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Resumen Ejecutivo

Almacén Mayolin es una tienda de ropa para mujeres mayores, ubicada en el Centro Histérico de la Ciudad de
Guatemala. Tiene mas de 65 afnos de operaciones, sin embargo las ventas cada afio son mas bajas. Este sintoma se
debe a muchos factores socioecondomicos como la descentralizacion del comercio, el aumento de la competencia y el
aumento del trafico en la Ciudad, pero también porque el almacén no cuenta con una propuesta de valor fuerte para
sus consumidores. Mediante la investigacion y la aplicacién de herramientas de innovacion y el disefio estratégico, se
detectd que las mujeres de los niveles socioecondmicos medios buscan tanto buenos precios como moda y estilo, por
lo que este proyecto surge de esta necesidad. La Avenida es una concept store vintage que fusiona una tienda de ropa
vintage y una cafeteria que busca ofrecer a segmentos medios una experiencia de compra sin perder los precios
accesibles. Segun encuesta (Fuente propia, 2017) ubicada en el Anexo 2, existe un 81% de intencion de compra para
este proyecto y factibilidad para llevarlo a cabo.



1. Introduccioén

La innovacion y el disefio estratégico es aplicable tanto para proyectos nuevos como para negocios existentes y
cuentan con herramientas que pueden desarrollarse para resolver problemas. Este proyecto de grado se llevé a cabo
partiendo de la situacion negativa de un negocio y como reinventarlo. Se desarroll6 por medio de investigacion y
procesos iterativos en base a ella para crear una propuesta de valor centrada en el usuario. Asimismo, constituye un

plan de implementacion y validacion para llevarlo a cabo.



2. Marco Teodrico
2.1 Factores sociales
2.1.1 Migracién y descentralizacion del comercio

En la década de 1970 se dio una creciente demografia urbana como consecuencia de la migracién del campo a la ciudad.
Segun Margarita Ramirez (Plaza Publica, 2014) la caida del expresidente Ubico y la abolicion de las leyes como la Ley
Contra la Vagancia', fortalecieron la movilizacién de gran parte de la poblacidén guatemalteca, en donde Guatemala era de
los departamentos que atraian a mas personas. Las politicas de presidente que le siguid, Juan José Arévalo, impulsaron
el desarrollo industrial y el crecimiento gubernamental. Como consecuencia, muchos guatemaltecos se movilizaron a la
capital y por el afio 1964, un tercio de los migrantes se dirigian al departamento de Guatemala y el 74% de los residentes
nacieron en otro departamento. La mayoria de ellos eran ladinos con un nivel de educacién similar a los capitalinos y se
asentaron principalmente en las zonas 5, 6 y 8 cercanas a la ciudad y areas de bajos ingresos como la zona 7, 11 y 18. El
terremoto de 1976 y el conflicto armado interno también provocaron migraciones hacia la Ciudad de Guatemala.

Debido a al proceso de descentralizacion del comercio, los empresarios aprovecharon para construir nuevas estructuras,
entre ellas el Centro Comercial Montufar, Centro Comercial Zona 4, Real Reforma y Reforma Obelisco. Segun Roberto
Villalobos (Revista D de Prensa Libre, 2016), la construccion de estos centros de consumo se increment6 debido a la
suburbanizacion de las ciudades y el uso de los automoviles. Para 1985 eran unos 60 centros comerciales, entre ellos
Centro Capitol y la Plaza Vivar (zona 1), el Géminis 10 (zona 10), Novicentro (zona 11), Plaza Gala (zona 13), Plaza Las
Conchas (zona 14), y Metro 15 y Vista Hermosa (ambos en la zona 15). En la década de 1980 se experiment6 una baja

Ley de Vagancia: A los jornaleros indigenas que no pudieran demostrar prestar servicios en las fincas de los terratenientes, se les enviaba a romper piedra a los
caminos sin paga alguna.



en la construccion de este tipo de edificios debido a la inestabilidad politica y econdmica que imperaba. En la década de
1990 volvié a tomar fuerza y empezaron a construir grandes estructuras con una variada oferta. Para entonces, en la zona
10, sobresalian la Plaza Cemaco, Unicentro, Los Proceres y Galerias La Pradera. En otras zonas se edificaron Tikal
Futura, Metro Norte y Metro Sur.

Segun informacion de Spectrum encontrada en un articulo de Prensa Libre, en el afio 2001 se contaban con
aproximadamente 15 centros comerciales grandes y para el 2011 se contaban con 48, un aumento de 320%. Las zonas
con mas movimiento en el comercio son las zonas 7 y 11 de la capital. Aunque en los ultimos afos se ha puesto de moda
las areas en donde no se usa el carro para hacer las compras como Paseo Cayala en zona 16. El Paseo de la Sexta en la
sexta avenida de la zona 1 también funciona de esta forma. Para el 2002, habian ya 85 centros comerciales solo en la
capital. Estos complejos ofrecen una amplia gama de productos y servicios, anclas como Sears, Siman o Walmart y areas

de entretenimiento como food courts y areas de nifos. Los consumidores pueden encontrar lo que buscan en un solo

4 B E: Py

lugar.
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Diagrama 1: Linea del tiempo de la descentralizaciéon del comercio en Guatemala
Fuente: Propia




2.1.2 Comportamiento del consumidor en los centros comerciales

Segun articulo de Prensa Libre (2016), en las décadas de 1960 y 1970 la gente permanecia como maximo 30 minutos en
un centro comercial porque iban a comprar algo en especifico. Después de la llegada de los restaurantes de comida
rapida las visitas empezaron a ser recreacionales y a principios de 1990, el promedio era de 3 horas entre consumo y
ocio. Las actividades recreativas han generado interés en las familias ya que hay pocos espacios publicos para caminar,

correr o montar bicicleta.

La ubicacion es sumamente importante para un centro comercial. En los ultimos afios se han estado construyendo
"ciudades compactas" con residenciales privados, edificios de apartamentos y oficinas y centros comerciales. Un ejemplo
es Condado Naranjo en la zona 4 de Mixco y Cayala en zona 16. Esto hace que las personas se mantengan cerca de sus

sectores de residencia.

Por otra parte, la personas también prefieren los centros comerciales porque buscan seguridad. Desde hace unos 30
afnos, se han desarrollado proyectos urbanisticos orientados hacia la seguridad publica. El socidlogo Manuel Véliz indica
que aunque si hay existido ataques, la gente se siente segura tal vez porque ve camaras y personal de seguridad privada.
Segun Eduardo Vasquez, experto del Centro de Estudios Urbanos Regionales (CEUR) y de la Universidad San Carlos de
Guatemala (USAC), las personas buscan la seguridad en establecimientos cerrados para compras y diversion, y prefieren
pagar parqueo para asegurarse que su vehiculo esté intacto. Sin embargo, el pago de parqueo es una de las quejas mas
frecuentes porque van a consumir o por su costo exorbitante en algunos casos. Lo que tienen en comun todos los

parqueos es que no se hacen responsables por dafios o perjuicios.



2.1.3 Criminalidad en el sector

La zona 1 tiene una tasa alta de criminalidad, lo que incide en la decisidon del consumidor para elegir a donde ir. Segun el
Reporte Estadistico de enero 2016 de la Secretaria Técnica del Consejo Nacional de Seguridad de la Republica de
Guatemala, del departamento de Guatemala es el mas violento a nivel nacional (ver Tabla 1), seguido de Escuintla,

Quetzaltenango, Alta Verapaz y Petén.
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Muertes violentas 163 13 15 13 13 37 10 7 1" 12 12 3 0 1" 0 4 23 23 5 2 1 4 392
Heridos en hechos violentos 265 17 9 16 21 40 N1 5 8 14 20 18 1 21 6 11 46 5 7 7 13 7 568
Robo a residencias 65 2 1 1 2 3 0 1 1 1 6 1 1 0 1 0 1 0 0 4 97
Robo a comercios 18 0 1 3 1 1 0 2 0 2 0 1 0 2 0 1 0 2 0 1 0 37
Robo a vehiculos 219 2 0 0 7 30 9 2 7 33 12 8 4 0 6 7 0 1 1 9 13 377
Robo de motocicletas 188 4 8 12 17 109 7 16 1 18 19 17 0 15 2 1 38 33 7 0 14 17 | 553
Robo de armas 39 1 2 6 4 15 4 8 4 2 2 9 0 ) 0 1 7 4 2 0 4 5 124
Robo a peatones 39 2 2 2 1 8 1 7 4 6 3 3 0 12 2 1 6 2 2 0 4 9 116
Robo en transporte colectivo 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 2
Denuncias delitos sexuales 3 3 0 0 1 4 0 2 3 0 6 5 0 3 0 0 2 0 2 2 0 5 41
Secuestrados 0 1 0 1 0 1 0 0 0 0 0 2 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 6

Los numeros resaltados representan los departamentos con mayor indice de criminalidad

Tabla 1: indices de criminalidad a nivel nacional por departamento a enero 2016
Fuente: Secretaria Técnica del Consejo Nacional de Seguridad de la Republica de Guatemala



Guatemala, el total de heridos en hechos violentos es de 265 en el 2016, contra 200 en el 2015. Conforme a los datos de
la Policia Nacional Civil, el numero de muertes violentas ascendié a 163, 3 muertes mas que en el 2015. Los municipios
con mayores indices de criminalidad en el departamento de Guatemala (ver Tabla 2) son Guatemala, Santa Catarina
Pinula, Villa Nueva, Villa Canales y Mixco. En el municipio de Guatemala, hubo 155 heridos de forma violenta, 29 robos a
residencias, 14 robos a comercios, 158 robos de vehiculos, 119 robos a motocicletas y 31 robos a peatones.

N
8 g |8
o
(3) = \U' @
a & £ s 2 g
£ o o © «© 2 ®
o o © S o © o o
> = = c o | o o s 2 o
< [ = = o = o (2] 5 <
© o ° © o © [ » o 3]
© o = 0 ® 0 7 c =] c = £ c
© = ] ® i 7] o ] = o © ] > ®
E 5 5|8 3§ °o | & = S s 3. 2 & &
i) c [} o e} S = s £ = ) o 14 H
N EB B BE EB B
® 'a | O ®» v o o | = < S | o o o o | o
Muertes violentas 62 2 5 5 1 11 1 4 24 5 13 2 8 0 0 0 20 | 163
Heridos en hechos violentos {55 6 4 5 0 7 2 1 34 3 1" 6 7 0 1 0 23 | 265
Robo a residencias 29 1 0 0 0 5 3 1 12 1 1 2 0 0 0 0 10 65
Robo a comercios 14 0 0 0 0 0 1 0 1 0 0 1 0 0 0 0 1 18
Robo a vehiculos 158 0 3 0 0 4 6 0 15 4 3 6 1 2 2 0 15 219
Robo de motocicletas 119 1 3 1 0 5 1 0 16 9 13 9 0 0 0 0 1 188
Robo de armas 19 1 1 0 0 2 1 0 1 2 4 0 0 0 0 0 8 39
Robo a peatones 31 0 0 0 0 1 0 0 2 2 2 0 0 0 0 0 1 39
Robo a buses 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Denuncias delitos sexuales 2 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 3
Secuestrados 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Denuncias violencia intrafamiliar 6 1 0 0 0 0 0 0 4 0 0 0 0 0 0 0 1 12

Los numeros resaltados representan los departamentos con mayor indice de criminalidad.

Tabla 2: indices de criminalidad por municipios del departamento de Guatemala a enero 2016
Fuente: Policia Nacional Civil 7



En la Ciudad de Guatemala, las zonas con mayor indice de criminalidad son: 1, 5, 7, 11 y 12. Los peatones de la zona 1
estan en riesgo de sufrir un asalto o un ataque armado mientras hacen sus compras. Las personas prefieren "pasear”
tranquilos en un centro comercial cerrado con seguridad para evitar que les roben el celular o la bolsa. Por este motivo,
eligen otras opciones como los centros comerciales, estos representan un intangible muy importante para las personas: la
seguridad. Segun encuesta realizada que puede encontrarse en el Anexo 1 (Fuente propia, 2017), la zona 1 es percibida

como insegura y es la razoén por la que a muchas personas no les gusta visitarla.

2.1.4 Tendencias

En la actualidad, existen dos tendencias importantes respecto a la moda: el fast fashion y la moda vintage. Ambos son
relevantes para segmentos de personas jovenes cuyas caracteristicas psicograficas se basan en las actitudes, estilo de
vida y personalidad.

