial de venta al publico, un
lugar fisico para atencion y venta o bien pueden vender los productos yendo a
domicilio y utilizando las redes sociales.

e Por otro lado, el producto estd orientado a un segmento de clientes que buscan
ropa versatil, que se pueda utilizar tanto para hacer ejercicio como para estar
comodo vy lucir bien, con disefios exclusivos, estampados segun las ultimas
tendencias de la moda y una confeccién y materiales de alta calidad, lo que le dard
ese toque diferenciador respecto de los competidores. No estard orientado al
deportista de alto rendimiento.

e El plan de publicidad estara orientado a este segmento descripto, haciendo énfasis
también en el cuidado del medio ambiente y la vida saludable.

Oportunidad de negocio

La oportunidad de negocio que surge del andlisis es satisfacer la necesidad de los
comercios multimarca que tienen una gran rotacion de prendas y que necesitan de
prendas distintivas, particulares, con un toque diferencial para atraer a nuevos clientes.
Normalmente dichos comercios tienen una amplia variedad de marcas con gran
rotacién, y hay miles de comercios con estas caracteristicas distribuidos por toda la
Argentina. Para ellos es fundamental tener una renovacion de la variedad de productos
ofrecidos y tener siempre algo nuevo y llamativo para ofrecer, algo que se destaque por
sus colores y estampados frente a lo mas comun en indumentaria deportiva, que son las
prendas lisas y poca variedad de colores.



PLAN DE NEGOCIOS UADE

De Sanctis — Falcdn

Analisis del entorno y del mercado

Situacion general del mercado

La cadena textil - indumentaria abarca los segmentos de fabricacion de Productos
Textiles (CIIU 17) y confeccidon de Prendas (CIIU 18). Existe una gran segmentacién
determinada por el tamafio de los diversos actores en cada una de las etapas, es decir,
desde el productor de telas hasta el que realiza la confeccién de las prendas. A
continuacion, puede observarse el esquema de todo el sector:

Produccion de Fibras Hilanderia y Tejeduria m
[ 1
. . Cllu 1711, 1712, 1721, 1722,1723, |8 [ oo R
. R o Fabricacién de I Fabricacién de tejidos y acabado B Disefio, desamolio de:| B, !
8 M Produccién primaria " o hilados de productos textiles . s 1 !
2 ydesmotado g Algoddn : w o : comercializacion ' Consumidor |
E : Hilados de )% Y Denim, gabardina : : :
= @ Produccion primaria § Lino, bambu, algodon y sus a .. . pe——— |
deotrasfibras yute, etc e : sl |
e .- - (corte, cosido, |
@ Hilados de 5 . ibb, fri : armado) |
% : i6 : e >: "
E : Obtencion de Seda : vegetalesy & J :
g .. capullos . animales -é .
g - o -
: Esquila Lana oveja A -2 ! 3 : Servicios N
. g Lana camélidos L g3 . : industriales [
a . : sintéticos y E g : ogar . (lavadero, .
. Py - artificiales =& . . - . N I *
B-JMl Fabricacion de fibras Celuldsicas - £s . tintoreria) - nsumos
§ . artificiales (ind. (Rayéin) Acetato, |8 =2 : N intermedios
5 - ), - E . :
P quimica) etc) 8 g N : Indumentaria g
g2 — = PR coizas, medias, [ (prendas de vestir,
E E M Fabricacion de fibras Poliéster = ;*'_ guantes : ropa interior, de
p sintéticas (ind. e o | - £ E- . trabajo .
quimica) : - <a . N
I)w : Otros accesorios de g
N Telasnotejidas i vestir
E g (guata, fieltro)
__________________________________ Cadenas Proveedoras e
i Magquinaria y herramientas Quimica y plasticas Servicios e insumos agropecuarios Logistica y transporte 1+D ! Fuente: SSPRyS.
Referencias:

@ Productos con mayor insercign oy Products conmayores gy *insumes intermedios de la misma cadena y otras: Automatriz, Calzado B
e o logue MIP
B s [ Proceso [ Productos internacianal relativa importaciones relativas. ¥ Marroquineria B e

El presente plan de negocios se enmarca en la etapa Confeccién (CIIU 1810) e involucra
los procesos de disefio, desarrollo de marca, comercializacién y confeccion.

La actividad en el margen izquierdo del esquema anterior es mucho mas concentrada
en pocos actores que la actividad en el margen derecho del sector. Esto se debe a que
conforme nos movemos de izquierda a derecha, las barreras de entrada son menores,
por lo tanto, se facilita el ingreso de nuevos actores al rubro.

Esta actividad del sector en general se encuentra por debajo del nivel general de la
industria desde 2016, como consecuencia de una retraccion en la produccion, el empleo
y la economia en su conjunto, como puede observarse en el siguiente grafico:

10
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Var % 2021/2019 Var % 2021/2020
NG: 7,1% NG: 15,8%
Prod. textiles: 0,6% Prod. textiles: 25,5%
Prendas: 1,8% Prendas: 51,3%
ﬁ
g
IPI Manufacturero Productos textiles (17) Prendas de vestir (18110/120/401/402/900)

La merma de la actividad en productos textiles se debe a una menor demanda desde la
industria de la indumentaria, la automotriz, la fabricacion de colchones y la
construccion. La produccion cae en el periodo como resultado del menor poder
adquisitivo y del consumo

financiado, dada su dependencia con el mercado interno. En 2020 la mayor caida se
registra entre marzo y abril, debido a las restricciones para las actividades no esenciales
de la primera etapa del Aislamiento Social Preventivo y Obligatorio. En 2021, se
evidencia un incremento en la produccién de prendas de vestir respecto del mismo
periodo del afio anterior, a partir de la mayor circulacidén e impulsado por la disminucién
de las importaciones de dichos productos

(-12%, 2021/2020), traccionando la demanda a los segmentos proveedores de hilados y
tejidos, sin embargo, aun por debajo del nivel general. Asi para el cierre de 2021, en
comparacion con 2019, ambos segmentos lograron superar el impacto de la pandemia
y se encuentran levemente por encima de los niveles de dicho afio.

En materia de empleo, el segmento de productos textiles es el de mayor participaciéon
dentro del total de la cadena, representando el 62% del total del sector.

El nivel de empleo refleja una tendencia decreciente durante los ultimos 5 afios. En
2020, agudizado por la pandemia, los puestos de trabajo disminuyeron 3,8% respecto al
afio anterior, siendo laindumentaria el segmento mas afectado (-7,2%i.a.). No obstante,
se registra un leve repunte en el empleo registrado de la cadena en el 2021 (promedio
al tercer trimestre), explicado por un aumento en textiles, aunque con caida en
indumentaria, como puede observarse en el siguiente grafico:

11
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Evolucion del empleo registrado por segmento de
producciones textiles e indumentaria

140 118
2 120 M1 404
€ 93 g9 93
é 100 e 89 90
% 80 37 37
2 60
(=8
2 40
@ 70
@ 56 57
= 20

0
2016 2017 2018 2019 2020 11-2019 11I-2020 111-2021
m Productos textiles = Indumentaria

UADE

A su vez, es un sector con alto porcentaje de informalidad (principalmente en el
segmento de indumentaria) y es una de las ramas con menor remuneracion registrada.

Evolucion de la participacion del
empleo no registrado

Total = esssee Productos Textiles

- - |ndumentaria — Toxtil € indumentaria

En cuanto a comercio exterior, esta cadena es estructuralmente deficitaria, explicada en

gran parte por la fuerte demanda de tejidos.
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Evolucion de las exportaciones e importaciones por segmento
y balance comercial
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Tanto las importaciones como las exportaciones alcanzaron un maximo en 2018 (USS
1.646 millones y USS 590 millones respectivamente), para luego ir reduciéndose en 2019
y 2020.

Fibras explica 70% de las exportaciones del sector entre 2015 - 2021, seguido por tejidos
con 15%, prendas y confecciones (10% entre ambas) e hilados 5%.

Tejidos explica 46% de las importaciones del sector entre 2015 y 2021, seguido por
prendas con 24%. Se destaca que, si bien disminuyen las compras externas de prendas,
pasando de mas de 30% en 2018 a 14% en 2021, crecen las de tejidos, alcanzando casi
50% del total de importaciones del sector. Se observa que, en 2021, hilados participa
con 20%, superando a

prendas.

A continuacién, pueden observarse los origenes y destinos de los productos de la
cadena:

Fibras Brasil (28%) China (15%) Corea del Sur (12%)  Alemania (18%) Vietnam (17%) Pakistan (16%)
Hilados India (35%) China (19%) Brasil (19%) Brasil (71%) Chile (9%) Colombia (7%)
Tejidos China (50%) Brasil (24%) Pakistan (4%) Brasil (55%) Chile (25%) México (7%)
Confecciones China (72%) Brasil (8%) EEUU (3%) EEUU (31%) Alemania (24%) Uruguay (15%)
Prendas China (51%) Vietnam (9%) Pert (6%) Brasil (30%) Chile (26%) Uruguay (24%)

En enero 2016, se implementan las LNA (Licencias No Automaticas) en la administracién
del comercio exterior. A partir de julio de 2017 se establece una quita gradual de LNA 'y
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en la cadena textil - indumentaria comienza por los primeros eslabones permitiendo el
ingreso de insumos, pero continuando con una proteccion efectiva de los eslabones
aguas abajo. Asi, 75% de las importaciones totales del sector contaron con LNA entre
juliode 2017 y enero de 2018. Analizando por eslabdn, poco mds de 40% de las compras
externas de fibras y 60% de las de hilados contaron con LNA, a diferencia de prendas,
donde todo el segmento se encontraba protegido.

En mayo de 2020 se observa una reduccion de LNA en las importaciones de la cadena.
Asi, 56% de las importaciones totales del sector permanecieron con LNA entre mayo
2020y diciembre 2021. Las compras externas de fibras no contaron con LNA y hubo una
reduccidn sustancial de las importaciones de hilados y confecciones con LNA, también
en tejidos, pero en menor medida. Prendas se mantiene con una alta proteccion.

En sintesis, actualmente permanecen protegidos los productos finales (prendas), a la vez
gue se redujo la proteccion para los insumos.

Comparacion de la participacion de las LNA en las

importaciones
Mayo 2020 - dic. 2021 vs. julio 2017 - enero 2018

94%

prencs | .. '
X 35%
Confecciones | — 70’

: 7%
Teico: | .
30%
Hilados | 50,
Fibras o — 41 %

569

m mayo 2020 - diciembre 2021
mjulio 2017 - enero 2018

Los precios del sector (mayoristas y minoristas) presentan una dindmica diferenciada en
dos etapas (dic-16/abr-20 y may-20/actualidad).