La industria de la moda evoluciona a ritmos acelerados y se ha convertido en un modelo de negocio obligado a
reinventarse al margen de las temporadas y las tendencias. Segun Corina Acosta (Expok News, 2014), el concepto de
moda rapida se refiere a un fendbmeno de produccion y consumo masivo que se va desarrollado a la misma velocidad de
este cambio de tendencias. En tan solo 15 afos, empresas como Zara, H&M y Mango han experimentado un crecimiento
exponencial gracias a la moda de “usar y tirar” en donde el tiempo de vida de cada prenda es realmente corto. Este
fendbmeno responde a un sistema creado para ofrecer productos de tendencia todo el afo. Segun Sergio Luque (Media
Porter, 2016), todo esta organizado para fomentar el consumo entre los compradores al ofrecer mercancia nueva y con
una rotacién de producto unica. Inditex fue el primer holding empresarial en desarrollar este concepto. Este consumo
unido a la globalizacion de los mercados ha transformado la manera de entender la moda. Otro punto diferenciador son

las estrategias de comunicacidon usadas por estas empresas. Zara por ejemplo, es mundialmente conocida por no invertir
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en campafnas de publicidad en medios de comunicacidn o revistas especializadas. Las herramientas publicitarias de Zara
son las tiendas situadas en las mejores avenidas y calles comerciales del mundo, como la 5ta Avenida en Nueva York, y
una rotacion de producto que garantice el abastecimiento de nuevas prendas cada dos semanas en todas las tiendas a lo
largo y ancho de los cinco continentes. H&M ha creado una estrategia de comunicacion y marketing basada en alianzas
estratégicas con disefiadores de moda vy lujo llamadas colecciones capsula; han trabajado con Jimmy Choo y Balmain,
entre otros. Por ultimo, Mango se enfoca en trabajar campafias con influencers y celebrities como Kate Moss, Cara
Delevigne y Kendall Jenner, como forma de transmitir su apoyo hacia la marca.

Aunque el fast fashion le ofrece a los consumidores lo ultimo en tendencias a precios accesibles, existe otra cara de la
moneda. Con frecuencia las empresas se ven obligadas a fabricar sus productos en paises en vias de desarrollo pagando
a los trabajadores salarios muy bajos e incluso sacrificando las condiciones de seguridad en la que realizan sus
actividades. Ademas, muchos consideran el modelo como destructivo ya que necesita de muchos avances tecnoldgicos y

nuevas emisiones contaminantes, sin mencionar que muchas de las prendas terminan como desechos constantemente.

Por otro lado, existe otra industria multimillonaria que es buena para el planeta: la venta de ropa de segunda mano.
Llamada por sus muchos nombres, vintage, ropa de paca y reventa, basicamente significa comprar y usar la ropa que
pertenecio a alguien mas. Segun Ashley Kane (Live About, 2017) el término vintage describe las prendas de ropa entre 20
y 100 aios que es claramente representativa de la época en la que fue producida y refleja estilos y tendencias asociadas
a esa era. Eventualmente esta ropa se transforma en antiguedad cuando pasa de los 100 afios. La ropa vintage puede
funcionar tanto para alta costura como de calidad mas mainstream y puede entrar en las categorias de usada, nueva (de
la época cuando fue producida), manufacturada y hecha a mano. En contraposicion con el concepto de vintage, un estilo
clasico significa que la pieza permanece a la moda a través del tiempo, es decir que no refleja la era en la que fue

producida trascendiendo todas las modas con ajustes minimos.



Para muchos, este segmento vintage retail ofrece individualidad, accesibilidad y ese sentimiento de rescatar una prenda y
reducir la huella ambiental. De acuerdo a Kate Black (Huffington Post, 2014), la industria de la reventa para ropa y joyeria
en Estados Unidos tiene ganancias anuales cerca de los 4 billones de dolares y con mas de 25,000 tiendas de reventa, a
consignacion y pacas a través del pais, en donde alrededor de 16% al 18% de estadounidenses comprara por lo menos
una vez al afo. Estas estadisticas se vuelven significativas al compararlas con otras opciones fuertes en la industria de la
ropa: 11.4% en centros comerciales outlet, 19.6% en tiendas retail y 21.3% en tiendas por departamento. La ropa de las
tiendas tradicionales tardan mucho tiempo en llegar al consumidor, exceptuando la moda rapida, sin embargo las tiendas
vintage pueden responder mas rapidamente a ciertas tendencias especificas cuando “la moda vuelve y las tiendas deben
rotar la vitrina de acuerdo a estas”. Esto quiere decir, que en lugar comprar una reproduccion fast fashion de una época

especifica, el consumidor puede tener el look original, es decir una prenda genuinamente de esa época.

2.2 Factores econémicos
2.2.1 Economia Informal

Existe cierta competencia que tiene un alto impacto en negocios como Mayolin debido a sus precios significativamente
mas bajos: la economia informal. Esta va en aumento en Guatemala y segun la ministra de Trabajo Prevision Social
Leticia Teleguario, en el 2016 el 69.9% de la poblacion econdmicamente activa pertenece a la economia informal, quienes
no gozan de prestaciones laborales pero tampoco contribuyen con impuestos al Estado. El INE ha definido una tasa de
informalidad del 69.8% para 2016 a nivel pais, en donde el 72.7% son mujeres. El area urbana constituye una tasa del
59%. La tasa de informalidad representa el porcentaje de la poblacion ocupada de 15 afios mas en el sector informal
respecto al total de ocupados del mismo rango de edad. Segun encuesta realizada (Fuente Propia, 2017), la mayoria de
clientes de Mayolin compran en locales y la venta ambulante no es representativa, sin embargo esta si puede afectar a
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clientes potenciales.

Segun Samuel Reyes en un articulo en Prensa Libre, esta economia informal es competencia desleal para las pequefias y
medianas empresas que buscan como consolidarse dentro del sistema. Segun Teleguario, la economia informal subié un
1.9% en el 2016 ya que solo el 20% de los graduados a nivel medio son absorbidos por la oferta laboral. Carlos Gonzalez,
analista de la Asociacion de Investigacion en Estudios Sociales (ASIDES) indica que hay dos vias para solucionarlo:
generar politicas publicas para la generacion de empleo o la creacion de locales para vendedores ambulantes como el
Amate.

2.2.2 Poder adquisitivo

El poder adquisitivo de los consumidores esta definido por sus ingresos y la inflacion que se esté manejando. De acuerdo
con el Ministerio de Trabajo y el Acuerdo Gubernativo No. 288-2016 publicado en el Diario de Centroamérica el 30 de
diciembre de 2016, se establecioé que el salario minimo vigente a partir del uno de enero de 2017 es de Q2,893.21 para
industrias no agricolas, el rubro en donde entra Almacén Mayolin (ver tabla 4). Este monto representa un aumento del
5.3% sobre el salario minimo sobre el 2016, cuyo monto era de Q2,747.04.

No agricolas Q10.86 Q12.41 Q14.48 Q86.90 Q2,643.21 Q250.00 Q2,893.21
Agricolas Q10.86 Q12.41 Q14.48 Q86.90 Q2,643.21 Q250.00 Q2,893.21
Exportadora

o Q9.93 Q11.35 Q13.25 Q79.48 Q2,417.52 Q250.00 Q2,667.52

Tabla 3: Salario minimo 2017
Fuente: Ministerio de Trabajo
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Segun Urias Gamarro (Prensa Libre, 2017), a diciembre 2016 los precios de los bienes y servicios se incrementaron
4.23% en promedio, segun el INE (Instituto Nacional de Estadistica). Luis Linares, exministro de Trabajo, es un
incremento recomendable ya que compensa la inflacidn. Esto se confirma en el ritmo inflacionario definido en el Banco
de Guatemala. A noviembre 2016, el costo de la canasta basica de alimentos para una familia de 5 integrantes alcanzé
los Q3,938.03 y al incluir los servicios basicos de educacion, salud, vivienda y transporte, entre otros, se eleva a
Q7,186.18.

Tabla 4: Pérdida y poder adquisitivo del quetzal (Base diciembre 2010: 100.0)
Fuente: INE
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De acuerdo con el INE, la inflacion con la que cerré enero 2017 fue de 3.83%. El quetzal tiene un poder adquisitivo del
78% y una pérdida del 22% a enero 2017, tomando como afio base diciembre 2010. Analizando algunos meses atras, el
poder adquisitivo se ha venido reduciendo (ver Tabla 5).

Segun datos del INE, en el 2016 el ingreso laboral mensual promedio para las mujeres fue de Q1,862, un ingreso mucho
menor que para los hombres, que fue de Q2,262. Segun encuesta (Fuente Propia, 2017), los principales clientes de
Mayolin son mujeres, pero muchas veces compran con el dinero que les da la pareja. El ingreso del area urbana fue en

promedio Q2,664 en contraposicién con el rural de Q1,480.

2.2.3 Impuestos y tributacion

Los impuestos inciden en las utilidades de las empresas y se deben cumplir para evitar multas econémicas. De acuerdo al
régimen de Mayolin, hay varios impuestos que deben cumplirse:

. ISR (Impuestos sobre la Renta): El ISR, normado por el Decreto 26-92 y sus reformas (las mas recientes estan en
los Decretos 4-2012 y 10-2012), es el impuesto que, como su nombre lo indica, recae sobre las rentas o ganancias
que obtengan las personas individuales, juridicas (empresas), entes o patrimonios nacionales o extranjeros,
residentes o no en el pais. El impuesto se genera cada vez que se perciben ganancias en el territorio nacional.
Mayolin esta dentro del Régimen sobre las Utilidades de Actividades Lucrativas. La tarifa a pagar en este régimen es
de 25% (vigencia a partir del 1 de enero de 2013); el ejercicio fiscal es de un afo (inicia el 1 de enero y termina el 31
de diciembre), pero se deben realizar pagos trimestrales, efectuando cierres contables parciales. Como patronos,
también estan obligados a retener el ISR de sus empleados.

13



ISO (Impuesto de Solidaridad): Segun el Decreto 73-2008, el Impuesto de Solidaridad debe ser pagado por
personas individuales o juridicas que realicen actividades mercantiles o agropecuarias en el territorio nacional.
Deben de disponer de patrimonio propio y obtener un margen bruto superior a 4% de sus ingresos brutos. La tarifa
es de 1% sobre la renta imponible, se realiza trimestralmente y debe hacerse en el mes siguiente a la finalizacion
del trimestre.

IVA (Impuesto al Valor Agregado): El ISR esta normado por el Decreto 27-92 del Congreso de la Republica y sus
reformas. Las modificaciones mas recientes se encuentran en los Decretos 04-2012 y 10-2012 Ley Antievasion Il y
Ley de Actualizacion Tributaria, respectivamente. La tasa general del IVA es del 12% del valor de cada producto o
servicio y debe estar siempre incluido en los precios. Los contribuyentes bajo el Régimen General estan obligados a
reportar mensualmente el IVA pagado en sus compras y el IVA cobrado en sus ventas. Lo que se paga a la SAT es
la diferencia entre estos dos valores, reportados en las facturas de compras y ventas.

2.2.4 Articulos chinos del sector textil

Segun Antulio Sosa, duefio de Mayolin, los articulos textiles chinos son una competencia fuerte debido a sus precios

bajos. Aunque no sean de buena calidad o que manejen politicas de no devoluciones, muchas personas los eligen porque

son mas economicos. Segun articulo del sitio RT, los articulos importados de China amenazan el sector textil de América

Latina. Cada vez mas empresarios estan preocupados por la expansion de ropa de fabricacidon china, que causa pérdidas

de puestos de trabajo y crea competencia desleal. En la ultima década, las relaciones econdmicas entre China y América

Latina se han desarrollado rapidamente. Segun datos de la Comision Econdémica para América Latina y el Caribe

muestran que China invirti6 mas de 15 mil millones de ddlares en la region en el 2010, el doble que entre 1990 y 2009, y

la escala de inversion va creciendo. La inversion de China inyecta al desarrollo econdmico de América Latina, pero las
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caracteristicas similares de los articulos de produccion china y los fabricados en América Latina han dado lugar a que la
industria manufacturera en algunos paises de América Latina se haya reducido en los ultimos afos; estos productos

estan parando la produccion local.