Los precios mayoristas de los productos textiles aumentaron al ritmo del nivel general
hasta fines de 2019, como consecuencia, en parte, de la depreciacién del peso, por
tratarse de bienes con contenido importado:
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indice de Precios Internos al por Mayor (IPIM)
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Prendas de materiales textiles

Tipo de cambio Nivel general

En tanto, los precios minoristas de prendas se recomponen a partir de marzo 2020,
alcanzando variaciones cercanas a un 60-70% interanual.

indice de Precios al Consumidor (IPC)
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Politicas publicas del sector:

e Modificacion de las alicuotas de comercio exterior (Decreto 789/2020) en el
universo de productos textiles y confecciones:
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O Baja de los derechos de exportacidn de los bienes finales industriales a 0% y de
los insumos elaborados industriales al 3%.

o Suba del piso de reintegros a la exportacion, en funcién del valor agregado:
incremento de los bienes finales industriales a 7% y de los insumos elaborados
industriales a 5%

e El sector esta protegido con Licencias No Automaticas.

e Lineas de crédito para la reactivacion productiva PyME y financiamiento para el
cambio estructural: medida de alcance general para las empresas de todos los
sectores, con tasas de interés en el rango 10%-24% en la linea de reactivacion
productiva y plazo de hasta 10 afios en la linea orientada al cambio estructural.

e Nuevo reglamento técnico para el etiquetado de productos textiles (Res.
549/2021): se incorporan en el etiquetado nuevas fibras desarrolladas y, a partir de
esta nueva reglamentacion, se actualiza cdmo debe quedar contenida lainformacidn
del producto, se establecen nuevas pautas para los limites de composicion de fibras
sin identificar y se brinda informacién sobre qué productos quedan exceptuados del
cumplimiento del reglamento.

e Sistema Unico Normalizado de Identificacion de Talles de Indumentaria “SUNITI”
(Ley 27.521/2019): se establece un sistema Unico normalizado de identificacion de
talles de indumentaria para la fabricacién, confecciéon, comercializacion o
importacion de indumentaria para la poblacién a partir de los 12 afios.

e Programa “Accion Moda”: el Ministerio de Desarrollo Productivo lanzé el programa
“Accién Moda” en marzo 2022, que consiste en que mas de 70 marcas nacionales de
ropa venderan al menos 15 prendas a precios rebajados. Esta iniciativa se realizé en
conjunto con la Camara Industrial Argentina de la Indumentaria (CIAI) y la
Federacidn Argentina de la Industria de la Indumentaria y Afines (FAIIA).

Estudio de mercado

Introduccion:

Segun la Direccion Nacional de Andlisis y Estadisticas Productivas del Ministerio de
Produccion de la Nacidn, el mercado textil y de indumentaria tiene un tamafo de 734
mil millones de USD en todo el mundo y esta distribuido segun las etapas productivas
en las que cada pais o region participa. Los paises de bajos salarios, como los asiaticos,
son los principales productores de confecciones, siendo CHINA el principal importador
de bienes intermedios y el principal exportador de bienes finales. En tanto que los paises
desarrollados, como ser los de Norteamérica o Europa, son los que se especializan en
disefio, investigacion y desarrollo, marca, etc. Por ultimo, Brasil y Argentina son paises
gue tienen participacion en toda la cadena productiva.

Para el afio 2016, el sector de la confeccidon en Argentina tenia un valor de 89 mil
millones de pesos, con 3645 empresas registradas que en promedio emplean 13
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trabajadores cada una, totalizando 46.304 trabajadores formales registrados. Por otro
lado, el nimero de trabajadores informales ascendia a 128.473.

Las ventas de indumentaria se realizan principalmente en centros de compras,
comercios minoristas y supermercados.

Segun el mercado, con los ultimos nimeros arrojados por el indec, el sector antes,
durante y postpandemia arrojo ciclos de inestabilidad afectando el mercado., para esto
la participacién de las importaciones sobre el consumo aparente mostré una tendencia
creciente durante el periodo 2016-2020 y rondd, en promedio, un 17%, por encima de
la media de la economia (promedio 9%). Esta dindmica se da en un marco contractivo
tanto de las importaciones como de la produccién local, impactando en una mayor
oferta relativa de los productos importados.

Analizando por segmentos, las importaciones sobre el consumo aparente de los
productos textiles tienen una participacién relativa superior al de prendas (20,6% vy
13,2% respectivamente) por la mayor proporcion de aquellos sobre el total del sector
(60,6% prom. 2016-2020).
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Evolucion de la participacion de las importaciones en el
consumo aparente
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Fuente: SSPRyS con base en INDEC.

En Argentina el algoddn representa alrededor de 20% del costo de produccion de
textiles. El precio interno de la fibra de algoddn registra un comportamiento similar al
precio mundial. En 2020 cotizé 10% menos que en 2019, afio que también presentaba
una baja. La fuerte caida del precio del algodén en el marco de la pandemia del COVID
(enero a mayo 2020) se debid a los altos stocks mundiales, tanto de algodén como de
productos textiles e indumentaria.

A partir de junio 2020 comienza una leve recuperacion y a partir de enero 2021 se inicia
un sendero claramente creciente. Asi, a mediados del afio los valores se encontraban en
torno a los de 2018, alcanzando el maximo del periodo analizado en noviembre (USS/Kg
2,8). El precio promedio en 2021 fue 40% mas que en 2020, explicado por el aumento
de la demanda -especialmente de China-, interrupciones en los suministros en la
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pandemia y aumento de los costos de fletes y el precio local también inicié una
tendencia alcista en 2021, donde a partir de abril de registran variaciones interanuales
que rondan un 60%.

Precios de insumos intermedios: algodon

Evolucién del precio internacional (indice A) y precio interno
(Grado C1/2 sobre camidn) de la fibra de algodén USS$/kg.

30
25
2.0
15 -
1.0 —Precio internacional Indice A
(USS/kg)
0.5 Fibra de algodén grado C1/2
(USS$/kg)
0,0
RER2RREEEEEE R R2R 2222 RRRR88S8RRES

Fuente: SSPRyS con base en Banco Mundial y Cdmara Algodonera Argemma (CAA)

Estudio de precio MAYORISTA — MINORISTA
Mayoreo:

Tras cierta estabilidad durante 2017, los precios mayoristas del sector exhibieron una
fuerte alza en los ultimos 3 anos como consecuencia, en parte, de la depreciacién del
peso, por tratarse de bienes con contenido importado. No obstante, la evolucién de
precios de los productos textiles estuvo en drbita del nivel general, mientras que el de
prendas fue inferior. En 2020 la suba de precios presentd un alza significativa, pero con
una velocidad de crecimiento inferior a la de 2019, tanto a nivel general como sectorial.
No obstante, el crecimiento de los precios sectoriales estuvo por encima del nivel
general.

Durante 2021 todos los precios vinculados a la actividad textil registraron una
aceleracion en comparacion con el afio anterior hasta mediados del segundo (may-21
para prendas) y tercer trimestre (sep-21 para productos textiles). A partir de entonces
comienzan a desacelerarse hasta alcanzar alrededor de un 60% interanual en diciembre,
en un contexto de mayor velocidad de la inflacion mayorista agregada y desaceleracion
del incremento del tipo de cambio.
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indice de Precios Internos al por Mayor (IPIM)
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Minorista:

Los precios de las prendas de vestir muestran una aceleracion a lo largo de 2018 y 2019
en concordancia con el nivel general y, en menor medida, con la depreciacidn del peso.

En los primeros meses de 2020 se observé una desaceleracidon que se revierte en los
meses siguientes, alcanzado valores por encima del nivel general y del tipo de cambio:
57,2%, 42,0% y 46,4%, i.a. promedio respectivamente. En 2021 se registra una
aceleracién de los precios de las prendas de vestimenta tanto por encima del nivel
general, como del tipo de cambio.

indice de Precios al Consumidor (IPC)
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Mercado Digital (E-comerce)

Argentina fue el mercado latinoamericano de mayor crecimiento en el afio, con un
aumento del 25,3% en 2022 y se posiciond quinto a nivel global, solo por detras de
Singapur (36%), Indonesia (34%), Filipinas (25,9%) e India (25,3%). Los otros dos paises
latinoamericanos que pertenecen al top 10 son México en el noveno puesto con un
crecimiento del 18% en 2022, seguido por Brasil en el décimo con un alza del 17,2%.

Ventajas competitivas de Argentina

Argentina crece y enumera las siguientes razones para estas expectativas:

e La buena penetracidn de internet y de smartphones.
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e El buen nivel de bancarizacién y el acceso a tarjetas.

e El desarrollo logistico.

Sobre la bancarizacién, hace una mencioén especial para las compafias tecnoldgicas
abocadas a la inclusion financiera como las Fintech “que trabajan para cerrar la brecha
de acceso a la bancarizacién con aplicativos para pagar y cobrar de manera digital.
Desarrollamos como Pago-nube para tener una propuesta integrada con la tienda y de
menor costo para los comerciante o Mercado pago.

Sin embargo, auin queda un camino para recorrer en la digitalizacién de los pagos ya que
“crecié el uso de billeteras digitales y representa mas que lo pagado con débito, aunque
todavia sigue dominando la tarjeta de crédito y sigue con una tendencia sostenida el
pago en efectivo o a través de transferencias".

Las tarjetas de crédito representaron el 63,2% de los consumos, mientras que el 21,5%
fue a través de pagos personalizados, el 6% a través de dinero en cuentas y el 5,8% con
tarjetas de débito.

Otro cambio importante es Tienda nube que a lo largo de 2022 fue el crecimiento
exponencial de las ventas a través de los celulares. Entre las causas posibles se impone
una: el uso de redes sociales. El 76% de las ventas fueron de celular, mas de la mitad
viene de redes sociales. Son un driver grande de ventas y para las marcas son canales
para conectar con audiencias.

Si bien Instagram se posiciona como el gran ganador, ya que explica el 88% de las
ventas a través de redes sociales, Tik-Tok gana terreno como un canal para volcar
publicidad, aunque muestra otras caracteristicas: "Ahi se es mas proclive a comprar
productos recomendados por influencers".

Desde la empresa resaltan algunas caracteristicas del consumidor argentino, como la
avidez por el uso de la tecnologia, la adopcién temprana de la misma y el habito por las
compras a través de las aplicaciones.

Creacion y gestion de marca

Propuesta:

Nuestra Propuesta es una marca de ropa dedicada pura y exclusivamente al deporte: la
idea de esta es trabajar con una estrategia de seguidor intentando entender cual seria
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el mercado potencial, tomando como ejemplo la experiencia y el desarrollo de otras
marcas:

Trackeo de pedidos: al igual que otras marcas, pero destacé como marca a potenza
como UNICA, los clientes podrian comprar productos online y recibirlos en sus locales,
con la diferencia de que nuestra nueva marca ofreceria el servicio de trackeo online,
para que los clientes puedan ver por dénde va su pedido y en qué momento exacto le
llegaria a su domicilio.

Acompafar con una propuesta bajo la premisa UNICA, la marca potenza se destaca por
sus disefios Unicos en el mercado, acompaiando el desarrollo de la marca juntamente
con sus distribuidores oficiales, la tendencia y la moda se destacan por encima de los
competidores con disefio, precio y creatividad en su propuesta.

Canjes con oferentes para potenciar la marca: se ofreceria la posibilidad de cambiar el
producto con influencers destacados en el segmento Entendemos que esto generaria
mayor confianza en los clientes para realizar compras en los locales, y a su vez, atraeria
nuevos clientes que hoy no son muy adeptos a realizar este tipo de compras por miedo
a que el producto no cubra sus expectativas.

Centro de atencién al consumidor: atencién personalizada las 24 horas.

Desarrollo de productos con telas en un % amigables con el medio ambiente, estas seran
a través de telas reciclables.

Posibilidad de realizar donaciones a distintas entidades con la marca Potenza: cualquier
persona que quiera realizar una donacion, podria comprar un producto online y destinar
ese producto a una de las tantas causas benéficas que la misma aplicaciéon tendria
disponibles para la eleccidon del cliente.

El enfoque de nuestra nueva marca estaria exclusivamente en aumentar la experiencia
de compra del cliente.

Target

Audiencia:

POTENZA es una marca que apunta a un segmento exclusivo para mujeres, los cuales
como mencionamos anteriormente estamos basados en la exclusividad de os disefios,
trabajar bajo los estandares de calidad, pero al mismo tiempo, confeccionar nuestras
prendas con el cuidado que merece cada persona que utilice nuestros productos.
Apuntamos a una marca joven con frescura que tome el concepto de la “nueva
generacion de jovenes que toman con gran entusiasmo hacer actividades fisicas.

“Son tantos compradores que cambian de marca y una prevision de crecimiento a largo
plazo, es esencial que las marcas sigan llegando a nuevos compradores de ropa
deportiva. Para ello, las marcas pueden desarrollar tacticas que fomenten la
concienciacion y la consideracion para ayudar a informar las decisiones de compra
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durante los momentos clave -como las fiestas de regalos, por ejemplo- e impulsar el
crecimiento de los ingresos.

“Los compradores de ropa deportiva estdn comprometidos todo el afio, pero hay
momentos en los que las marcas pueden conectar con audiencias en las que vemos que
se producen picos en las compras”, dijo paula Pareto, jefa de deportes y anuncios al aire
libre en Amazon Ads. “Los anunciantes pueden centrarse en llegar a nuevos
compradores antes de los momentos en los que es probable que compren ropa
deportiva”.

Fuente

https://digiday.com/ar/como-atraen-las-marcas-a-los-nuevos-compradores-de-ropa-
deportiva/

Potenza considera que las tacticas del embudo superior, como la television en
streaming, los anuncios en video, el video de marca patrocinado, los anuncios en
pantalla patrocinados y los anuncios de audio, pueden utilizarse para llegar a los
compradores de marcas nuevas a través de la educacion y la concienciacién, lo que
ayuda a los nuevos compradores de ropa deportiva a considerar marcas que quiza no
habian tenido en cuenta antes, por esto nuestra marca apunta exclusivamente a este
sector, el femenino, poniendo los cafiones en la mira de lo que sera.

Tendencias del mercado:

El mercado, como mencionamos anteriormente crece a nivel mundial,
independientemente lo que sucede en la argentina, podemos ver que en todo el mundo
la ropa deportiva tomo un vuelo alto, esto se debe a el crecimiento de las marcas en
cuanto al cuidado de la salud, el nuevo formato laboral “postpandemia” podemos
observar que las personas buscan mezclar los conceptos hasta para poder integrar ropa
con diferentes caracteristicas.

Cita:

Sabemos que este consumidor sigue muy concientizado con el medio ambiente, por lo
que las practicas de sostenibilidad siguen siendo muy importantes. Creo que, en general,
la moda y las tendencias siguen influyendo. Hablamos mucho de la cultura de un
deportista, por ejemplo, entendiendo la forma en que la cultura de un futbolista
estadounidense es diferente de la de un deportista de futbol mundial. Intentamos
comprender la musica que es importante para ellos, los factores sociales que influyen
en su vida, las cosas que les gustan. Hoy en dia se hace mucho mas hincapié en la cultura
deportiva que en la musica y la alta costura.

A medida que las marcas de moda entran en el espacio de la ropa deportiva, se hace
hincapié en que los jovenes se presionen a si mismos para mostrarse con su propio "fit"
o "drip", para usar sus propios términos. Quieren estar "chorreados" cuando juegan en
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el campo, pero que se les siga apoyando desde el punto de vista del rendimiento. En las
otras 22 horas del dia, quieren ir a la moda. Se da mas importancia al estilo y a la
influencia de las tendencias de la moda en ese aspecto del vestuario.

Fuente:

https://fashionunited.es/noticias/empresas/estrategias-post-pandemia-y-la-ropa-
deportiva-mas-desenfadada-una-conversacion-con-la-directora-de-producto-de-
under-armour/2023022340419

Buyer persona- Potenza:

La Persona que utilice nuestros productos es alguien que entienda y valore los
conceptos de la marca, creer en lo que hacemos y pagar por ello. Buscamos a mujeres
independientes que busquen bienestar, mejorar su calidad de vida, buscamos que la
empresa tenga un crecimiento sélido con publicos organicos y que nuestros micro-
infuencers sean los que logren este crecimiento de marca. Para potenza es indispensable
que cada consumidor crea en nuestro futuro y no solo visa una marca mas de ropa
deportiva.

Nuestro Buyer tiene que ser alguien que mas alla de la edad, considere un espiritu
joven, de ir mas alla de lo que busca cualquier otra persona, la marca POTENZA busca
potenciar ese espiritu. No importa su trabajo o su nivel de profesionalidad, lo que
buscamos es alguien comprometido con el “mafiana buscare crecer en mi rendimiento,
mi trabajo o mi vida, dar el siguiente paso”

La comunicacidn y decision de compra a nuestro perfil de gente es buscar analizar por
donde iremos a comunicar toda la informacién de marca, ¢Qué paginas web visita? éO
es mas de usar redes sociales para buscar nuevos productos? {Qué marcas le gustan
mas? ¢Realiza sus compras online o de forma fisica? ¢Cada cuanto tiempo compra?

Datos claves para nuestra generacion de comunicacién y dar a conocer nuestra marca.

Estos datos son claves para generar la integracion de nuestros consumidores y potenciar

a nuestros distribuidores.

Objetvos y retos de nuestro Buyer persona:

El comprotamiento de os consumidores es un factor clave para la gestion de la marca,
tambien entender el futuro de lo que buscan, hacer preguntas y rastrear un poco sus
nuevas sensaciones, preguntrnos ¢Qué persigue a largo plazo?éQué objetivos quiere
lograr?¢ A qué retos se enfrenta?é Qué miedos tiene?¢é Qué productos o servicios pueden

hacerle el camino mas facil?¢Cudles son sus desafios?, utilizar la mayora cantidad de
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herramientas para entender este comprotamiento del distribuidor es vital a la hora de

entender para donde proyectar la marca.
Cita

Las personas que trabajan en el ambito del marketing o la publicidad, o han realizado
tareas relacionadas con anuncios publicitarios en medios de comunicacién habran
tenido que hacerse a si mismos esta pregunta en muchas ocasiones: ¢Cual es el publico
objetivo de mi empresa?

Responder a esta pregunta es una cuestion fundamental no sélo cuando trabajamos en
el desarrollo de un producto o servicio, sino que también es elemental saber quiénes
son los clientes de una empresa, segmentar por grupos homogéneos y definir el Buyer
persona. Obtener informacién detallada sobre por qué compran un producto o una
marca determinada, cdbmo son sus gustos, dénde toman la decisién de compra etc. es
de gran utilidad para adaptar nuestra propuesta de valor, disefar los mensajes o
contenidos que lanzaremos para atraer nuevos clientes y generar ventas.

En este sentido, el Buyer Persona es una representacion de clientes o personas ficticias
que consumen los bienes o servicios de una empresa. Por tanto, un Buyer Persona es
un prototipo de cliente que se crea de forma semi-ficticia aunando los datos de grandes
grupos o segmentos de clientes o usuarios de un producto, y pretende encarnar el
cliente objetivo ideal al que quiere dirigirse la empresa.

Fuente:

https://www.master-sevilla.com/marketing/que-es-buyer-persona/
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EJEMPLO DE NUESTRO BUYER PERSONA “POTENZA”

ANTECEDENTES DESAFIOS
ELEPORID ) AGUSTINA ROSSETTI

DEMOGRAFICA ESTUDIOS

PASATIEMPOS E INTERESES

OBJETIVOS GRANDES TEMORES

Disefio y elaboracidn de Libro de marca (Brandbook)

Idea conceptual:

Luego del desarrollo de nuestro perfil de publico, para la marca buscamos el desarrollo
de un manual de marca, el mimo tiene como objetivo buscar los lineamientos practicos
y tedricos de la utilizacién de la marca, las caracteristicas principales y el tono
comunicacional hacia el publico que buscamos. Todas las marcas deportivas tienen este
tipo de e herramientas en busca de su IDENTIDAD, la idea principal de esto es realizar la
comercializacién de nuestros productos marcando un propdsito de inicio, marcas

fuertemente nuestro hilo conductor comunicacional.

Desarrollo del Brandbook:

Comenzar el desarrollo de nuestra identidad bajo los lineamientos bdsicos del propdsito

de las preguntas las cuales nuestros consumidores digan si a la marca:
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é¢Qué?: se trata de la parte tangible de tu marca: nuestro producto o servicio. Es decir,
la forma en la que ayudas a tu publico a resolver sus problemas o mejorar su vida.

¢COmo?: explicaremos en nuestro brandbook, de qué manera tu producto o servicio
resuelve el problema de tu publico y cdmo seremos diferente de tu competencia.

éPor qué?: esta es la parte mds emocional, intangible y valiosa de nuestra marca. Y
usualmente, la que viene en todos los brandbooks. Consiste en que identifiquemos y
articulemos un propésito, para favorecer la lealtad, coherencia y relevancia de una
empresa en la vida de los consumidores en el largo plazo.

En sintesis, podemos decir que nuestro brandbook incluye la descripcién de los
elementos graficos, como puede ser el logotipo, las tipografias, los colores y los tipos
de contenidos visuales a utilizar. Pero al mismo tiempo, en todo brandbook creativo,
debe detallarse el tono comunicacional, el estilo en el que se presentan los textos, junto

con la esencia, la filosofia y la visién de la compaiiia.