En 2012, Guatemala importé bienes desde la Republica Popular de China (RPC) por $1.144,1 millones en 2011, segun el
Banco de Guatemala. Los principales productos que vienen de China son manufacturas, como aparatos
electrodomeésticos, teléfonos, reproductores de sonido, calzado, materiales textiles y vehiculos. A pesar de las cifras
oficiales, los importadores estiman que por la triangulacion en el comercio global, los numeros de las importaciones desde
China podrian ser el triple. Las triangulaciones significan que los productos se adquieren en otros paises, pero son

productos hechos en China.

2.3 Factores tecnolégicos
2.3.1 Penetracion y uso de Internet

Los consumidores muchas veces buscan informacién de lo que quieren comprar en Internet, aunque no lo compren por
ese medio. Para el 2015 la penetracion de Internet en Guatemala era del 27% sobre la poblacién de 16.77 millones de
personas, segun Macrodatos/Prensa Libre. El 60.18% ve internet en su casa, 12.06% en el trabajo, 5.66% en el colegio y
11.9% en un café Internet. El 72.93% entra a Internet en su computadora y el 71.13% lo usa en su smartphone.

Segun la Superintendencia de Telecomunicaciones (SIT), en el afio 2013 existian 21 millones 716 mil 357 lineas de
teléfonos moviles en el pais, numero que supera la cantidad de habitantes. Es decir, que en promedio, cada habitante
tenia mas de una linea telefonica. De acuerdo con IPSOS, el 70% de la poblacién en Guatemala tiene un smartphone.
Ademas, el 90% ve redes sociales, el 83.9% busca informacion, el 74% utiliza mensajeria instantanea, el 71% revisa su
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correo electrénico, el 45% ve videos, el 74% escucha musica en linea, el 8.97% lee periddicos en linea y solo el 4.85%
visita sitios de compra. En Guatemala, este es el uso del Internet en Guatemala en base a edades:

Tabla 5: Uso de internet por edades en Guatemala
Fuente: IPSOS

Las redes sociales son una fuente de informacién y comunicacion en Guatemala, por lo que cada vez mas las personas
buscan resolver sus dudas mediante estas. Muchos negocios pequefos no cuentan con informacion actualizada. Mayolin
tiene una pagina web y una fanpage, sin embargo no se han hecho publicaciones desde que se cred en el afio 2016.
Segun estadisticas de OWLOO, Facebook es la plataforma mas importante de redes sociales en Guatemala. De los 4.7
millones de usuarios en Guatemala, 4.1 millones son de la Ciudad de Guatemala, en donde el 58% son hombres y el
restante 42% son mujeres. En la ciudad, este es el uso de Facebook por edades:
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Tabla 6: Uso de Facebook por edades en Guatemala
Fuente: OWLOO

2.3.2 Mobile Commerce

El comercio mévil es una forma de realizar transacciones comerciales a través de dispositivos como tabletas electronicas,
teléfonos inteligentes y computadoras portatiles. Esta forma de comprar ha surgido debido a que las personas utilizan los
dispositivos moéviles como referencia a una compra y cada dia hay una tendencia creciente en el uso de smartphones y
tabletas. Segun Tigo Business (2016), las estadisticas demuestran una tendencia alta al uso de teléfonos y esto se puede
aprovechar con venta por medio de alguna plataforma electrénica que no necesariamente es un sitio web, sino que puede
ser una red social. Existen muchos negocios que no cuentan con una tienda fisica y venden por medio de Facebook; u
otros negocios tienen pagina web unicamente informativa y también venden por medio de Facebook. Algunos ejemplos de
estos negocios son Guau Box, Miau Box, Yogi's Cheescakes, etc.
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2.4 Factores politicos y legales
2.4.1. Conservacion y Revitalizacion del Centro Histérico

En 1998, el Centro Histérico ubicado en la zona 1 fue declarado Patrimonio Cultural de la Nacion Guatemalteca por el
Ministerio de Cultura de Deportes. Existe un reglamento para mantener su valor histérico llamado Reglamento para la
proteccion y conservacion del Centro Historico (Municipalidad de Guatemala, 2017) y los conjuntos historicos de la Ciudad
de Guatemala. Entre otras disposiciones, existen 4 categorias de inmuebles: los de categoria A, deberan ser conservados
y restaurados y no se permitiran alteraciones a su estructura original; los de categoria B, deben ser restaurados
conservando los elementos basicos de su arquitectura original y no se permitira en ellos obra nueva edificaciéon que los
altere; y para los de categoria C, se deben de conservar las caracteristicas de su arquitectura y se permitira obra nueva
en el interior siempre bajo las normas establecidas; y los de categoria D, pueden tener obra nueva interna o externa
siempre que cumplan con el reglamento. También estan reguladas las instalaciones de redes, que siempre deben ser

subterranea para sustituir los tendidos aéreos actuales.

La Sexta Avenida llegé a ser un emblema de la economia informal del pais y llegé a convertirse en un problema el
ordenamiento de transito y la seguridad del las personas. Por eso en el 2009, la administracion del Alcalde Alvaro Arzu
inicio la construccion de Plaza El Amate para colocar a todos los vendedores informales que ocupaban la Sexta Avenida.
El Paseo de la Sexta, ubicado en la sexta avenida de la zona 1 fue inaugurada en el 2010. Segun la Municipalidad de
Guatemala, los beneficios del proyecto se extienden hacia un amplio sector de la poblacién de la ciudad porque se cuenta
con un espacio publico limpio, ordenado y controlado. El Paseo de la Sexta es un punto de encuentro donde vecinos,
comerciantes, trabajadores y visitantes convergen para disfrutar de los beneficios de la recuperacion de un espacio
publico.
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Préximamente, se construira un nuevo centro comercial en el Paseo de la Sexta que reforzara el comercio en ese
corredor peatonal. Segun articulo de Prensa Libre, el complejo tendra tres pisos y unos 20 locales. Carlos Sandoval,
vocero de la comunica capitalina, indica que esta construccion pone en evidencia que la inversion esta regresando y que
el Paseo de la Sexta devuelve valor urbanistico y comercial al Centro Historico. Se proyecta un crecimiento comercial en

el area y proyectos habitacionales promovidos por la Municipalidad.

2.4.2 Politicas Laborales

Segun Nufez Dubon y Asociados (2015), las empresas que con empleados en relacion de dependencia, deberan pagar la

cuota patronal del 12.67%, integrada de la siguiente forma:

. IRTRA (Instituto de Recreacion de los Trabajadores): El IRTRA fue creado a través del Decreto del Congreso de la
Republica numero 1528, con el objeto de brindar un servicio de excelencia a la comunidad, especialmente a los
trabajadores de la empresa privada y sus familias. Actualmente el aporte de las empresas es del 1% mensual
sobre sueldos y salarios ordinarios y extraordinarios pagados a sus trabajadores. También cambié su nombre a
Instituto de Recreacion de los Trabajadores de la Empresa Privada de Guatemala. Las reformas se encuentran en
el Decreto 43-92 del Organismo Legislativo que entr en vigor el 1 de agosto de 1992.

. IGSS (Instituto Guatemalteco de seguridad Social): Todo patrono, persona individual o juridica que tenga mas de
tres trabajadores, esta obligado a inscribirse en el régimen de Seguridad Social. El aporte corresponde al 10.67%.

. INTECAP (Instituto Técnico de Capacitacion de Productividad): Es una entidad estatal autbnoma descentralizada
encargada del aprendizaje, adiestramiento, formacion profesional y perfeccionamiento de los recursos humanos en

el pais. El aporte corresponde al 1%.
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Ademas de tomar del pago de su salario, se les debe compensar con los siguientes rubros:

. Bonificacion incentivo: La bonificacion incentivo se cre6 para los trabajadores del sector privado con el propdésito de
estimular la productividad, segun el Decreto 78-89. Cada trabajador recibira una bonificacion de Q250 junto a su

sueldo mensual devengado.

. Bono 14: Segun el Decreto 42-92, se establece como prestacidon laboral obligatoria para el sector privado como
publico, el pago a sus trabajadores de una bonificaciébn anual equivalente a un salario o sueldo ordinario que
devengue el trabajador, equivalente al 100% del salario o sueldo ordinario.

. Aguinaldo: Todo patrono queda obligado a otorgar a sus trabajadores anualmente en concepto de aguinaldo, el
equivalente al 100% del sueldo o salario ordinario mensual, segun el Decreto 76-78.

. Vacaciones: Todo trabajador tiene derecho a un periodo de vacaciones remuneradas después de cada afno de
trabajo continuo al servicio de un mismo patrono, cuya duracion minima es de quince dias habiles. Cuando el
trabajador cese en su trabajo, antes de cumplir un afio de servicios continuos, o antes de adquirir el derecho a un

nuevo periodo, el patrono debe compensarle en dinero la parte proporcional de sus vacaciones.

. Indemnizacién: Si el contrato de trabajo por tiempo indeterminado termina por despido injustificado, el patrono debe
pagarle una indemnizacion por el tiempo servido equivalente a un mes de salario por cada afo de servicios

continuos o de manera proporcional si fuere menor a un afo.
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3. Descripcién de la Problematica
3.1. Descripcioén y justificacion

En los afios 50s y 60s, la zona 1 era el centro del comercio. En la sexta avenida y las calles aledafias se compraban los
articulos de lujo e importados de paises como Estados Unidos y Europa. Almacén Mayolin, que desde entonces se
encuentra en la 8va. calle y 10a. avenida, era uno de los almacenes de mayor reconocimiento en el area. Este ofrecia
ropa de buena calidad para mujeres: ropa interior, ropa de dormir, tejidos y accesorios; ademas de otro tipo de prendas
como camisas, suéteres y chalecos para hombres, blusas de colegio y ropa para bebé. Al dia de hoy, Mayolin tiene mas
de 65 afios de experiencia, sin embargo segun Antulio Sosa (duefio de Mayolin, 2017) se han registrado disminuciones
fuertes en sus ventas a través de los anos: 60% menos en comparacion de las ventas de hace 10 anos, 30% menos que
hace 5 afos y 7% menos que hace 1 afio.

Esta disminucion se debe a varios factores de naturaleza econdmica y sociocultural. La inseguridad es un factor
importante en la zona 1 ya que segun el Reporte Estadistico de enero 2017 de la Secretaria Técnica del Consejo
Nacional de Seguridad de la Republica de Guatemala, el departamento de Guatemala es el mas violento a nivel nacional.
Conforme a los datos de la Policia Nacional Civil, la zona 1 de la Ciudad de Guatemala es una de las zonas con mayores
indices de criminalidad. El crecimiento de la ciudad a través de los afios ha causado el desplazamiento de la poblacion
hacia otros sectores, en donde han proliferado las plazas y los centros comerciales. Ahora los consumidores pasan mas
tiempo en los centros comerciales, un promedio de 3 horas entre consumismo y ocio (Roberto Villalobos, Prensa Libre,
2011) en donde se sienten mas seguros por estar en un espacio cerrado. Muchas personas prefieren mantenerse cerca
de sus areas de residencia o trabajo para evitar el denso trafico.

Por la misma descentralizacion del comercio, la competencia respecto a la industria de ropa a nivel Ciudad de Guatemala
ha crecido exponencialmente. En el sector, hay muchas opciones de venta de ropa, desde la economia informal, la ropa
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de paca y la ropa nueva en locales comerciales. Se detectd que entre tanta competencia, Almacén Mayolin carece de una
propuesta de valor fuerte diferenciadora para las personas. Tomando como base el conflicto y los factores alrededor del

mismo, a continuacion se define la problematica a resolver con un proyecto de disefio estratégico:
Crear una propuesta de valor fuerte para una tienda de ropa y lograr una para los clientes potenciales.

Segun investigacion propia realizada en enero de 2017, mediante encuestas a duefios de negocios aledafios a Mayolin y
a clientes del mismo almacén, se confirma el conflicto respecto a la zona 1, principalmente la inseguridad en el sector.
Existe una percepcion negativa hacia esta zona lo que afecta directamente las operaciones del almacén. Aun asi, muchas
de las personas buscan hacer sus compras en la zona 1 porque existe variedad y estan dispuestas a pagar por un
producto de calidad que les dure. Para hacer el negocio mucho mas atractivo, es necesario ofrecerles a los consumidores

una experiencia que trascienda un buen producto y un servicio personalizado.

Es viable resolver la problematica planteada ya que se cuenta con acceso a la informaciéon de Almacén Mayolin, tanto
contextual como financiera, y un espacio en donde realizar investigacion a profundidad y pruebas de prototipos. La
relacion es totalmente abierta ya que el resultado beneficiaria al almacén y crearia un punto atractivo dentro de la zona 1.

3.2 Actores

Almacén Mayolin: Almacén Mayolin es el principal beneficiado con el proyecto. Su apertura para compartir la informacion
de sus operaciones y realizar pruebas para mejorar el negocio son de vital importancia para el éxito del proyecto.
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Clientes: Debido a que se busca resolver la problematica utilizando el disefio centrado en el usuario, los clientes y
posibles clientes de Mayolin son los principales actores. Crear un espacio en donde los clientes puedan vivir una

experiencia de compra, ya sea fisicamente o digitalmente, llamaria su atencion hacia el negocio.

Competencia: La competencia actual de Mayolin es muy amplia, ya que no solamente se debe tomar en cuenta los otros
negocios de ropa en la zona, sino la competencia informal y las pacas en otros sectores de la Ciudad de Guatemala. En la
zona 1, los negocios de ropa se enfocan principalmente en ofrecer un precio bajo y el servicio no es un diferencial. Los

negocios de servicio como restaurantes o cafeterias entran como competencia indirecta como Café Leon y Roque Rosito.

Municipalidad de Guatemala: La Muni esta invirtiendo en el Centro Historico y haciendo esfuerzos para revivir la zona 1.
Uno de esos esfuerzos es la creacidon de un area peatonal en la Sexta Avenida. El Centro Historico también fue declarado
Patrimonio Cultural de la Nacién Guatemalteca por el Ministerio de Cultura de Deportes y existe un reglamento para
mantener su valor histérico llamado Reglamento para la proteccion y conservacion del Centro Historico y los conjuntos

historicos de la Ciudad de Guatemala. Se debe de cumplir con los reglamentos especificos que afectan al sector.

Superintendencia de Administracidon Tributaria: La SAT es un actor con el que se debe cumplir en todo momento para no
incurrir en evasion fiscal, que puede traducirse en multas o en el cierre del negocio. Al invertir en el desarrollo de una

nueva estrategia nunca pueden omitirse las obligaciones tributarias.
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4. Brecha de Oportunidad
4.1 Descripcion y justificacion

Para determinar la brecha de oportunidad de la problematica, se tomé como punto de partida el analisis de los factores
PESTEL anteriormente descritos y se complementd con un analisis FODA para determinar fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas tanto en un ambito interno como externo. Asimismo, ya que las empresas existen en tres
dimensiones simultaneas: pasado, presente y futuro, se aplico el Paradigma de Cambio de John. E. Flaherty para
desarrollar esta triologia de tiempos y detectar areas de oportunidad.

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

Su clientela es leal y muchos de sus clientes tienen hasta Los negocios de ropa en la zona 1 se enfocan principal-
30 afios de comprar en Mayolin mente en precio y no en servicio, por lo que Mayolin

Su servicio es personalizado podria tomar esto como ventaja

Mayolin no se ha cambiado de ubicacién en mas de 65 Existe una oportunidad en renovar la imagen de la marca
afios por lo que sus clientes saben dénde encontrario. y la tienda fisica, ya que no se ha hecho en el pasado.

Ofrecen ropa de calidad a diferencia de la ropa que mas Desarrollar el mercado en el mundo digital para atraer

de vende ahora: modema y buen precio, pero de mala clientes.

calidad. 5 5 -
Mayolin puede apropiarse del valor del Centro Historico

Cuentan con tallas grandes hasta 2XL que no venden en para desarrollar la marca, apalancandose de los

la mayoria de negocios de ropa y muchos clientes llegan esfuerzos de la Muni.

especificamente por estas tallas. i

. . Resaltar las tallas grandes que maneja ya que es un

Ofrece 1 hora gratis en el parqueo que esta justo al lado. diferencial respecto a la mayoria de negocios de ropa.
m n para regalo sin icional.

e Aprovechar toda la gente que trabaja en la zona 1 como

Tienen un pequeiio taller en donde fabrican algunas clientes potenciales.

prendas.

Tienen una pagina de Internet y no alimentan la fanpage
en Facebook.

DEBILIDADES AMENAZAS

La ropa esta en vitrinas y detras de mostradores, por lo Mayolin tiene mucha competencia y no solamente en la
que los clientes deben pedirla para poder sentir su textura zona 1.
y probarsela. .
Los centros comerciales son una gran amenaza porque
El almacén no ha evolucionado con los cambios del ofrecen seguridad y variedad.
mercado. . ; . .
Existe mucho producto de bajo precio: producto chino,
Tiene una presencia minima en Internet y en redes comercio informal, ropa de paca.
sociales. - :
Las fabricas en Guatemala estan cerrando y cada vez es
No cuentan con un sistema de seguridad o un policia mas dificil conseguir proveedores de ropa de calidad.
privado.

La criminalidad en la zona es alta y existen muchos robos
a los consumidores y a los comercios.

El trafico denso de la ciudad hace que las personas
prefieren quedarse cerca de su area de residencia.

Diagrama 2: FODA Almacén Mayolin
Fuente: Propia 24




TRADICIONAL

Para mejorar las operaciones
actuales, se deben
aprovechar las fortalezas
actuales:

Su clientela es leal y muchos
de sus clientes tienen hasta
30 afios de comprar en
Mayolin.

Tienen un servicio
personalizado.

Ofrecen ropa de calidad a
diferencia de la ropa que mas
de vende ahora.

Cuentan con tallas grandes
hasta 2XL que no venden en
la mayoria de negocios de
ropa y muchos clientes llegan
especificamente por estas
tallas.

Ofrece servicios adicionales
como 1 hora gratis de
parqueo y empaque de
regalo sin costo adicional.

TRANSICIONAL

Para adaptarse a las nuevas
oportunidades de mercado,
se deben entender las
necesidades de los clientes:

Los clientes buscan lugares
en donde se puedan sentir
sSeguros.

Las nuevas generaciones
esperan encontrar todo en
Internet y en redes sociales.

En la industria de la ropa, la
tendencia esta en buscar
ropa de precio bajo pero a la
moda, que puedan
reemplazar en poco tiempo.

Los consumidores visitan
muchos los centros
comerciales y esperan
encontrar alli todo lo que
necesitan.

Existe una tendencia de
valorizar a la mujer sin
importar la talla de ropa que
usen.

TRANSFORMACIONAL

Para ser una empresa del
futuro, es necesario
orientarse a la innovacioén
para ofrecer productos o
Servicios nuevos:

Mayolin podria diversificarse
fusionando la tienda con una
cafeteria para ofrecer una
nueva experiencia.

El almacén tiene la
oportunidad de tener un
rebrand de la marca y de la
tienda fisica enfocandose en
el valor del Centro Historico,
para las nuevas
generaciones que aprecian el
"back to basics".

Podrian ofrecer servicios
adicionales como ruedos por
ejemplo, aprovechando el
taller que tienen.

Diagrama 3: Paradigma del cambio (John E. Flaherty)

Fuente: Propia
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En base a este analisis, se detectaron varios puntos de oportunidad que podrian desarrollarse:

* En la industria de la ropa, la tendencia es ofrecer ropa moderna y de precio bajo, pero de baja calidad. Almacén
Mayolin siempre ha ofrecido ropa de buena calidad y sus clientes los buscan por eso. La oportunidad esta en vender
ropa mas moderna sin perder la calidad que los caracteriza. De igual manera, se debe realizar una labor de
comunicacién enfocandose en este beneficio ya que su unica publicidad esta en las Paginas Amarillas y la publicidad
de boca en boca. Esta oportunidad constituye un producto existente en un mercado existente.

* Latecnologia ya es parte de la vida de los consumidores y las redes sociales han tomando una gran importancia para
conectar con ellos. Muchos negocios ni siquiera tienen pagina web pero si tienen una fanpage en Facebook. Mayolin
podria desarrollar una relacion con clientes potenciales mediante las redes sociales y volver a hacer contacto con
antiguos clientes. Se debe analizar la posibilidad de realizar ventas online o por medio de Facebook para llegar a los
clientes, utilizando un producto existente en un mercado nuevo. Mayolin tiene oportunidad de crecer porque este
medio es muy eficiente.

* Dentro de las generaciones jovenes existe un segmento de personas que buscan "regresar a lo basico" y les atrae
todo lo vintage. Mayolin tiene la oportunidad de realizar un rebranding a la marca hacia una imagen de los afios 50s y
60s, apoyandose del valor del Centro Historico. De esta manera, conectara no solamente con este segmento sino con
las personas arriba de los 40 afios, que ya estan dentro de su grupo objetivo. Esta orientacion convertiria a Mayolin
en un producto nuevo para un mercado existente.

* También existe una tendencia de valorizar a la mujer, sin importar la talla que esta tenga. Dentro de los casos de éxito
estan las campanas de jabon Dove. Se puede explotar que Mayolin ofrece tallas para todo tipo de cuerpo y tomar una
postura mas feminista. De realizarse esto, se deberia evaluar si es conveniente seguir vendiendo las opciones de
ropa para hombre y nifios. Se desarrollaria un producto nuevo en un mercado nuevo, ya que esta tendencia aun no es

tan fuerte en Guatemala.
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* Por otro lado, los "cafés" estan en crecimiento y estos ofrecen una experiencia al visitarlos. Incluso venden ciertos
articulos para poder "llevarse la experiencia" (por ejemplo termos con la marca). Existe una oportunidad de fusionar la
tienda de ropa con una cafeteria para atraer consumidores y ofrecer una nueva experiencia. Esto constituye un
producto nuevo en un mercado existente, con oportunidades altas de crecimiento.

* Para poder desarrollar alguna de las oportunidades descritas, es necesario determinar el conocimiento de los

productos, la magnitud de la inversion y la oportunidad de mercado.

4.2 Casos Analogos

Se hizo un analisis de dos casos analogos de la industria textil que ademas representan una innovaciéon en el modelo de

negocios: Inditex y Primark.

4.2.1 Inditex

INDITEX

a. Antecedentes y contexto

Inditex o Industrias del Disefio Textil, es una corporacion textil espafiola con mas de 7,000 tiendas en el mundo y esta
presente en todas las regiones geograficas apoyado por sus tiendas fisicas y online. Todo inici6 en 1963 cuando el grupo
inicia su actividad empresarial como fabricante de prendas de vestir bajo el nombre de Goa. En 1975 abre la primera
tienda Zara en el centro de La Coruna. En 1984 abre su primer centro de distribucion logistica con 10,000 metros
cuadrados. En 1985 se funda Inditex como al empresa holding del grupo y crea las bases de un sistema de distribucion
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que puede cumplir con las necesidades del mercado a un ritmo de crecimiento muy rapido. En 1989 incursiona el mercado
estadounidense. En 1991 se incorporan al grupo las marcas Pull&Bear y Massimo Dutti. Se sigue expandiendo en Europa.
En 1998 lanza Bershka, la marca destinada de jévenes adolescentes y en 1999 se incorpora Stradivarius. En el 2001
Inditex empieza a cotizar en bolsa y lanza Oysho, su marca de lenceria. En 2003 abren las primeras tiendas de Zara
Home. En 2006, Inditex sienta las bases para el desarrollo del Plan Estratégico 2007- 2010 con el fin de conciliar el
crecimiento economico con el cuidado del entorno social y proteccion del medio ambiente. En 2007, empieza la venta
online y se abren dos centros de distribucion: Madrid y Ledn. En 2008 se lanza Uterque, la marca de accesorios y
complementos de moda. En 2009, abre un nuevo centro de distribucion en Barcelona. En 2014, empieza a operar un
nuevo centro logistico en Guadalajara, Espania.

b. Business Model Canvas

Con el propdsito de comprender la estructura de negocio de Inditex, se desarroll6 el Business Model Canvas en el que se

analizaron los 9 elementos mas importantes.
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KEY
PARTNERS

Proveedores: casi 1,725
empresas de suministro
y 6,298 fabricas.

Empresas proveedoras
de maquinaria.

Centros comerciales y
plazas en donde alquilan
los espacios para sus
tiendas.

Disefiadores de
interiores y arquitectos
que se encargan de que
sus tiendas sean su
propia publicidad.

ACTIVITIES

¢ Integracioén de sus
procesos, equipos
comerciales y de disefo.

* |dentificacion de tendencias
y desarrollo del proceso
creativo.

» Sistemas para aprovechar
los materiales y evitar
errores.