Logotipo:

Desarrollaremos un logotipo impronta digital de una marca. Desarrollaremos bocetos
que sean necesarios para mantenerlo simple, memorable e increible antes de incluirlo
en el brandbook. Realizaremos distintas versiones del logotipo para utilizar en todos
nuestros canales de comunicacion puede ser realmente muy productivo.
Modificaremos los colores o lleva a cabo pequefas variaciones, pero manteniendo la
esencia grafica de este elemento visual de tu brandbook creativo.

Slogan

Realizaremos una frase que recoge la esencia de nuestra marca y su promesa. Esta es
una de las banderas de nuestro brandbook que representa losvalores y el
comportamiento POTENZA.

Para impulsar el reconocimiento de la compaiiia, el slogan a detallar en nuestro
brandbook debe ser corto, ambicioso, poderoso y capaz de ser recordado con facilidad.

Tono de voz

Delimitaremos qué decir y transmitir fundamentalmente en toda comunicacion de
marca, pero también cédmo decirlo. Las palabras tienen un gran poder de persuasion,
pero para que alcancen todo su potencial a la hora de comunicar, es esencial que
estén puestas en accidon desde una perspectiva estilistica por eso buscaremos un tono
de voz suave, pero con busca de la superacion permanente y desafiando los propios

limites.
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Analisis de competidores y propuesta de valor

Identificacion de competidores

Al analizar el mercado, se observa una gran variedad de empresas que se dedican a la
confeccion y venta de indumentaria deportiva. La gran mayoria se encuentran en la
provincia de buenos aires y cuentan con puntos de venta en la zona de Flores y Once,
con buena presencia en las redes sociales. Algunas marcas ademds cuentan con locales
fisicos de atencion al publico.

Luego de hacer un mapeo general, se identificaron como principales competidores,
aquellas marcas que tengan similares caracteristicas a las que pretende tener la marca
“Potenza”, como ser: Tener produccidn nacional, de indumentaria deportiva femenina,
realizar ventas principalmente mayoristas, confeccionar prendas de buena calidad y
disefo. Las marcas identificadas finalmente fueron:

e Necway: https://necway.com.ar/

e 8Q: https://www.8qinspira.com/

e Bycliza: https://www.bycliza.com/

e Ladyfit: https://www.ladyfit.com.ar/

Estas 4 marcas, son nacionales y tienen una amplia trayectoria en el mercado con
interesantes niveles de ventas.

Cada empresa, se identifica de la siguiente manera:

Necway: Necway nacid hace 8 afios, pero hace 3 que somos una pareja que decidio
apostar a un proyecto juntos, costo mucho pero hoy logramos vivir de lo que mds nos
gusta. jAsi que todos los suefios pueden hacerse realidad, si tienen el coraje de
persequirlo! jGracias por formar parte de este hermoso proyecto!

Tienen su sede en Lomas de Zamora, Buenos Aires. Comercializan indumentaria
deportiva de Hombre y Mujer, trajes de bafio y zapatillas. Tienen un local fisico en Lomas
de Zamora

8Q: Tienen su sede en Guaymallén, provincia de Mendoza. Comercializan ropa de
Hombre y Mujer. Ademas de ventas mayoristas, también realiza ventas minoristas.

Bycliza: Somos FamilyFitness, una gran familia que se unio para crear la marca By Cliza.
Hace 10 afios fabricamos ropa deportiva y 3 aflos que nos dedicamos a la venta online.
Queremos ofrecerles productos para toda la familia, priorizando la calidad y la atencion
recibida, llegando al bolsillo de todos. Valoramos tener talles para todos los cuerpos.

Tiene su sede en Flores, CABA y comercializa indumentaria deportiva de Hombre, Mujer
y Nifios. Y ademds cuenta con dos locales fisicos, uno en Flores y el otro en Rosario,
Santa Fe.
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Ladyfit: es una empresa que se dedica a la fabricacion y comercializacion de
indumentaria deportiva realizada con materiales de primera calidad. Las campafas que
la marca realiza cada temporada marcan un estilo y concepto con los cuales nuestros
clientes se sienten identificados. Nuestro objetivo principal es brindarte la mejor
atencion, precio y producto del mercado.

Tienen su sede en Flores, CABA y un local comercial en dicha localidad. Segun su pagina
web, sus productos se venden en 74 locales comerciales distribuidos en 16 provincias.

Caracteristicas de los competidores

En la siguiente tabla comparativa se expresan las caracteristicas de cada marca y las
ventajas y desventajas observadas:

Potenza

Marca (plan de | Necway 8Q Bycliza Ladyfit
negocios

Calidad de las
muy buena muy buena

prendas

At_enC|on e muy buena regular

cliente

Presencia de
marca en el | regular regular regular Muy buena
mercado
Cantidad de
seguidores 3 mil 30 mil 33 mil 41 mil 189 mil
en Instag
de
entrega de | buena regular buena muy buena buena
productos

Presentacién | buena excelente muy buena muy buena

: : Indumentaria g
: Indumentaria Indumentaria : Indumentaria
Indumentaria : : femenina, :
Productos : femenina femenina vy : femenina vy
femenina o : masculina y '
principalmente | masculina nifios masculina

Calidad de

prendas muy

buena y una | Calidad de
presentacion prendas muy
excelente en | buena.
cuanto al

packaging

Presencia en

todo el pais. | Marca
Prendas reconocida
simples, con clientela
estandar y de | fidelizada
rapida entrega

Calidad de
Principal prendas muy
ventaja buenas y disefios

muy atractivos

Poca variedad
de disefios y
estampados

Principal Poca presencia | Retrasos en
desventaja de marca entregas
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Atributos de valor

Luego de analizar los competidores del mercado se definieron atributos de valor para
poder valorizar cada empresa y evaluar si la propuesta de valor de este plan de negocios
serd suficiente como para sobresalir en el mercado. Los mismos son:

» Confianza: Considera la confianza que se genera en que el producto recibido es
de buena calidad y que la misma va a perdurar en el tiempo, a su vez también
considera la posibilidad de efectuar reclamos y sugerencias y de que los mismos
van a ser atendidos.

» Disefo: Disefio de las prendas y estampados, que sean distintivos y acorde a las
nuevas tendencias de la moda. Diseio de packaging, presentacion, distintivos.

» Atencion al cliente: Implica una atencidn cercana y personalizada de cada
cliente, para poder satisfacer sus necesidades en tiempo y forma, atender
sugerencias y reclamos. Reducir los plazos de entrega.

» Identificacion con la marca: Tiene que ver con que el publico en general

empatice con la imagen de marca a crear, haciendo uso de campafias
publicitarias y influencers en redes sociales.

A 0 0 pisena o

Ponderacion 80 60 40 00 |-
Potenza . 9 2 9 9 2400
(plan de negocios)

Necway 7 4 4 5 460
8Q 8 6 4 4 60
Bycliza 4 10 7 7 900
Ladyfit 10 8 7 9 460

Mercado Potencial

Segun la encuesta nacional de centros de compras realizada todos los afios por el indec
(INDEC: Instituto Nacional de Estadistica y Censos de la Republica Argentina), las ventas
de indumentaria, calzado y marroquineria, alcanzan los 35.214 millones de pesos para
marzo-2023, representando el 38% del total:
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Ventas totales a precios corrientes por jurisdiccion y rubros, composicidn porcentual. Marzo de 2023

Total del pais
3,7%
2,9%
B,1%
1,2% N,
08% —71
uam
15,1%

B ndumentaria, calzado y marroguineria B Ropa y accesorios deportivos
Amoblamientos, decoracidn y textiles para & hogar Patio de comidas, alimentos y kioscos
Electronicos, electrodomésticos y computacidn Jugueteria
Libreria y papeleria m Diversidn y esparcimiento
Perfumeria y farmacia Otros

Ademas, dichas ventas se realizan en un total de 2316 locales comerciales, dentro de los
centros comerciales, alcanzando una facturacién de 15 millones de pesos para marzo
2023 por local.

Por otro lado, segun la Camara Argentina del Comercio Electrénico (CACE), en el afio
2022, la facturacién del comercio electrénico fue de 2.846.000 millones de pesos,
registrando un aumento del 87% respecto al afio 2021, en donde las categorias mas
populares fueron indumentaria no deportiva en primer lugar e indumentaria y articulos
deportivos en segundo lugar. La facturacién para el rubro indumentaria en dicho afio
fue de 117.790 millones de pesos anuales.

Por lo tanto, si consideramos las ventas en centros comerciales y las ventas en el
comercio electrénico podemos decir que el mercado de la indumentaria alcanza los 540
mil millones de pesos anuales en facturacidn.

Considerando la facturacidn por local podemos decir que entre locales fisicos y tiendas
e-commers de indumentaria, tenemos en la Argentina aproximadamente 3000 tiendas.

Por lo tanto el mercado potencial para este plan de negocios es de 3000 tiendas, tanto
fisicas como e-commers distribuidas en todo el territorio nacional, las cuales tienen una
facturacién mensual promedio de 15 millones de pesos.
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Plan de Marketing

Objetivos Comerciales y Proyeccion de ventas

Como objetivo comercial POTENZA se plantea alcanzar presencia en todo el territorio
nacional, alcanzando el 3% del mercado potencial (80 tiendas) e igualar a nuestro
competidor de mayor presencia en el mercado. Consideramos ademds que la mayoria
de las tiendas son multimarca, por lo tanto, la presencia de POTENZA dentro de cada
tienda puede alcanzar un 5%. Por lo tanto, se proyecta para el punto maximo de ventas
una facturacion anual de 720 Millones de pesos.

Para esto y siempre pensando a una estrategia en varias etapas que podrian ser en no
menos de 3. Estas etapas en primera instancia la idea de fortalecer la marca juntamente
con nuestros distribuidores buscando amplitud y logrando la rotacién de la marca. Las
etapas se distribuirian de la siguiente manera:

Etapa 1l Etapa 2 Etapa 3 Etapa 4 Etapa 5

Ventas

Ventas y Utilizades

Desarrollode Publicidad. Penetracion en el Madurez Declive
productos. Generacion de mercado.
Lanzamiento de stock y cartera Reduccicn de
marca. de productos. costos por
volimen.
Crecimiento.

Curva de ventas y utilidades esquemadtica sin considerar el efecto de la inflacion
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Marketing Mix

Producto (tangible) descripcidn y aspectos relevantes:
Definicion segun Kotler / Armstrong

éQué es un producto? Definimos un producto como algo que puede ser ofrecido a un
mercado para su atencion, adquisicion, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo
0 una necesidad. Los productos incluyen mds que sdlo los objetos tangibles como
automdaviles, computadoras o teléfonos celulares. En una definicion mds amplia, entre
los productos también se incluyen servicios, eventos, personas, lugares, organizaciones,
ideas o una mezcla de éstos. A lo largo de este texto utilizamos el término producto
ampliamente para incluir cualquiera o todas estas entidades. Asi, un iPhone de Apple,
un Toyota Camry y un Café Moka en Starbucks son productos, como también lo son un
viaje a Las Vegas, servicios de inversion online de E*Trade y la consulta de su médico
familiar.