* Proceso logistico preciso.

&1 KEY RESOURCES

Proveedores: casi 1,725
empresas de suministro y 6,298
fabricas.

Empresas proveedoras de ma-
quinaria.

Centros comerciales y plazas
en donde alquilan los espacios
para sus tiendas.

Disefadores de interiores y
arquitectos que se encargan de
que sus tiendas sean su propia
publicidad.

{} COST STRUCTURE

» Costos de materia prima y costos de fabricacion.
» Costos de distribucién y logistica.

» Costos de mano de obra.

* Costos de sistemas y maquinaria.

* Costos de responsabilidad social empresarial.

VALUE

() PROPOSITION

Estar en sintonia con
sus clientes dandole
forma a sus ideas,
tendencias y gustos.
Prendas fabricadas

bajo los parametros mas
exigentes de salud,
seguridad y
sostenibilidad ambiental.
Estrategia global de
sostenibilidad (agua,
energia y proteccion a la
diversidad) que funciona
transversalmente.

CUSTOMER
SEGMENTS

CUSTOMER
RELATIONSHIPS

« Buscan darle a los
consumidores lo que
necesitan basado en su estilo estar an dia con las
de vida Yy las tendencias de la tendencias de moda.
moda. Pull&Bear y Bershka:

» Buscan cercania porque Jovenes que buscan moda
ofrecen moda a menor casual con estilo
precio. desenfadado.

Massimo Dutti: Que

buscan disefios elegantes,

desde estilos urbanos,
sofisticados y deportivos

Stradivarius: Buscan una

manera joven de sentir la

moda, dinamica y original.

Hombres y mujeres:
Zara: Que buscan

* Busca llegar a todas las
clases sociales son sus
diferentes marcas.

) CHANNELS

La prenda llega de la fabrica
a la plataforma de logistica y
luego a los almacenes.

La inversion de publicidad se
va a las tiendas: mejores
ubicaciones, mejores
escaparates y mejor imagen
son su mejor publicidad.

Oysho: Mujeres
independientes que valoran
la calidad, buscan disefio,
moda y comodidad.

Zara Home: Mujeres que

buscan renovacion continua.

Utergue: Buscan las ultimas
tendencias de moda y
exclusividad.

@r REVENUE STREAMS

Venta de ropa y accesorios de sus distintas

marcas en los distintos paises.

Venta de articulos para el hogar en las
distintas regiones y paises.

Venta fisica en las tiendas y venta online.

Diagrama 4: Business Model Canvas Inditex
Fuente: Propia
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c. FODA

Se desarrollo un FODA para el modelo de Inditex para realizar un analisis interno y externo.

FORTALEZAS

Tiene la capacidad de crear nuevos disefios y distri-
buirlos a las tiendas en tiempos sumamente cortos.

Integracion vertical.
Tiene un sistema de logistica y distribucion preciso.

Cubre varios segmentos de mercado y tiene presen-
cia en todas las regiones del mundo.

Produccién Just in time.

Sostenibilidad ambiental y responsabilidad social.

OPORTUNIDADES

Tiene oportunidad de incursionar en otras catego-
rias y otros segmentos de mercado, come lo hize
con Zara Home.

Creacion de outlets con ropa fuera de temporada.

Desarrollar mas centros de logistica para cubrir
mas areas geograficas.

Aprovechar el desarrollo tecnolégico para crear
mejores sistemas y procesos.

DEBILIDADES

Canibalismo entre sus marcas.
Centros de logistica centralizades en Espafia.

La diferenciacion de Inditex esta en su modelo de
negoecios, no tanto en su ropa.

AMENAZAS

La crisis economica puede hacer que la gente gaste
menos en articulos como la ropa.

Existe mucha saturacion en el mercado y la
competencia se incrementa.

Diagrama 5: FODA Inditex
Fuente: Propia
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d. Canvas estratégico (Blue Ocean Strategy)

Se determinaron los atributos mas importantes para el consumidor y como Inditex y su competencia directa maneja cada

uno.
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Diagrama 6: Blue Ocean Strategy Canvas de Inditex
Fuente: Propia
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e. Conclusiones del caso

Inditex ha logrado ofrecer precios bajos y "moda rapida" gracias a que todos sus departamentos funcionan como un
sistema. Su modelo les permite detectar las nuevas necesidades de los consumidores y actuar de manera rapida en el
disefio, produccion vy distribuciéon. Ademas, en lugar de invertir en publicidad eligen los lugares de mayor trafico y se
enfocan en la constante renovacion de sus vitrinas. Inditex tiene muy bien segmentados a sus clientes y tienen una
propuesta de valor distinta para cada uno de ellos. Sin embargo, segun el Blue Ocean Strategy Canvas, la calidad es un
poco baja respecto a su competencia Mango. De acuerdo a este caso, es necesario que para la nueva propuesta de la
tienda, es primordial estar atentos a los deseos y necesidades de los consumidores para ofrecerles lo que realmente
estan buscando. Idealmente, el precio bajo no debe ser un impedimento para ropa de calidad.

4.2.2 Primark

PRIMARK

a. Antecedentes y contexto

Primark es un distribuidor britanico de ropa a precios bajos que hay llevado un paso mas alla del modelo de ropa rapida
que empezo a desarrollar Inditex y H&M. Primark abrié su primera tienda en Dublin en 1969 bajo el nombre de Penneys y
actualmente cuenta con mas de 320 tiendas en 11 paises en Europa y Estados Unidos. En 1973 abre su primera tienda
en el Reino Unido y en el 2006 en Espafia, en donde cuenta con 174 y 42 tiendas respectivamente. Entre el 2008 y 2016
abre tiendas en Holanda, Portugal, Alemania, Bélgica, Austria, Francia, Italia y Estados Unidos. Primark basa su estrategia
en la venta de marcas propias y su nicho son los precios de ganga.
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b. Business Model Canvas

Con el propésito de comprender la estructura de negocio de Primark, se desarrollé el Business Model Canvas en el

también que se analizaron los elementos mas importantes de su modelo.

o KEY KEY
PARTNERS SN ACTIVITIES

« Rotacion rapida en su cadena
de suministro y
opera con pedidos limitados

* No hace publicidad y transmite
Su mensaje en sus grandes
tiendas y bolsas de compras.

* Tiendas alejadas de los cen-
tros de las ciudades para bajar
costos.

« Personal solo para cajas e
inventaro.

* Economias de escala

Disefiadores de
interiores para una
mejor distribucion de
espacio y paleta de
colores innovadora
para la tienda.

Filial de Associated
British Foods

Son selectivos con las
fabricas con las que
trabajan.

&1 KEY RESOURCES

Mas de 80 expertos
que auditan las para
certificar que las
fabricas que cumplan
los estandares
internacionales.

» Los costes de la cadena
son bajos gracias a sus
articulos, hechos con
materiales artificiales.

» Procesos de produccion
muy baratos.

* Perchas y etiquetas de bajo
costo.

{} COST STRUCTURE
» Costo de disefio e implementacién de tiendas.

» Costos de fabricacion y distribucion.

* Costos de responsabilidad social empresarial.

o VALUE
i
4 PROPOSITION

La marca de los
amantes de la moda a
buen precio, es la
tienda de referencia de
quienes buscan las
ultimas tendencias a
precios econdémicos.

Ofrecen una amplia
gama de productos que
cubre las necesidades
de recién nacidos,
nifios, mujeres y
hombres, ademas de
disponer de secciones
de moda hogar,
complementos,
productos de belleza y
articulos de reposteria.

~ CUSTOMER
Q RELATIONSHIPS

« Buscar darles a sus
clientes moda a buen
Precio pero con precios
accesibles.

L
Busca hacer accesible la
moda a tedos sus
consumidores y ser
interactivo con ellos.

& CHANNELS

* Ser lo mas eficientes
posible al transportar la
mercaderia de la fabrica a
las tiendas.

* Su publicidad son sus
tiendas, las gangas en
sus vitrinas y las grandes
bolsas de compras.

CUSTOMER
SEGMENTS

Hombres y mujeres de
nivel medio y bajo que
buscan estar a la moda
con precios accesibles

Hombres y mujeres que
buscan ropa a buenos
precios para nifios
(hijos, sobrinos, etc.)

Mujeres que buscan
verse siempre bien,
aprovechando los
articulos de belleza a
buenos precios

Hombres y mujeres que
buscan articulos para el
hogar.

2r REVENUE STREAMS

-

Venta de ropa y accesorios para hombres,
mujeres y nifios a bajo precio.

Venta de articulos para el hogar.

Venta especialmente en las tiendas y una
pequena porciéon online.

Diagrama 7: Business Model Canvas Primark
Fuente: Propia
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c. FODA

Se desarrollo un FODA para el modelo de Primark para realizar un analisis interno y externo.

FORTALEZAS

Excelente politica de precios bajos que se sustenta
sobre sus bajos margenes y no necesarnamente
dependiendo de sus proveedores.

Costos operalivos bajos gracias a que prescinden de
la publicidad, buscan locales alejados del centro de
las ciudades y el personal esta dedicado a la gestion
de cobro e inventarno.

Cadena de suministro eficiente de rotacion rapida y
opera con pedidos limitados

Opera bajo un modelo "cheap and chic”

Apoya a organizaciones benéficas, proyectos para la
comunidad y ayuda a las familias del Reino Unido e
Ifanda.

Las regulaciones del empaquetado se disefian para
reducir el empaquetado inGtil y son responsables con
el medio ambiente reemplazando las bolsas de
plastico con bolsas de papel

Lo ven como el proximo Inditex que busca romper
moldes.

OPORTUNIDADES

Expansion internacional, los distnbuidores
europeos han tenido problemas al salir de sus
mercados nacionales por las diferencias
culturales.

Podrian abnr iendas mas pequenas en el centro
de las ciudades, dingidos a comprados
IMpulsivos.

Incentivar las ventas de comercio online

Trabajar sobre su responsabilidad social
corporativa, especiaimente en el area de trabajo.

DEBILIDADES

La cadena de suministro de Primark esta bajo
escrutinio y un grupo de activistas bntanicos revelé
que sus proveedores en Bangladesh no cumplian
con la legislacion sobre trabajo infantil.

AMENAZAS

El impacto de la cnisis financiera y el cambio de
eslatus en las compras podrian empujar a Pnmark
a cambiar su estrategia.

La grande oferta de sus competidores en ventas
online puede causar que sus ventas bajen.

Diagrama 8: FODA Primark
Fuente: Propia 34



d. Canvas estratégico (Blue Ocean Strategy)

Se determinaron los atributos mas importantes para el consumidor y como Primark y su competencia directa maneja cada

uno.
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Diagrama 9: Blue Ocean Strategy Canvas de Primark
Fuente: Propia
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e. Conclusiones del caso

Primark es una tienda por departamentos para varios segmentos, que se enfoca en vender marcas propias bajo un nicho
de precios de ganga. Su principal estrategia son los costos bajos: no usan publicidad, procesos de produccion baratos,
perchas y etiquetas de bajo costo, buscan ubicaciones alejadas del centro de las ciudades para tener un gasto menor,
personal orientado solamente al cobro e inventario, etc. También cuentan con una cadena de suministro de rotacién
rapida y operan con pedidos limitados. De acuerdo al Blue Ocean Strategy Canvas, la ubicacidn es percibida que podria
mejorar pero factores como precio y calidad tienen una excelente apreciacién. El precio de la nueva propuesta de la
tienda debe ser siempre bueno y de igual manera la calidad. En este caso, en lugar de ofrecer varias tallas por prenda,
se ofrecera una gran variedad de prendas originales, dos factores importantes para los consumidores.

5. Laldea
5.1. Descripcién de la idea

Para lograr definir la propuesta, se aplicaron varias herramientas de analisis. Antes de crear la propuesta de valor, es
necesario conocer a profundidad las necesidades de los clientes y como son estos clientes. Primero, se desarrollé una
herramienta llamada Arbol de Causas y Efectos para analizar las principales necesidades de los consumidores y se

tipificaron para lograr un mayor entendimiento.
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ARBOL DE
CAUSAS Y EFECTOS

e EFECTO N

EFECTO

EFECTO EFECTO ——

Las ganancias bajan cada
vez mas por lo que es mas
dificil invertir.

Busca otras opciones
—>| que sile den lo que
esta buscando

Puede faciimente
elegir otras opciones
T porque el valor

———— EFECTO 3 ———

Falta de comunicacion a su

T
EFECTO 2
Deja de aprovechar

percibido es el mismo. __consciente o
Los nuevos consumidores no lo EFECTO inconscientemente.
conocen porque no tienen una EFECTO
presencia fuerte en el mundo No atrae a nuevos
digital. segmentos de mercado. |— | Es mas dificil que el negocio
- J pueda crecer o incluso.
T ‘ T (— EFECTO EFECTO ——
T El idor no

el top of mind.

No se satisfacen
las necesidades
del consumidor.

mercado meta, apoyandose
solamente en Paginas
Amarillas y publicidad de boca.

L tiene al almacén en

EFECTO 1

oportunidades de
mercado.

Las bajas fuertes en ventas: 60%
respecto a 10 afios atras y 30%
respecto a 5 afios.

PROBLEMA SECUNDARIO
La falta de una propuesta de
valor fuerte que lo diferencie
de la competencia.
,— PROBLEMA PRINCIPAL

CAUSA 1

Los consumidores son

mucho més exigentes.

CAUSA
Estan mejor
informados por el
acceso a Internet.

La falta de vision de Almacén Mayolin
para adaptarse a las tendencias y a las
nuevas idades de los i
.

CAUSA 2 CAUSA 3 CAUSA 4 CAUSA 5 CAUSA 6
Las necesidades del Los aspectos negativos de la zona 1 No existe una postura de ver El duefio dirige el almacén y no tiene Se enfocan unicamente a los
consumidor han hacen ver como si no valiera la pena a largo plazo. conocimientos actualizados acerca comentarios de los clientes actuales
evolucionado. y no tienen ningulin control. de los negocios. que los visitan.
CAUSA I CAUSA CAUSA
CAUSA CAUSA CAUSA CAUSA CAUSA Estan acomodados ya que si han No ha buscando asesoria para poder No tienen una propuesta que
La competencia es La funcionalidad no Buscan satisfacer Altos indices d Falta de cuidado en detectado las bajas en ventas pero atacar los problemas de la empresa. rea'men!edae!alg;iﬁ:ﬁtzgcesmades
alta por lo que tienen es un factor sus necesidades os Indices de ata o 1o se han sid ! .
! : S P limpieza y estética. solo se han sido reactivos, no
muchas opciones definitivo en emocionales o estilo criminalidad y roactivos.
para elegir. muchas ocaciones. de vida. violencia. P! : l
CAUSA
CAUSA CAUSA CAUSA No tienen bien definido
CAUSA CAUSA . Las asesorias tienen No se investiga un mercado meta.
Alta carga vehicular Las manifestaciones En su época exitosa (afios 50s a 80s) un valor monetario
en la ciudad para hacen que se no era tan necesaria la estrategia, que no puede acerca de como
llegar a la zona 1y cierren calles y la pero actualmente, es vital para tener pagar. mejorar el negocio.
en algunas calles gente no llegue. una ventaja competitiva.

Diagrama 10: Arbol de causas y efectos

Fuente: Propia
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A continuacion se listan las necesidades que buscan ser atendidas:

Normativas:
. La necesidad de seguridad para las personas que transitan y visitan la zona 1.
. La necesidad de las personas de poder visitar un Centro Historico limpio, ordenado y en buen estado.

. La necesidad de vestimenta para las personas.

Sentidas:

. La necesidad de una experiencia de compra o beneficios emocionales para los consumidores, que trasciendan los
beneficios funcionales.

. La necesidad de mas propuestas basadas en el estilo de vida dentro de la zona 1.

. La necesidad de un servicio personalizado al comprar ropa.

. La necesidad de estar a la moda pero cuidando la economia.

. La necesidad de ropa que haga sentir bien a las personas.

Expresadas:
. La necesidad de una entrega a domicilio para evitarse el trafico y las manifestaciones de la zona 1.

. La necesidad de precios econdmicos para generar la compra.
Comparativas:

. La necesidad de visitar los almacenes que tengan lo que estan buscando.

. La necesidad del consumidor de investigar todas las opciones disponibles para tomar la mejor decision desde su punto
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de vista.

. La necesidad de comprar ropa en donde paguen lo justo por el valor percibido.

En base al analisis del arbol de causas y necesidades, se definieron los siguientes insights que fueron de vital importancia

para desarrollar la propuesta:

. Los consumidores buscan estar a la moda al mismo tiempo que quieren cuidar su economia; es una de las razones por
la que modelos como el de Inditex y Primark son tan exitosos.

. Ademas de satisfacer la necesidad de vestimenta, los consumidores buscan sentirse bien con su ropa, es decir que
satisfacer una necesidad de autoestima; muchas tiendas modernas solamente ofrecen tallas para personas delgadas
por lo que muchas mujeres se sienten excluidas.

. Satisfacer las necesidades basicas ya no es suficiente y los consumidores buscan satisfacer necesidades emocionales
y experiencias.

. Los consumidores son mucho mas exigentes ya que estan mejor informados, por lo que una marca honesta puede

identificarse mas con las personas.

Con la ayuda de la herramienta Mapa de Personas, se definieron los clientes, usuarios y early adopters que fueron la base
para construir los perfiles. De esta forma, se tienen muy claros todos los aspectos de los clientes.
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Clientes

Mujeres de nivel
socioeconémico medio bajo y
medio alto, comprendidas
entre las edades de 18 a 40
anos. Siempre buscan
opciones economicas. Su nivel
educacional se encuentra en
estudios primarios y
secundarios completos.

Viven en las areas urbanas
aledanas al Centro Historico
en la Ciudad de Guatemala:
zonas 2, 3, 5y 7. Habitan en
casas modestas, no de lujo
pero comodas, y generalmente
con tres habitaciones en
colonias de casas iguales.
Poseen vehiculos de modelo
no reciente.

Salen por lo menos 4 veces al
mes a alguna cafeteria o café.
Compran ropa por lo menos 3
veces al ano.

Otros Usuarios

Hombres y mujeres de nivel
socioeconomico medio,
comprendidos entre  las
edades de 25 a 55 anos.
Estan muy pendientes de los
precios para que se ajusten a
su presupuesto. A veces
acompanan a sus parejas a
comprar ropa como salida y
luego van a comer o a tomar
algo. Salen por lo menos 4
veces al mes a restaurantes
o cafés.

Early Adopters
Mujeres de nivel
socioeconomico medio,

comprendidas entre las edades
de 18 a 40. Siempre buscan
opciones economicas. Ademas
de tener las caracteristicas de
los clientes objetivo, les gusta
mucho la zona 1 por su valor
histérico y porque sus papas
les contaban que antes el
centro del comercio estaba en
esta zona. Son mujeres
independientes sin embargo no
descuidan a la familia porque
tiene una gran importancia para
ellas.

Les gusta comprar ropa a la
moda pero prefiere ser
originales y no llevar puestos lo
que llevan los demas, es mas,
ellas hacen su propia moda.

Diagrama 11: Mapa de personas

Fuente: Propia
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A continuacion los perfiles de clientes definidos para generar la propuesta:
Perfil de Clientes:

Andrea Lopez es una chica positiva de 30 anos que trabaja duro y disfruta la vida. Vive con sus papas en la zona 7 y no
esta casada. Actualmente trabaja en un call center como staff y estudia psicologia en la Universidad de San Carlos de
Guatemala. Tiene un carro de gama media con el que se traslada por la ciudad. Es una chica que siempre busca vestirse
bien sin gastar mucho dinero y suelen decir que tiene mucho estilo. Se siente bien cuando toma buenas decisiones
respecto a su dinero, como cuando compra ropa de buena calidad pero a un buen precio. Siempre esta pendiente de
ofertas y programas de lealtad en donde obtiene beneficios. Le gusta visitar los centros comerciales para pasar mas que
para comprar, ya que usualmente los precios son un poco caros. Siente que la ropa moderna no es de buena calidad y
tiene precios altos. Es una chica que esta dispuesta a probar cosas nuevas y le gusta mucho salir con sus amigas a tomar
café o al cine. Su arquetipo es Max de la serie Two Broke Girls y aunque en algun momento no manejo bien su dinero,
esta aprendiendo a hacerlo y debe buscar buenas ofertas para vestirse como le gusta sin pagar tanto.

Perfil de Usuarios:

Juan Pedro Cruz es un hombre de 37 afios, casado padre de 2 nifos pequefios. Vive con su familia en la zona 5 en
Jardines de la Asuncion. Trabaja en una empresa corredora de seguros ubicada en la zona 10 y es supervisor de area. Es
duefio de un carro nuevo de gama media que aun esta pagando. Su mayor preocupacion es su familia, ya que quiere
darles lo mejor. Tiene un presupuesto apretado pero cuando puede, se da sus gustos y aprovecha a salir con su familia.
Casi nunca sale de compras para él, casi toda su ropa son regalos que le da su familia para el Dia del Padre, Navidad,
cumpleafios, etc. Sus amigos también son padres de familia por lo que entienden su vida de esposo y padre, sin embargo
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muchos compafieros de trabajo aun son solteros por lo que quieren salir entre semana. Solo los acompafia en contadas
ocasiones. Le gusta mucho salir a comer bien y le encanta un buen café pero el verdadero sabor, no tanto las bebidas
saborizadas o con hielo. Su arquetipo es Kanye West, porque acompaia a Kim Kardashian a su shopping, le carga sus
bolsas y hace un buen papel de esposo. Le da su opinién de lo que compra pero al final, ella tiene la decision. Esta de

acuerdo con que su pareja es una mujer independiente.

Early adopters:

Carla Montenegro es una chica de 32 afios, muy creativa y vivaz, que trabaja como disefiadora grafica en una agencia de
publicidad. Su mayor suefio es tener su propio estudio de disefio. Actualmente vive con una roommate en un apartamento
en la zona 3. No es creativa solamente en su trabajo sino en resolver cualquier tipo de problemas. Le encanta comprar
ropa pero se frustra porque la ropa moderna muchas veces es cara y de mala calidad. Un dia fue a la casa de su abuela y
vio una bolsa floreada que ella compr6é hace 20 afos pero que estaba en excelente estado; se le ocurrid que podia
combinarla con una blusa del mismo color que las flores y asi inicié6 su gusto por lo vintage. Es muy activa en redes
sociales y le gusta contar todo lo bueno y malo que le pasa por este medio. Su arquetipo es Sophia Marlowe de la serie
Girlboss, una chica que le encanta la ropa vintage y probar combinaciones nuevas, incluso cre6 su propio negocio online

de ropa vintage.
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Tomando como base la brecha de oportunidad identificada anteriormente y una vez definidos los clientes y sus
necesidades, se aplicé la herramienta del Value Preposicion Canvas para lograr el fit entre la propuesta y las necesidades

de los consumidores. El objetivo es que la propuesta, beneficios y analgésicos respondan a beneficios, trabajos y dolores
del cliente.

:{QUE OFREZCO?

BIENES FISICOS O TANGIBLES:
- Ropa vintage original: blusas, pantalones, suéteres, abrigos, vestidos, etc.
- Accesorios vintage de buena calidad a precios bajos: bufandas, bolsas,
cinchos, etc.
- Comidas tipo snack de cafeteria.
- Venta de diferentes cafés guatemaltecos.
* Venta de bebidas a base de café.

BENEFICIOS

ANALGE-

SERVICIOS INTANGIBLES:
SICOS . A;::?ﬂahpam combinar la ropa y crear combinaciones
nales.

* Ropa de buena calidad - Servicio de costura para ajustar ropa.

it e , DIGITALES:
* Asesoria para crear su propio - Asesoria por medio de Facebook.

estilo. - Venta por medio de Facebook.
- Ropa de distintas marcas y tallas
para todos los tipos de cuerpos. >
+ Variedad en productos y
accesorios.
+Una senda vinageaueofce CREADORES DE DOLORES
R BENEFICIOS DGIOMALES: (Tal s
ot
- Los precios accesibles ha puedan tomal
poigue hay mejores decisiones. e
?;ﬁﬁ?e?“ - La asesoria le ayudara a crear su propio estilo que incluso

pueden combinarlo con las prendas que ya poseen.

- Cuando vayan es porque quieren ir, no porque “tienen que ir", ya
que la ropa es de buena calidad y no se arruina a los dos meses.

detalle.

- Un lugar en donde se sientan bien, comedas y que vivan una experiencia.