Fuente:

Fundamentos de Marketing / Editorial Pearson

Nuestro Producto:

Nos destacamos por elaborar prendas comodas que se pueden utilizar en cualquier
momento del dia, tanto para el relajo como para la realizacién de ejercicios Out o Indoor.
La idea de hacer un concepto de ropa mas alla de su utilizacién es buscar la
diferenciacién a través de modelos Unicos en el pais, casi tanto como personalizados y
buscando un estilo que dé a una persona no solo las ganas de usarlo para una actividad,
si no el de lucirlo para sentirse Unico.
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S.I.V.A

www.yourwebhere.com S I V A

SOLUCION

El cliente busca renovar sus productos, pero a la vez, los consumidores buscan

S enfocarse en solucones mas practicas, con menos impacto en el medio ambiente
y que no los encasillen en soluciones para una actividad o un momento particular,
buscan la tendencia y en especial sentir seguridad.

INFORMACION

Comodidad de compra, facilidad de pago, modo de pago, detalles del producto y a
donde apunta la marca, seguridad de compra, compra minimina y atractividad de
usos varios.

VALOR

Marca Unica, con destaque en brindar seguidad y comodidad, disefos excluivos y
endencias a valorar el momento sin pensar en un solo uso. lograr confianza y dar
ese salto de cercania con el consumudor que las grandes marcas por su
industrializacién pierden. :

ACCESO

facilidad de comrpa, pedidos minimos de inicio, acompafamento en la post-
venta, acceso digitla a nuestras plataformas de venta y asesoramiento comercial.
Buena comunicacion con fluida partiipacion.

Implementacion del S.I.V.A

Producto:

Potenza se caracteriza por diferenciarse con un producto innovador, combinando el
desarrollo de ser un producto como y deportivo, pero a la vez también desarrolla un
estilo Unico para personas que solo buscan lucir una prenda informal, pero con estilo.
Algunas de las caracteristicas de nuestros productos:

La tela, por ejemplo, indica las propiedades especificas de la prenda en cuanto a
elasticidad, absorcién de liquidos o permeabilidad, caracteristicas muy importantes a la
hora de hacer ejercicio y estar comodo. Es la ropa adecuada para esta actividad, de
manera equivoca imaginamos que ésta debe ser cdmoda y nada mds; sin embargo, es
necesario tener mas consideracion al elegir esta indumentaria.

Control de humedad: el producto potenza contiene control de humedad. En cualquier
caso, lo importante es que el cuerpo permanezca lo mas seco posible y con la suficiente
ventilacion para evitar un sobrecalentamiento. Consideramos que el algodén es un
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material que no deja respirar al cuerpo; ademads, se moja con el sudor y se vuelve mas
pesado. Gracias al avance tecnoldgico en esta rama con potenza es posible acceder a
nuevos materiales y fibras que sirven para repeler la transpiracion y expulsar la
humedad del cuerpo a través de la tela.

_Soporte: Esta caracteristica es bdsica en la ropa deportiva femenina, especialmente
para las mujeres con cuerpo grande que necesita sentirse comoda. “Un buen BRA
deportivo es parte vital para una mujer que va al gym, corre o hace cualquier actividad
fisica. Potenza cumple y acompafia cada uno de estos requerimientos.

CITA

Un bra con el ajuste y talla correctos, pero también, que esté disefiado para el tipo de
actividad que hace”, sefiald Santiago Buenrostro, vocero de Under Armour. Debes
asegurarte de que la ropa no esté ni muy apretada ni muy holgada. Recuerda que no
sélo necesitamos lucir bien, también es importante tener el soporte adecuado.

Movilidad: nuestro producto acompafia actividades fisicas que requieren mucho
movimiento, debes enfocarte en la calidad de las telas, el ajuste y los cortes, los cuales
deben adaptarse perfectamente al cuerpo. Potenza acompafa y desarrolla la como
premisa principal “libre como el viento y segura como el sol cada mafiana”

Ajuste: En la medida que las prendas se ajusten a tu cuerpo, sin reducir la comodidad,
con potenza se logra tener un mejor rendimiento. utilizamos prendas con tejidos de alta
compresion, los cuales tienen integrada la funcionalidad de la forma; ademas de evitar
las costuras excesivas, para evitar molestias. La ropa deportiva debe de ser capaz de
reducir gran parte del impacto generado al realizar una actividad fisica, proporcionar
comodidad, no hacer rozaduras y tener la capacidad de transpirar.

Comodidad: Es importante sentirse comodo a la hora de realizar una actividad fisica y
es uno de nuestros pilares como marca. Si tienes buena actitud y estas motivado, pero
sin estar cdbmoda no se logra el confort la persona terminara renunciando a nuestro
producto. Ademas de la ropa, debes prestar atencién al calzado. M3as alla de la
apariencia, elige aquel calzado que te brinde funcionalidad, comodidad y durabilidad.

Precio- Nuestra estrategia:

Nuestra estrategia de precio en cuanto al producto es basarnos en el principio de
PENETRACION en base a desarrollo de marca con distribuidores oficiales, buscamos
como objetivo margenes légicos para mantener la operacidn sin dafiar el ecosistema de
la marca, pero buscando una sinergia légica haciendo un negocio atractivo para nuestros
distribuidores los cuales en un principio son los que hardn el trabajo de distribuir nuestro
producto de manera eficiente y légica en los tempos de hoy.
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Categoria 1:

Distribuidor de venta cerrada:

Los denominamos distribuidor de penetracion a través de locales y venta limitada sobre
zonas contraladas, por ejemplo, un local a la calle con venta general de ropa deportiva,
con poca cantidad de instalaciones, pero con gran aporte local y tomando referencia de
marca a POTENZA y empoderarlo para lograr de apoco y con criterio un crecimiento
sélido. Este cliente es un fiel seguidor con un Mark-up alto y con menor cantidad de
compras en unidades para nosotros, pero con una buena contribucién por prenda para
la empresa aproximadamente ronda el 55% de ganancia bruta para el a empresa con
una financiacién de 97% segun tasa BNA.

Categoria 2:

Distribuidor abierto:

Distribuidor que quiera vender a usuarios finales, pero también que busque el
crecimiento continuo a través de ventas digitales ofreciendo el servicio de envios, la
gestidn de pedidos y portales de ventas tales como web, mercado libre o tienda nueve,
por ejemplo. Este mantendrd un criterio de margen bajo para la empresa,
aproximadamente de un 35% de margen bruto y con 30 dias de plazo de pago. Aunque
esta velocidad de rotacidn en las prendas nos beneficie para lo siguiente.

Mantener inventario bajo de producto

Renovar con mayor velocidad la tendencia de productos
Mantener los costos fijos de produccién

Incrementar la marca en diferentes lugares de la provincia
Mayor cantidad de alcance en usuarios

Digitalizar la marca con partners.

oA wWNRE

Para ambos perfiles de clientes - Ventas temporadas anteriores:

Realizaremos promociones conjuntas con nuestros clientes para continuar moviendo el
producto de temporadas anterior. Promociones de 15% hasta un 40% hasta agotar
stock para productos fuera de temporada o talles discontinuos. Estos se pondran dentro
de los locales que distribuyan nuestro producto de cara al consumidor final y
posteriormente en un futuro en nuestra pagina E-SHOP de ventas directa de productos.
También promocionaremos las ofertas a través de nuestras redes direccionando la
compra hacia nuestros socios de ventas.
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Plaza — nuestro assesment:

Solidez financiera

Necesaria para mantener el inventario de producto necesario, todas las referencias y
presentaciones en las cantidades adecuadas, para asignar recursos especiales para
promover la marca, soportar la cartera de clientes, infraestructura fisica, bodegas y en
general musculo para expandir el negocio.

Estructura comercial
Numero de representantes de ventas disponibles para promover la linea. Perfil, competencias,
experiencia, aptitudes y profesionalismo.

Lineas de producto
Evaluar qué otras lineas manejan, si son competencia directa, son productos
compatibles (manejo, bodegaje, refrigeracidn) o productos/servicios complementarios.

Reputacion comercial
Al ser el representante de la empresa y sus productos frente al mercado, la imagen del
distribuidor se transfiere a la imagen del proveedor.

Cobertura de mercado
Alcance de su fuerza de distribucién en términos geograficos. Nimero de puntos de
venta o sucursales de distribucidn en la region o el pais.

Desempefio en ventas
Niveles de ventas y evolucién en el tiempo con otros proveedores.

Informacion del mercado
Disposicion para compartir informacion del mercado regularmente, como acciones de
la competencia, oportunidades de crecimiento y visualizacién de amenazas.

Condiciones de pago

Respeto por lo acordado, a través de un compromiso de pago, luego de un tiempo
estipulado se reforzara la cobranza con un % de intereses segun TNA del banco central
de la nacién argentina.

Como ya mencionamos anteriormente, nos moveremos dentro de la provincia de
Mendoza donde intentaremos ganar un nombre importante dentro de la region.
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Promocion y publicidad — nhuestra estrategia:

WEB

Optimizaremos los motores de busqueda relacionados con la region, buscaremos una
web agil y de rdpida respuesta, con los distribuidores de donde comprar y los productos
disponibles en tendencia y segln calendario estacional.

SEO:

Optimizaremos los motores de busqueda relacionados con la regién, buscaremos llegar
a cualquier persona que busque las caracteristicas mencionadas en el producto a fines
de potenciar la marca. Delimitando también los lugares donde el producto se encuentra
a disponibilidad.

Content marketing:

Crear y definir los contenidos mds adecuados para su publicacidn y difusién. Establecer
los canales digitales para dichos contenidos. Disefiar contenidos digitales siguiendo la
estrategia

Estrategia PPC (un click)

Crear y definir las estrategias a través de un click, logrando llevar trafico a los portales
gue comercializan nuestra marca, distribuidores o locales a la venta. En un futuro
intentaremos llevar a nuestro portal para vender de manera directa con precios de
mercado.

fidelizacion de marca

Trabajaremos en un programa de fidelizacion con los usuarios finales, trabajando con
un plan de dto. a través de compras varias, generando cupones de dto. Portal de clases
de yoga y tendencia de moda exclusivo para nuestros usuarios. Convenios con GYM y
nutricién de la provincia de Mendoza.

App de entrenamiento y relax (2025)
Desarrollaremos nuestra App de entrenamiento, elongacidon y relax con clases
desarrolladas especialmente para nuestros consumidores.
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Canales Comerciales

Comercio
Minorista

Confeccién de
prendas

Consumidor final

Revendedores a
comision (*)

Confeccidn de prendas:

La confeccion de prendas se realizard en un taller de terceros, logrando asi utilizar costos
mas bajos que confeccionar de manera personal en un comienzo. Cada uno de estos
talleres incrementan costos a pedidos mas bajos por lo cual la cantidad de variades que
pediamos puede incidir de manera directa sobre el valor de la prenda, en potenza
preferimos realizar un estudio de mercado muy importante en un comienzo para
trabajar con un stock bajo, una oferta muy directa con una variedad corta pero muy a
tiro fijo de las necesidades a través del estudio de Customer Journey que realizamos y
comentamos anteriormente en la parte de BRAND.

Comercio minorista:

Realizar un pedido minimo de 25 prendas como pedido inicial con una reposicién sin
minimo. La idea es acompafiar y no forzar grandes compras que generen stock
innecesario dentro del comercio y les cueste la reposicién.

Comercio revendedor:

Realizaran ventas al estilo por catalogo con un minimo stock para entrega inmediata y
con un apoyo permanente desde nuestro deposito para la reposicion y posterior entrega
del articulo. Se apoyaran en nuestros catalogos digitales y nuestras redes para la
muestra de este.
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Usuario final:

Los dos primeros canales mencionados por el momento son los que iniciaran la
distribucién de la marca y en corto a mediano plazo pasaremos a reforzar la venta de la
marca a través de la venta directa con precios similares a los que se consiguen dentro
de un comercio o a través de un revendedor de la marca.

Post clientes

El crecimiento de la empresa estara ligado fuertemente a la habilidad que tenga de
ganar nuevos clientes y a su vez lograr una fidelizaciéon de los clientes adquiridos
anteriormente. Como es sabido, a medida que las personas logren identificarse cada vez
mas con la marca, se logrard una mejor fidelizacidn. Esto estard contemplado dentro de
la estrategia global de marketing en conjunto con la generacion de marca. No obstante,
a continuacion, se describen algunas acciones especificas adicionales que estaran
orientadas a la fidelizacién de los clientes:

e Personalizacion de cada cliente: se armara una base de datos que incluya toda
la informacion importante de los clientes, como ser fechas de cumpleafios,
preferencias, niveles de compras promedio por mes, etc.

o Club de beneficios: se armara un plan de beneficios, el cual sera informado a los
clientes, en el cual a medida que los clientes vayan alcanzando mayores niveles
de compras mensuales accederan a mayores beneficios como ser: descuentos
especiales para fechas claves (fiestas, dia de la madre, etc), bolsas gratis para
entrega al cliente final, descuentos especiales en compras mayores a cierto
monto, regalo de entradas para eventos especiales, entrega de merchandising.

e Ciclos de visitas a locales: cada cierto tiempo se organizaran visitas a los
principales clientes, para tener una charla abierta y escuchar sugerencias y
reclamos, aspectos de mejora que puedan identificar en el producto o la
atencidn, y ademas acercarle algln presente.

Plan de Operaciones

Las operaciones de POTENZA se basan principalmente en la tercerizacién de la fabricacion de las
prendas, para capitalizar las ventajas que este modelo conlleva, las cuales son:

e Reduccidn de costos fijos

e Reduccion de conflictos laborales

e Foco en las actividades principales que son: disefio y comercializacidon
e Fabricacidn a cargo de personal especializado y con experiencia
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Proceso
El proceso principal que se llevara a cabo se puede observar en el siguiente diagrama de flujos:

Corte, confeccién y etiquetado
interno definitivo
Etiquetado externo /logos
sobre una muestra

Disefio de prendas y
estampados

Seleccion y compra de
Telas e insumos

Sublimado de telas

No

Ajuste de letras, logos y/o
materiales

Etiquetado externo /logos

Revision de estampados definitivo

Preparacion del pedido,
‘embalaje y entrega

Corte y onde <
muestra

Ajustes sobre muestras

Dicho proceso comienza por el disefio de las prendas y los estampados a utilizar, el cual estara
a cargo de personal propio de la compafiia. A partir de alli, se debe realizar la seleccién y compra
de telas e insumos, procurando una buena relacidn precio-calidad. En este punto sera
fundamental lograr una buena seleccién de proveedores ya que es un aspecto clave para el
negocio, seleccionar telas de alta calidad y alcanzar bajos costos de fabricacidn.

A continuacidn, se envian las telas al taller de sublimado, a cargo de terceros, en donde se hard
foco en la revisién del trabajo realizado. Una vez que la calidad y disefio del sublimado es el
adecuado y alcanza los estandares de la compaiiia, la tela ya sublimada pasara al taller de corte
y confeccion. Aqui nuevamente el foco de la compaiiia estara en la supervision de dicho taller y
en lograr que se alcancen los estandares adecuados. Antes de pasar a la instancia de etiquetado
interno y fabricacién en cantidad de la prenda, se le solicitard al taller una muestra de la prenda
confeccionada, para revisar detalles de la costura, el calce, los talles, etc.

Luego, la instancia final del proceso de fabricacion es el etiquetado interno/externo. En esta
instancia hay muchas formas de colocar el logo de la marca sobre la prenda, por lo que también
se realizardn diferentes disefios y muestras y se seleccionard el mas adecuado. Finalmente,
luego de cumplir todos estos pasos, se cuenta ya con las prendas terminadas e ingresadas al
inventario para su comercializacion.

Reqguerimientos de infraestructura, sistemas y control

Para poder cumplir con la proyeccion de ventas, se tiene en cuenta la capacidad de fabricacion
de cada uno de los talleres, siendo aproximadamente la siguiente:

e Taller de sublimado puede fabricar 2000 prendas por mes
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e Taller de confeccién puede fabricar 800 prendas por mes
e Taller de etiquetado puede fabricar 1400 prendas por mes

UADE

Teniendo en cuenta esta informacion, se deberdn ir incorporando talleres a la red de trabajo

para poder alcanzar las ventas maximas proyectadas de la siguiente manera:

Prondstico de ventas Capacidad instalada Capacidad Usada Capacidad Oseosa
" Can.tldad de Pre?ndas Tallerde | Tallerde Tallerde | Tallerde | Tallerde Tallerde [1Tallerde|2Talleresde| 1Tallerde
Afio clientes [vendidas por R -, : R ., B . » .
(tiendas) mes sublimado| confeccion |etiquetado|sublimado| confeccién |etiquetado|sublimado| Confeccion |etiquetado
1 10 1071 1 2 1 54% 67% 77% 46% 33% 23%
2 30 3214 2 4 3 80% 100% 77% 20% 0% 23%
3 50 5357 3 7 4 89% 96% 96% 11% 4% 4%
4 70 7500 4 10 6 94% 94% 89% 6% 6% 11%
5 80 8571 5 11 7 86% 97% 87% 14% 3% 13%
6 82 8786 5 11 7 88% 100% 90% 12% 0% 10%
7 80 8571 5 11 7 86% 97% 87% 14% 3% 13%
8 70 7500 4 10 6 94% 94% 89% 6% 6% 11%
9 60 6429 4 8 5 80% 100% 92% 20% 0% 8%
10 50 5357 3 7 4 89% 96% 96% 11% 4% 4%
Layout

Para la operacion, se contard con una oficina central desde donde se manejard toda la
fabricacion, provisién de materia prima y comercializacidn. La misma contard con las siguientes
caracteristicas:

Depésito de telas

Depésito con producto terminado

Showroom para clientes

Deposito de insumos varios

Gerencia

Oficina de
disefio y
produccién

Localizacion

Oficina comercial, marketing

y publicidad

Oficina de Logistica y despacho

Oficina de atencio6n al cliente

Las oficinas centrales estaran localizadas en la ciudad de Mendoza Capital
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Plan de Recursos Humanos y equipo de Gestion

Establecer las funciones y responsabilidades dentro de la empresa

Potenza realizara un plan de funciones y responsabilidades dentro de lo que se necesite en cada
sector, bajo un analisis de horas necesaria en mano de obra y direccionamiento de la empresa,
a su vez también realizaremos a su debido tiempo una busqueda relaciona con las nuevas
funciones a medida que las ventas acompaiien el crecimiento de la compafia. Es importante
gue POTENZA no contratara ningun tercero que utilice personal de forma precaria o en situacién
dudosa de derechos laborales tales como no generar aportes y respetar los convenios laborales
instalados por el estado.

Andlisis de la situacién actual

En primer lugar, se realizard un andlisis detallado de la situacién actual de la empresa en
términos de su capital humano. Esto incluye la evaluacién del rendimiento, la identificacién de
los puntos fuertes y débiles de los empleados y la evaluacion de las necesidades de capacitacion
y desarrollo.

Ejemplo de matriz:

ANO

Potenza

Conceptos

Socio 1

Socio 2

Socio 3

Empleado 1

Empleado 2

Empleado 4

||Emp|eado 3
||Emp|eado 5

Empleado 6

Totales
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Salario y compensaciones:

Serd de forma mensual y también en funcién del resultado. En un mediano plazo y viendo la
matriz de cantidad de personas y crecimiento de la empresa daremos bonos por productividad
e Incentivos. Temas para definir en consecuencia de lo que la compaiia vaya desarrollando

Establecer las capacitaciones requeridas para cada puesto, viendo qué formaciones son las mas
adecuadas.

Definir el salario de tus empleados

¢Como le piensas pagar al personal?

¢Cémo se gestiona el control horario?

¢Permitirds que se trabajen horas extras?

¢A cuanto dinero extra equivale una hora?

Ejemplo de MATRIZ:

ANO Potenza

Conceptos % Sueldos SS Empresa |Otros Coste % Coste|Coste Remuneracion
variacion Gastos Empresa |Directo Directo Indirecta

Socio 1 - -

Socio 2 - -

Socio 3 - -

Empleado 1 -

Empleado 2 -

Empleado 3 -

Empleado 4 -

Empleado 5 -

Empleado 6 -

Empleado 7 -

Empleado 9 -

Empleado 10 -

Empleado 11

Empleado 12

Empleado 13

Empleado 14

"Empleado 8 -

Empleado 15

Totales

Establecer el horario de trabajo

Es necesario que cada puesto dentro de la empresa tenga definido un horario, pero no solo eso,
sino ver también en qué fechas serdn las vacaciones y cuantos dias duraran.

La hora de un trabajador en tiempo completo es de 8 horas, y hay que ver cual sera la hora de
entrada y cudl la de salida. Lo normal es que haya 2 turnos en fabrica y un turno normal para los
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empleados de administracién, por lo que es necesario fijar a qué hora comienza y termina cada
uno. También depende del puesto de trabajo. Todo dependera de la evolucién de la compaiiia.

Adaptacion al cambio

El plan de Recursos Humanos también ayuda a la empresa a adaptarse a los cambios en el
entorno empresarial, como los cambios en la tecnologia, el mercado o la economia.

Al tener un plan sélido, la empresa puede asegurarse de tener los recursos humanos necesarios
para responder rapidamente a los cambios y aprovechar las oportunidades que se le presente a
la empresa.