Diagrama 12: Value Preposition Canvas
Fuente: Propia

43



Se identificé que en Guatemala los consumidores de niveles socioecondmicos medios y medios bajos siempre estan
buscando precios bajos y ofertas especialmente en la zona 1 y las zonas aledafnas, pero también estan buscando articulos
de moda para verse y sentirse bien. Sin embargo, la ropa a la moda suele tener un precio mas alto. De esta necesidad
surge La Avenida, una concept store en donde se fusiona una tienda de ropa vintage y una cafeteria, en donde se ofrece
una experiencia de compra mediante la venta de prendas unicas a precios bajos y la asesoria para combinar prendas.
Una concept store es una tienda que propone un estilo de vida y es un espacio en donde la cultura y el comercio se
mezclan. Al principio inicid con tiendas muy exclusivas basadas en una propuesta de lifestyle muy concreta, pero este
planeamiento se ido adoptando en todo tipo de tiendas. La idea es poder ofrecer una experiencia a segmentos de
mercado que buscan moda a precios accesibles.
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5.2. Business Model Canvas

Se trabajo en el Business Model Canvas ideal para definir a estructura del modelo de negocios y asi contar con una guia

para su implementacién y desarrollo.

3 KEY KEY
<5 PARTNERS &Acnvmss
* Relaciones con proveedores
de ropa.

Proveedores de ropa
vintage y saldos para
importar.

* Investigacion del comporta-
miento del consumidor y
tendencias.

Servicios externos de ¢ Asesoria en moda.

capacitacion de
personal para
asesorias.

+ Comunicacion interactiva.

* Integracion del café y
actividades con el giro principal
del negocio que es la ropa.

Asesoria con experto

en el negocio de café. 2
. &L KEY RESOURCES

« Ropa vintage.

* Personal de servicio
calificado para asesorias.

La tienda fisica (mobiliario,
estantes, maniquies, etc.)

* Pop-up stores.

Magquinas para hacer café
artesanal.

Disefador de interiores
0 arquitecto.

Influenciadores.

Comité Centro
Historico.

£} COST STRUCTURE

» Inversion en la remodelacion del lugar y rebranding.

- VALUE
&% PROPOSITION

Nuestra tienda vintage,
que fusiona un almacén
de ropa con un café,
ayuda a las mujeres de
nivel socioceconémico
medio a tener una
excelente opcion de
ropa y accesorios de
buena calidad a precios
accesibles a través de
prendas Unicas y
asesoria, creando una
experiencia antes,
durante y después de la
compra.

Costo de los articulos de vestir y costo de insumos para el café.

* Pago de planilla y servicios externos de envios.

« Capacitacion de empleados (asesorias, uso de fanpage, uso de

maquinas de café, etc.)

CUSTOMER
RELATIONSHIPS

« Relacién de confianza con
los clientes.

» Empatia con los clientes ya
que hay ropa para distintos
gustos y tallas.

» Darles empoderamiento
respecto a crear su propio
estilo y combinar su ropa.

* Actitud de servicio.

& CHANNELS

» Venta de ropa y productos del

café mediante venta directa.

* Comunicacion a través de
redes scciales, suplementos
de moda en prensa, medios
digitales, eventos e
influenciadores.

® Pop-up stores en puntos
estrategicos.

CUSTOMER
SEGMENTS

Clientes: Mujeres de nivel
medio, entre las edades
de 18 y 40 afos. Siempre
buscan opciones
economicas, son mujeres
independientes, creativas
con su propio estilo. Les
gusta comprar ropa a la
moda pero prefieren ser
originales y no llevar
puesto lo que llevan los
demés, ellas hacen su
propia moda. Les gusta
salir a tomar café y tienen
un estilo de vida muy
particular.

2r REVENUE STREAMS

-

Venta de ropa y accesorios vintage en tienda.

Servicio de costura.

Comidas y bebidas del café en tienda.

Venta de ropa en pop-up store.

Venta de ropa que no se vende a pacas.

Diagrama 13: Business Model Canvas
Fuente: Propia

45



5.3 Mision, Vision y Objetivo Estratégico

Para definir la mision, vision, objetivo estratégico y propuesta de valor, se desarrollaron varias herramientas. Tomando
como base el problema y con la ayuda del Mapa de Retos, se definieron retos estratégicos y tacticos iniciales para enfocar
los esfuerzos del proyecto.

Retos estratégicos

Crear una nueva propuesta de valor diferenciadora

Crear un punto atractivo en la zona 1 como parte del
resurgimiento del Centro Historico

Definir una vision a largo plazo para el negocio

Evaluar la ubicacion del almacén ya que es un factor vital del
problema

Definir la mision de la empresa como enfoque para sus
actividades clave

Conocer a fondo a los consumidores potenciales que transitan
la zona, ya que es mas un area de paso que residencial

Problema

La falta de vision de Almacén Mayolin para
adaptarse a las tendencias y a las nuevas
necesidades de los consumidores, sumandole

una serie de factores socioeconémicos que
afectan negativamente su ubicacién en el
Centro Histérico.

Retos tacticos

Busqueda de socios y capital para invertir

Busqueda de nuevos proveedores locales para producto
personalizado ya que muchas fabricas locales estan cerrando
debido a que el producto importado de China es mucho mas
barato

Evaluar ubicaciones de mayor trafico de personas dentro dentro
la zona 1, como la 6ta avenida

Realizar mas investigacion para conocer al consumidor
potencial

Realizar un benchmark en los alrededores del almacén
Evaluar casos de éxito de negocios atractivos en la zona 1

Evaluar casos de éxito de negocios de la industna textil a una
escala local y global

Investigar mas a fondo los planes a largo plazo de la
reactivacién del Centro Histérico.

Evaluar las tendencias textiles en Guatemala y otros paises mas : .
iemi ! YSSRES Diagrama 14: Mapa de retos
Investigar herramientas tecnolégicas que puedan apoyar a las Fuente: Propla

actividades comerciales e internas del negocio
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También complementoé con el diagrama del Golden Circle desarrollado por Simon Sinek, un modelo de liderazgo que
ayuda a encontrar el verdadero reason why del proyecto.

WHY:

Se busca revivir un almacén de ropa con mas de 65 afos en el Centro
Historico de Guatemala. Ademas, darle a las personas de niveles medios la
oportunidad de compra ropa con estilo y acorde a su presupuesto. También
se busca reutilizar prendas que podrian estar desperdiciadas en otros
mercados y asimismo, reutilizar material reciclado para las bolsas, etiquetas,
etc.
HOW: Diagrama 15: Golden Circle
Fuente: Simon Sinek
Se buscara un socio capitalista al que se le presentara el proyecto para
obtener los fondos. Para lograr llegar a los consumidores potenciales, se utilizaran medios masivos para el lanzamiento,
seguido de una estrategia de marketing digital e influenciadores. Esta nueva propuesta de valor es mas clara para el
consumidor y satisface una necesidad latente de ropa con estilo a precios accesibles.

WHAT:

En el modelo de negocios se ofrecen articulos de ropa y accesorios de moda a bajos precios a través de la importacion
de ropa vintage. Los ingresos provendran de la venta directa de los articulos de ropa y accesorios, y las ventas de
productos en el café. Se pretende que el impacto en las ventas sea alto por ser mas atractivo en cuanto a su propuesta.
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A continuacion se define la mision, vision y objetivo estratégico para la empresa:

MISION:

Empoderar a las mujeres a crear su propio estilo a precios accesibles.

VISION:
Mejorar la autoestima y confianza en las mujeres, asegurandoles que no necesitan gastar mucho dinero para vestir con
estilo.

OBJETIVO ESTRATEGICO:

Ofrecer precios bajos en ropa y accesorios mediante la maximizacion de los recursos y la vigilancia de los costos.

5.4. Productos y Servicios

En base a la idea, se desarrollé un Customer Journey para definir los puntos de contacto con el cliente, satisfacer lo que

trata de resolver y oportunidades para mejorar la experiencia de los consumidores.
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Etapa

Contexto

;Queé trata
de resolver?

Touchpoints

Oportunidades

CONOCIMIENTO
DE MARCA

Busqueda
de ropa A
de moda.

Los consumidores  estan
pendientes de nuevas
opciones acorde a su
presupuesto. La publicidad
realiza su funcién de informar y
persuadir. También es
importante la publicidad de
boca en boca.

Busqueda de
opciones de ropa a
la moda a precios
accesibles.

O Publicidad digital, ()
publicidad en prensa,
Facebook e Instagram,
pagina web, amigos y
familiares.

Crear una opcion 11 &

para referidos ¢ eventos **
en donde los clientes
inviten a sus amigos o
familia y conozcan la
tienda mediante la
confianza.

CONVERSION

La compra
e la ropa.

Se da dentro de la tienda y
los consumidores buscan
sentirse a gusto y cémodos
en donde no los juzguen y
haya para todos los gustos.
Buscan precios accesible
para crear su estilo.

x

Que la ropa le guste, que
le quede g que sea
original. Busca una

relac:ﬁn precio-calidad.

Asesoria dentro de la
tienda, servicio del café,
atencion de la persona
que cobra, bienvenida,
fachada de la tienda, las
bolsas de ropa, las
etiquetas, los vasos de
café, latienda en si.

& Hacer que se

sientan bien desde

el primer contacto
con el personal.

=]
3

REFERENCIA
DEL CLIENTE

Servicio
post-venta.

El consumidor estrena la
prenda y se siente bien al
tener ropa nueva. Si
cumple sus expectativas
estara pendiente de la
comunicacién de la tienda
y las opciones que puede

encontrar,

Estar al tanto de 'y

ofertas para |
aprovecharlas vy
nuevas prendas,
siempre a precios
accesibles.

. O
CRM, mailings, fanpage,
cuenta en Instagram,
actividades J eventos,
publicidad digital. .

Crear un programa de
cliente frecuente, por
ejemplo para acumular
puntes y  canjear
prendas.

Diagrama 16: Customer journey

Fuente: Propia
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Accesorios vintage
y de calidad a
precios bajos.

Ropa
vintage, original
y de calidad a
precios bajos.

Comida
tipo snacks de
cafeteria

Venta de

diferentes
cafés
guatemaltecos

Asesoria para
combinar la ropa y
accesorios.

TIENDA

VINTAGE

CAFE
VINTAGE

Asimismo, se listan los productos y servicios en base a un Mapa de Oferta ideal para satisfacer las necesidades los

Servicio de
costura

para ajustar la
ropa.

La
experiencia de
un concepto
vintage.

Asesoria
por medio de
Facebook para
mostrarles
articulos de la
tienda.

Servicio
en mesas.

Venta de
bebidas a
base a café.

Diagrama 17: Mapa de oferta
Fuente: Propia
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5.5. Estructura Organizacional
La estructura organizacional estara compuesta por un administrador, tres asesoras y un barista:
Administrador: Es |la persona encargada del funcionamiento de la empresa y responsable de todas las areas.

Curadora: Encargada de realizar las compras para la tienda, curar las prendas y articulos, y realizar la restauracién de

prendas que lo requieran. También ayudara como asesora de la tienda.
Asesoras: Encargadas de realizar la labor de ventas y brindar asesoria hacia los clientes.

Barista: Encargado del area de cafeteria.

Administrador

Curadora Asesora Asesora Barista

Diagrama 18: Organigrama
Fuente: Propia
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5.6 Mapa de la estrategia

Se desarrolld el siguiente mapa de la estrategia en respuesta al problema, es decir la falta de una propuesta de valor
fuerte para Almacén Mayolin. La estrategia general es crear una nueva propuesta de valor sostenible en el tiempo
mediante un rebranding y un reposicionamiento. A través diversas herramientas de disefio estratégico como el Business
Model Canvas, se desarrollé un mapa de soluciones las cuales fueron evaluadas en base a su innovacion y factibilidad.
Finalmente se eligio la propuesta 1, para crear una concept store que fusiona una tienda de ropa vintage y una cafeteria,

con el objetivo de ofrecer ropa con estilo a precios accesibles.