Seleccidn y retencion del talento

Estableceremos los criterios para la seleccidn de los empleados, asegurando que la empresa
cuente con el talento necesario para cumplir con sus objetivos a largo plazo.

Ademas, definiremos politicas y estrategias para la retencidn del personal clave, evitando la fuga
de talentos y la disminucién de la productividad.

Desarrollo de habilidades y capacidades

El plan de Recursos Humanos también incluye programas de capacitacion y desarrollo
profesional para los empleados, lo que les permite adquirir nuevas habilidades y conocimientos
para mejorar su desempefio en el trabajo.

Esto también nos ayudara a aumentar su compromiso y motivacion en el trabajo, lo que a su vez
puede mejorar la productividad y la rentabilidad de la empresa.

Gestion de la diversidad y la inclusion

Se enfoca en promover un ambiente laboral diverso e inclusivo, lo que puede mejorar la
creatividad y la innovacion en la empresa. Ademas, esto puede mejorar laimagen de la empresa
y atraer a talentos diversos y altamente cualificados.

Préoximos pasos posibles:

La automatizacién de procesos en el plan de Recursos Humanos puede mejorar
significativamente la eficiencia y precisidon del proceso de gestion de recursos humanos de la
empresa.

La automatizacion puede permitir la gestion digital de documentos relacionados con la gestion
de recursos humanos, como contratos de trabajo, ndminas, formularios de impuestos, entre
otros.

Administracion de beneficios: la administracidon de beneficios puede ser automatizada, lo que
permite a los empleados inscribirse, cambiar o cancelar beneficios a través del software.

Programas de capacitacion y desarrollo: Los programas de capacitacion y desarrollo pueden ser
automatizados, lo que permite a los empleados acceder a cursos en linea, programar
capacitaciones, realizar evaluaciones y recibir certificaciones.
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Evaluacion del desempeno:

Em primer lugar utilizaremos evaluaciones de desempefio tradicionales y en algunos casos
aprendidas en los trabajos donde nos desarrollamos (YPF — LOMA NEGRA) las cuales nos
permiten de alguna manera realizar algunas mediciones faciles y de desempefio. Una variante
seria la famosa 360° que evalula todos los sentidos del trabajo. El de sus compafieros, el de sus
pares y sus jefes en base a los valores y la misién que tenemos como compaiiia.

2da etapa de evaluacion de desempeiio:

Automatizar, lo que permite la programacién de evaluaciones, la recoleccién de informacién y
la generacion de informes y andlisis. puede ser automatizada, lo que permite a los empleados
solicitar vacaciones y licencias, y a los gerentes aprobarlas y hacer un seguimiento de sus usos
ademas de realizar todo tipo de evaluaciones de desempenio.

Organigrama

ORGANIGRAMA
POTENZA

MIRELLA MARTINEZ LUCAS ROJAS
Gerente Comercial & MKT Vendedor zona sur

’ MAXIMO DE SANCTIS VICTORIA GAYTAN
p FUNDADOR Vendedora zona norte

VALERIA CARTAGENA
At. al cliente y pago de sueldos

PATRICIA FERNANDEZ
Atencion al cliente y RRHH

VACANTE

Pago a proveedores

CARLOS MARTINELLI
Gerente Financiero

VACANTE

Analista de costos

HECHO CON:
EDIT.ORG

Plan econdmico y financiero

Se expresaran todos los valores en pesos argentinos. A su vez, se presentaran 3 escenarios de
evaluacidn, un escenario de maxima, uno de media y uno de minima, los cuales reflejaran la
incertidumbre que se tiene sobre el volumen de ventas.
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Inversion y capital de trabajo inicial
Para iniciar con el plan de negocios, se considera como inversidn inicial necesaria:

e Mobiliario para armado de oficinas: $6.000.000

UADE

e Telas para confeccionar las prendas a vender durante el primer afio: $23.303.571
e Costo de la confeccién: $16.312.500
e Etiquetasy accesorios: $2.330.357
e Packaging: $1.165.179

e Fletes: $420.536

TOTAL= $49.532.143

Con esta inversion inicial se confeccionaran 12857 prendas, el cual es el objetivo de ventas del

ano 1.

Costo final por prenda: $3.386

Precio de venta final por prenda: $7.000

Costos asociados

e Costo de las telas:

Las telas mas utilizadas son:

Laycra

Algoddén

Lycra fina o dry fit

Siré

rinde 2,5m x kilo

en 20 Kg (1 rollo)

con 1 m se hace una prenda
Costo x rollo

rinde 1.6 m x kilo

en 20 kg

con 1 m se hace una prenda
Costo x rollo

rinde 4 m x kilo

en 20 kg

con 0.6 m se hace una prenda
Costo x rollo

vienen rollos de 50 m
con 1 m se hace una prenda
Costo x rollo

50
50
$ 100,000

32
32
$ 100,000

80
133
$ 100,000

50
50
$ 25,000

Generalmente el porcentaje de utilizacién de cada tela es el siguiente:

Laycra

Algoddn

Lycra fina o dry fit
Siré

30%
30%
30%
10%

m
prendas

m
prendas

m
prendas

m
prendas
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e Confeccidn: se considera 70% del costo de las telas
e Accesorios: se considera el 10% del costo de las telas
e Packaging: se considera el 5% del costo de las telas
e Fletes: $5000 cada 3 rollos
e Alquiler de oficinas: $200.000 mensuales
e Servicios Oficina (luz, gas, agua, internet, tasas): $100.000
e Publicidad: Se considera variable. En los primeros anos serd del 6% de las ventas. Luego
al afio 5, serd del 4% de las ventas
e Salarios y aportes considerando:
o Jubilacién=11%
o INSSJP=3%
o Obra Social= 3%

Salario Jubilacion | INSSJP (0} Salario

neto Bruto
Gerente Cuentas $ 415,000 | $55,000 $15,000 | S 15,000 $ 500,000
Gerente RRHH y atencidn al cliente | $ 415,000 | $ 55,000 $15,000 | S 15,000 $ 500,000
Gerente financiero $ 415,000 | S$55,000 $15,000 | S 15,000 S 500,000
Analista de costos $290,500 | $ 38,500 $10,500 | S 10,500 $ 350,000
Pago a proveedores $ 290,500 | S 38,500 $10,500 | S$10,500 S 350,000
Atencidn al cliente $290,500 | $ 38,500 $10,500 | $ 10,500 $ 350,000
Comercial 1 S 348,605 S 46,201 $12,600 | S 12,600 S 420,006
Comercial 2 $ 348,606 | S 46,201 $12,600 | S 12,600 S 420,007
TOTAL por mes $ 3,390,013

Riesgos asociados al proyecto

A continuacién, se presentan los principales riesgos asociados al proyecto, los cuales, en caso de
ocurrir podrian impactar negativamente en la rentabilidad del negocio:

1).- Demora en entrega de materia prima a los talleres para la confeccion de prendas

2).- Retrasos en los cumplimientos de plazos de entrega de los talleres

3).- Renegociacion de contratos con los talleres, por encima de la inflacidn o de lo esperado
4).- Demoras en la entrega de producto terminado a los clientes

5).- Fallas en telas o confeccidn de prendas por encima del porcentaje admisible

6).- Negociacién de contrato de alquiler de oficina por encima de la inflacion o de lo esperado

Para poder mitigar estos riesgos, sera fundamental que el Gerente Financiero esté muy bien
capacitado para poder negociar contratos adecuados y acordes a los costos previstos. A su vez
se manejara una amplia base de datos sobre talleres existentes en la zona para poder sustituir
aquel cuyo contrato exigido esté por encima de lo previsto.

Ademas, debera existir un control exhaustivo sobre los plazos de entrega, ya sea de materia
prima en los talleres, como de producto terminado a los clientes.
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Prondstico de ventas y escenarios

El prondstico de ventas se realizard en base al ano 0y luego se escalardn tanto los ingresos como
los costos por la inflacidn estimada para los préximos afos.

Teniendo en cuenta la inflacion de la Argentina de los ultimos afios, se considera como un
periodo estable y aceptable el comprendido entre los aflos 2019 y 2021, en donde el promedio
de IPC (indice de precios al consumidor) para el segmento “prendas de vestiry calzados” alcanzé
el 55%, lo cual sera considerado como inflacién futura promedio para los afios 1 a 10 de la
evaluacion del presente proyecto.

IPC Variacién Anual
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e | PC Variacion Interanual Nivel general e | PC Variacion Interanual Prendas de vestir y calzado

Tasa de interés plazo fijo de 30 a 59 dias

Promedio 2019 - 2021 (%)
Nivel general 48.1

Prendas de vestir y calzado 55.3
Tasa de interés plazo fijo de 30 a59 dias  37.0

FUENTE IPC: “indices y variaciones porcentuales mensuales e interanuales segln divisiones de
la canasta, bienes y servicios, clasificacion de grupos. Diciembre de 2016-junio de 2023”. INDEC,

“Instituto Nacional de Estadisticas y Censos”. https://www.indec.gob.ar/indec/web/Nivel4-
Tema-3-5-31

Escenario de media

Como comentamos en el apartado “Objetivos Comerciales y Proyeccion de ventas”, POTENZA
se plantea alcanzar presencia en todo el territorio nacional, alcanzando el 3% del mercado
potencial (80 tiendas) e igualar a nuestro competidor de mayor presencia en el mercado.
Consideramos ademas que la mayoria de las tiendas son multimarca, por lo tanto, la presencia
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de POTENZA dentro de cada tienda puede alcanzar un 5%. Por lo tanto, se proyecta para el punto

maximo de ventas una facturacién anual de 720 Millones de pesos.

Afio  Clientes (tiendas) Ventas (MARP) Ventas (MARP) Prendas Prendas
(sin considerar inflacion)  (considerando inflacién) (Uni/mes) (Uni/afio)
0 0 S0 SO 0 0
1 10 $90 $140 1071 12857
2 30 $270 $649 3214 38571
3 50 $450 $1,676 5357 64286
4 70 $630 $3,636 7500 90000
5 80 $720 $6,442 8571 102857
6 82 $738 $10,234 8786 105429
7 80 $720 $ 15,476 8571 102857
8 70 $630 $20,989 7500 90000
9 60 $540 $27,886 6429 77143
10 50 $450 $36,019 5357 64286
Objetivo comercial: 80 tiendas
% potenza vs otras marcas: 5%
Facturacion por tienda: 15 Millones de pesos por mes en afio 0
Precio de venta por prenda: 57.000 en afio O
Escenario de maxima
Presencia de potenza dentro de cada tienda: 8% (a partir del afio 2)
Facturacién maxima: 1180 millones de pesos anuales
Afio  Clientes (tiendas) Ventas (MARP) Ventas (MARP) Prendas Prendas
(sin considerar inflacion)  (considerando inflacién) (Uni/mes) (Uni/afio)
0 0 S0 SO0 0 0
1 10 $144 $223 1714 20571
2 30 $432 $1,038 5143 61714
3 50 $720 $2,681 8571 102857
4 70 $1,008 $5,818 12000 144000
5 80 $1,152 $10,306 13714 164571
6 82 $1,181 $16,374 14057 168686
7 80 $1,152 $24,761 13714 164571
8 70 $1,008 $33,583 12000 144000
9 60 S 864 $44,617 10286 123429
10 50 $720 $57,630 8571 102857

Objetivo comercial: 80 tiendas

% potenza vs otras marcas: 8%

Facturacion por tienda: 15 Millones de pesos por mes en afio 0
Precio de venta por prenda: $7.000 en afio O

Escenario de minima

Presencia de Potenza dentro de cada tienda: 2% (a partir del afio 2)

Facturacién maxima: 295 millones de pesos anuales
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Afio  Clientes (tiendas) Ventas (MARP) Ventas (MARP) Prendas Prendas
(sin considerar inflacion)  (considerando inflacién) (Uni/mes) (Uni/afio)

0 0 S0 S0 0 0

1 10 $36 $56 429 5143
2 30 $108 $259 1286 15429
3 50 $180 $670 2143 25714
4 70 $252 $1,455 3000 36000
5 80 $288 $2,577 3429 41143
6 82 $295 $4,094 3514 42171
7 80 $288 $6,190 3429 41143
8 70 $252 $8,396 3000 36000
9 60 $216 $11,154 2571 30857
10 50 $180 $ 14,408 2143 25714

Objetivo comercial: 80 tiendas

% potenza vs otras marcas: 2%

Facturacion por tienda: 15 Millones de pesos por mes en afio 0
Precio de venta por prenda: 57.000 en afio O

Prendas vendidas por mes

16000

m— Escenario Minima
14000
Escenario Mdxima

12000 Escenario Media

10000

8000

Unidades

6000

4000

2000 \

Afios

Rentabilidad del negocio

Como el capital sera aportado por los socios de la firma, la tasa de interés a considerar dentro
de la evaluacion econdmica del proyecto se reduce solamente al costo del capital propio, sin
incluir un costo de deuda.

Es por ello, que se considera como referencia, el rendimiento de plazos fijos de 30 a 59 dias
emitido por el banco central, promedio entre los afios 2019 a 2021: 37%

FUETNE TASA DE INTERES PLAZO FIJO: Banco Central de la Republica Argentina.
https://www.bcra.gob.ar/PublicacionesEstadisticas/Cuadros_estandarizados_series_estadistic
as.asp. “Tasas de interés y montos operados. Por depdsitos”
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UADE

ANOS
Escenario de media 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ventas (prendas) 12,857 38,571 64,286 90,000 102,857 105,429 102,857 90,000 77,143 64,286
Ventas ($) $140 $649 $1,676 $3,636 $6,442 $10,234 $15,476 $20,989 $27,886 $36,019
MV ($) -$67 -$314 -$811 -$1,759 -$3,116 -$4,950 -$7,486 -$10,152 -$13,488 -$17,422
Utilidad Bruta $72 $335 $ 865 $1,877 $3,326 $5,284 $7,990 $10,837 $14,398 $18,597
Inversién inicial -$50
Salarios -S44 -$68 -$106 -$ 164 -$254 -$394 -$611 -$947 -$1,468 -$2,276
Gastos administrativos -S4 -$6 -$9 -$13 -$21 -$32 -$50 -$77 -$120 -$186
Gastos comercializacién -$8 -$39 -$101 -$182 -$258 -$409 -$619 -$840  -$1,115 -$1,441
Amortizacién
EBIT -$50 $16 $222 $650 $1,518 $2,793 $4,448 $6,710 $8973 $11,694 $14,694
Impuesto a las ganancias -$6 -$78 -$228 -$531 -$978  -$1,557 -$2,349 -$3,140 -$4,093 -$5,143
Resultado Neto -$50 $10 $144 $423 $987 $1,815 $2,891 $4,362 $5,832 $7,601 $9,551
Resultado Neto (descontado) -$50 $7 $60 $113 $171 $203 $208 $203 $175 $147 $119
Valores en millones de pesos argentinos
Tase de corte 37%
VAN (MARP) $2,264
TIR (%) 221%
PayBack (meses) 20

ANOS
Escenario de maxima (1] 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ventas (prendas) 20,571 61,714 102,857 144,000 164,571 168,686 164,571 144,000 123,429 102,857
Ventas () $223 $1,038 $2,681 $5818 $10,306 $16,374 $24,761 $33,583 $44,617 $57,630
CMV (S) -$108 -$502 -$1,297 -$2,814 -$4,985 -$7,920 -$11,977 -$16,244 -$21,581 -$27,875
Utilidad Bruta $115 $536 $1,384 $3,004 $5,321 $8,454 $12,785 $17,339 $23,036 $29,755
Inversién inicial -$50
Salarios -S44 -$68 -$106 -$164 -$254 -$394 -$611 -$947 -$1,468 -$2,276
Gastos administrativos -S4 -$6 -$9 -$13 -$21 -$32 -$50 -$77 -$120 -$186
Gastos comercializacién -$13 -$62 -$161 -$291 -$412 -$ 655 -$990 -$1,343 -$1,785 -$2,305
Amortizacion
EBIT -$50 $54 $400 $1,109 $2,536 $4,634 $7,373 $11,133 $14,971 $19,663 $24,988
Impuesto a las ganancias -$19 -$140 -$388 -$887 -$1,622 -$2,580 -$3,897 -$5,240 -$6,882 -$8,746
Resultado Neto -$50 $35 $260 $721 $1,648 $3,012 $4,792 $7,236 $9,731 $12,781 $16,242
Resultado Neto (descontado) -$50 $23 $108 $194 $286 $337 $346 $337 $292 $248 $203

Valores en miles de pesos argentinos

Tase de corte 37%
VAN (MARP) $3,828
TIR (%) 294%
PayBack (meses) 15

52




PLAN DE NEGOCIOS
De Sanctis — Falcén

UADE

ANOS
Escenario de minima (1] 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ventas (prendas) 5,143 15,429 25,714 36,000 41,143 42,171 41,143 36,000 30,857 25,714
Ventas () $56 $259 $670 $ 1,455 $2,577 $4,094 $6,190 $8,39 $11,154 $14,408
CMV (S) -$27 -$126 -$324 -$704 -$1,246 -$1,980 -$2,994 -$4,061 -$5395 -$6,969
Utilidad Bruta $29 $134 $346 $751 $1,330 $2,114 $3,19 $4,335 $5,759 $7,439
Inversién inicial -$50
Salarios -S44 -$68 -$106 -$164 -$254 -$394 -$611 -$947 -$1,468 -$2,276
Gastos administrativos -S4 -$6 -$9 -$13 -$21 -$32 -$50 -$77 -$120 -$186
Gastos comercializacion -$3 -$16 -$40 -$73 -$103 -$164 -$248 -$336 -$446 -$576
Amortizacion
EBIT -$50 -$22 $45 $191 $501 $952 $1,523 $2,287 $2,974 $3,725 $4,401
Impuesto a las ganancias -$16 -$67 -$175 -$333 -$533 -$801  -$1,041 -$1,304 -$1,540
Resultado Neto -$50 -$22 $29 $124 $325 $619 $990 $1,487 $1,933 $2,421 $2,860
Resultado Neto (descontado) -$50 -$14 $12 $33 $56 $69 $71 $69 $58 $47 $36

Valores en miles de pesos argentinos

Tase de corte 37%
VAN (KARP) $696
TIR (%) 124%
PayBack (meses) 40

Punto de equilibrio

El punto de equilibrio se encuentra en 771 prendas vendidas por mes:

Prendas vendidas por mes

16000
s Escenario Minima
14000
s Fscenario Maxima
12000 Escenario Media
o 10000 sesseee Pynio de Equilibrio
kS
= 8000
=
= 6000
4000
2000
0
0 1 2 3 4 5 6 7
Afios
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ANOS
Punto de equilibrio 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ventas (prendas) 9,257 9,257 9,257 9,257 9,257 9,257 9,257 9,257 9,257 9,257
Ventas () $100 $156 $241 $374 $580 $899 $1,393 $2,159 $3,346 $5,187
CMV (S) -$49 -$75 -$117 -$181 -$280 -$435 -$674 -$1,044 -$1,619 -$2,509
Utilidad Bruta $52 $80 $125 $193 $299 $464 $719 $1,115 $1,728 $2,678
Inversién inicial -$50
Salarios -S44 -$68 -$106 -$164 -$254 -$394 -$611 -$947 -$1,468 -$2,276
Gastos administrativos -S4 -$6 -$9 -$13 -$21 -$32 -$50 -$77 -$120 -$186
Gastos comercializacion -$6 -$9 -$14 -$19 -$23 -$36 -$56 -$86 -$134 -$207
Amortizacion
EBIT -$50 -$2 -$3 -$4 -$3 $1 $2 $2 4 $6 $9
Impuesto a las ganancias S1 $2 S1 -$0 $1 $1 $1 -$2 -$3
Resultado Neto -$50 -$2 -$2 -$3 -$2 $1 $1 $2 $2 sS4 $6
Resultado Neto (descontado) -$50 -$1 -$1 -$1 -$0 $o0 $o $o $o $o $o

Valores en millones de pesos argentinos

Tase de corte 37%
VAN (MARP) -$38
TIR (%) -15%
PayBack (meses) 20

Conclusiones

1).- A través del presente trabajo final integrador se cumplieron los objetivos generales del
mismo ya que se pudo analizar el mercado de la indumentaria en argentina, basandose en datos
estadisticos, principalmente extraidos de fuentes oficiales, y en funcidn de esto plantear un caso
de negocios que apunte a satisfacer ciertas necesidades detectadas en el rubro.

2).- Ademas se pudo determinar que el plan de negocios es rentable y sélido, ya que incluso el
escenario de minima estaria por encima del punto de equilibrio.

3).- Se cumplieron los objetivos particulares planteados mediante la confeccién de un plan de
marketing, en donde se plantean los objetivos y estrategia para alcanzarlos, ademas un plan de
operaciones para entender todo el proceso productivo, y los puntos de control necesarios. Un
plan de recursos humanos con el dimensionamiento necesario para la implementacién y un plan
econdmico financiero para determinar la rentabilidad del negocio.

4).- Por ultimo, se destaca que el plan de negocios “Potenza”, inicié en el afio 2020, ya cuenta
con pagina web y 5 clientes (tiendas) en: Rio Cuarto, Mendoza, Neuquén y Tunuyan y por lo
tanto el presente trabajo servird como guia para poder implementarlo a gran escala y apuntalar
su crecimiento.
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