Estrategia General Soluciones

Propuesta 1: C pt store vintage en dond
- se fusiona una tienda de ropa y una cafeteria.
Herramientas Esta es la propuesta mas viable para el consumidor
y la que va mas acorde al segmento. Ofrece una
experiencia con productos que vienen de saldos o
Crear una nueva articulos que se pueden reciclar para la decoracion
propuesta de valor para el de la tienda a costos accesibles
consumidor y asi lograr
permanencia en el mercado a
largo plazo y el incremento Arbol de Causas y

Business Model Canvas

constante de las ventas. Efectos Propuesta 2: La tienda mas segura en la zona 1.
Aungue satisface la necesidad de seguridad que dan
Brainwriting los centros comerciales,
M de Oferta ese tipo de seguridad transmite un producto o
ebe servicio premium y puede elevar
Mapa de Personas sustancialmente los costos. Ademas, si una tienda
Mapa de Retos transmite un sentimiento de paranoia ya no es

atractiva para los consumidores.
Service Blueprint

Ciclo de Vida

Prop ta 3: La tienda para la mujer ideal en
donde haya un nuevo sistema de “tallas”.

Es una propuesta que requiere de mucha inversion
en comunicacion por el tipo de posicionamiento,
educacion respecto al nuevo sistema de tallas e
implementacién de las etiquetas

Propuesta 3: La tienda de ropa del futuro en

donde se implemente el Internet de las Cosas.

Aunque esta propuesta busca aprovechar la

tendencia de la tecnologia, la inversion es

demasiado alta e incrementaria los precios al . . .
consumidor final. Lo que realmente esta buscando Dlagrama 19: Mapa de la eStrategla

son precios bajos como punto principal Fuente: Propia
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Para manejar una implementacion y ejecucion de manera ordenada y sistematica, se aplicé la herramienta de la

Estructura de Desglose de Trabajo (EDT) para como método de planificacion antes del lanzamiento. Este modelo permite
de forma visual, analizar el proyecto en fases y desglosar el trabajo en actividades manejables.

COTIZACION

TAREAS

SUB TAREAS

Lista de proveedores.

Cotizaciones.

Listar todo lo que
se necesita para
el negocio.

Detallar posibles
proveedores de
ropa y cafeteria.

Detallar
herramientas de
comunicacion
necesarias.

Detallar personal
necesario
para la tienda.

Cotizar en base
a las necesidades.

Investigar opciones
en internet y
por teléfono.

Pedir cotizaciones
y revision de las
mismas.

Planos de la tienda y el
disefio de interiores.

Eleccién de accesorios para
la tienda acordes al disefio:
lamparas, mostradores,

sillas, etc.

Disefio
integrado.

Disefiar la tienda
y la experiencia.

Disefio de
herramientas
de comunicacion.

Negociaciones
con aliados
estratégicos.

Aprobacién del
Comité del

Centro Histérico.

Negociaciones
con empresas
de crédito para
obtener POS.

IMPLEMENTACION

Remodelacién
de la tienda.

Compra de material
de remodelacion
e implementacion.

Compra de ropa,
accesorios,
materia prima
y maquinas de café.

Compra de
mobiliario
y equipo.

Tienda terminada, articulos
para la tienda terminados,

herramientas de

comunicacién terminadas.

Papeleria y procesos en

orden para iniciar
operaciones.

Desarrollo de
herramientas de
comunicacion.

Abrir cuentas
de Facebook
e Instagram.

Desarrollo de
artes finales
para publicidad.

Contratacién
de servicios.

Contratacion
de personal.

Contratacién de
servicios basicos
y servicios
profesionales.

Contratacién de
proveedores de
comunicacién.

Diagrama 20: Estructura del desglose de trabajo

Fuente: Propia
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5.7. Diseino del Servicio
5.7.1 Concepto del servicio

Es una concept store vintage que fusiona una tienda de ropa y una cafeteria para crear una nueva experiencia. Segun
Insider Trends (2016), una concept store es una tienda que vende productos curados, es decir que son seleccionados y
que pueden abarcar distintas lineas de productos. Mas que vender articulos o prendas, ofrecen a sus consumidores un
estilo de vida y en este caso, una experiencia totalmente accesible para un segmento medio que busca moda a precios
accesibles. La tienda sera un espacio comodo para ellas en donde se amplie la experiencia ofreciendo bebidas a base de

café.
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5.7.2 Desarrollo y evolucioén del servicio

En base al Customer Journey (Fuente Propia), el desarrollo y evoluciéon de la tienda se puede definir en las fases de
conocimiento de la marca, compra y retencion del cliente. Estas etapas son claves para el servicio y asegurar la recompra

de los consumidores.

FASE 1: Conocimiento de la marca

FASE 2: Visita

- FASE 1: Retencion del cliente

R La ultima fase es la comunicacion post venta, que consiste
en mantener comunicacion con los clientes reales y
potenciales para mantener la marca entre sus opciones de
compra. De igual manera atraerlos con promociones y
nuevos articulos. Se busca desarrollar una estrategia de
contenido relevante en las redes sociales y que sea un

r ) canal interactivo con los clientes.

- Diagrama 21: Desarrollo y evolucion del servicio
. > Fuente: Propia
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5.7.3 Ciclo de vida del servicio

En base al analisis de la tienda, Mayolin se encuentra en una etapa de madurez descendente. Las ventas disminuyen
conforme pasan los afios y la competencia es alta. Ademas, el consumidor es muy sensible al precio y usualmente elige
el mas econdmico, sin embargo existe un segmento que prefiere pagar un poco mas por un articulo de calidad. Ademas,

la publicidad esta en decrecimiento se concentra solamente en el directorio en linea de Paginas Amarillas y una pagina

web.

Ventas

Diagrama 22: Ciclo de vida Mayolin
Fuente: Propia
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En base a la nueva propuesta de valor desarrollada, se planea que las etapas del ciclo de vida funcionen de la siguiente

manera:

Gestacion o Desarrollo (12 meses): Esta es la primera etapa y es en donde el servicio se encuentra actualmente. Esta
constituye el desarrollo y planificacion de la idea.

Introduccion (3 meses): Esta iniciara en el mes de enero 2018, en donde se lanzara la nueva tienda. La ventas seran
bajas durante esta fase puesto que no existe mucho conocimiento de la tienda. Por esta razén, los gastos en promocién

seran altos. Se puede esperar a que en esta etapa no existan utilidades.

Crecimiento (indefinido): En esta etapa la demanda aumentara generando una aceleracién del crecimiento en ventas.
Aqui se crearan las economias a escala respecto a los gastos de la tienda. En esta etapa se tiene planeado diversificar la
variedad de productos; para el area de ropa se busca vender otros articulos como pantalones y suéteres, y para el area
de cafeteria se busca ofrecer bebidas frias y snacks.

Madurez (indefinido): En esta fase, las ventas llegaran a su maximo punto y empezaran a disminuir. Ademas, las
existencias de producto aumentaran y la competencia de precios sera fuerte. En esta etapa debe buscarse diferenciarse

de la competencia mediante la comunicacion.

Declive (indefinido): En esta etapa, la tienda empezara a perder el atractivo para los clientes rapidamente mientras que
las ventas y las utilidades bajan. Se debera decidir implementar una estrategia para sacar el servicio del mercado o

renovar la propuesta nuevamente.
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Quetzales

LA AVENIDA

Desarrollo

Utilidades

Introduccion

Crecimiento

Madurez

Declive

Ventas

Tiempo

Diagrama 23: Ciclo de Vida La Avenida
Fuente: Propia
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5.7.4 Forma de uso y cuidados

Ya que la tienda no se enfoca en un producto especifico, esta requiere ciertos cuidados para asegurar la prolongacion de
utilidad de distintos aparatos y articulos.

Local: Se debera limpiar la tienda una vez al dia: barrer y trapear el piso, sacudir los estantes y colgadores, limpiar los vidrios
de la vitrina, limpiar los articulos para preparar el café.

Ropa: La ropa debera pasar por un proceso de seleccion para asegurar que la ropa esta en buen estado y se lavara antes de

ponerla a la venta para evitar malos olores.

Maquina de café: Diariamente, se debe limpiar la maquina pasando agua limpia para eliminar los residuos de café; esto se

hace encendiendo la maquina solamente con el agua para que se enjuague por si misma.

5.7.5 Prototipado (Service Blueprint)

Se desarroll6 un prototipado del modelo de servicio mediante la técnica de Service Blueprint, la cual permite evaluar los
puntos de contacto con el consumidor. En el diagrama se detallan los pasos para crear una relacion con el consumidor desde

su punto de vista.
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%
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boards, espejos, vestidores
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Facebook, e-mailing
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llevar. directos
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Sorclo por 81 pagen
por si pagan
en efectivo.

Diagrama 24: Service Blueprint
Fuente: Propia
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5.8. Experiencia del servicio

La experiencia del servicio es vital para el éxito de la tienda. En base al Customer Journey (ver Diagrama 16) y al Service
Blueprint (ver Diagrama 24), se desarroll6 la experiencia tanto durante su visita como fuera de la tienda.

Experiencia dentro de la tienda:

La experiencia dentro de la tienda esta disefiada para que los clientes sientan un espacio abierto, por lo que las areas de
ropa y cafeteria estaran combinadas en el mismo espacio. Ademas, cada detalle debera mantener ese mood vintage. El
ambiente buscara ser acogedor por lo que cada adorno y mobiliario sera parte de esta experiencia. La ropa y accesorios
deberan ser genuinamente vintage por lo que seran importados de Vintage Bulk (Vintage Bulk, 2017). El area para la
cafeteria también sera un espacio para que los acompafantes de los clientes se sientan comodos, como parejas y
familiares. El servicio debera estar centrado en el usuario por lo que cada colaboradora debera proyectar una actitud de
servicio y mas que vendedoras, deberan convertirse en asesoras de moda; se busca que los clientes se sientan a gusto y
en confianza. Parte de la experiencia es que los clientes puedan llevar sus prendas vintage y que la tienda se las compre,
en donde se estara haciendo una labor de reutilizar las prendas y ser mas conscientes; segun Hipcycle (2017), el proceso
de convertir materiales o articulos viejos en algo util y muchas veces bello se llama upcycling. Acompafado de este
atributo, se busca reutilizar mobiliario usado y adaptarlo a la tienda, y utilizar materiales mas amigables con el ambiente
para articulos como las bolsas de compras y los vasos de café.
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Diagrama 25: Plano de la tienda

. . . Fuente: Propia
Experiencia fuera de la tienda: P

Todos los esfuerzos de comunicacién en medios digitales y medios tradicionales deben ser consistentes con la propuesta
de valor y deben tener el toque vintage de la tienda. Tanto la comunicacion tanto antes de la visita como post compra,
debe tener un tono cercano, el mismo que se ofrece dentro de la tienda. En redes sociales, se debera tener una actitud
positiva y siempre dispuestos a brindar una solucién.
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5.9 Tipo de innovacién en el servicio o el producto

Esta nueva propuesta puede clasificarse mediante dos tipos de innovacion, segun su aplicacion y por su grado de
originalidad:

Segun su aplicacién, el proyecto corresponde a una innovacion de procesos ya que no se esta creando un nuevo
producto en si, sino supone cambios en el sistema de direccion y planificacion estratégica de un negocio. El disefio del
proyecto esta basado en satisfacer una necesidad moderna para ofrecer una propuesta de valor atractiva para los nuevos

consumidores y hacerla mas rentable que la actual.

Segun su grado de originalidad, el proyecto se define como una innovacién incremental y no disruptiva, porque se
proponen mejoras significativas respecto a un negocio de ropa existente.

5.10 Design Thinking Aplicado al Proyecto

Para el desarrollo del proyecto, se aplico el design thinking, un proceso para resolver problemas de aplicando la
creatividad. Existen muchas variantes de esta metodologia, sin embargo todas estan basadas en los mismos principios y
lo mas importante, es que estan centradas en el usuario. Asimismo, se aplicd este metodologia de manera iterativa de
manera que se recabo informacion durante todo el proceso y se iba mejorando conforme se realizaban pruebas con el

usuario. El proyecto se desarrollo bajo las siguientes 5 etapas del proceso de IDEO.
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Diagrama 26:

Design Thinking
Fuente: IDEO
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1. Descubrimiento

El primer paso fue elegir un tema, en este caso fueron las bajas ventas del Almacén Mayolin, una tienda de ropa con 65
afnos de trayectoria. Para empatizar y comprender el problema, se realizé una investigacion cualitativa y cuantitativa.
Primero se recolectaron datos secundarios alrededor de los aspectos del entorno: aspectos sociales, econémicos,
tecnoldgicos, politicos y legales, esto con el objetivo de conocer datos histéricos y tendencias para el futuro. Asimismo, se
realiz6 una investigacion de datos primarios para conocer de primera mano el entorno y sus causas. Se realizd una
encuesta con duefios de negocios aledafios al almacén y con consumidores para conocer su percepcion de la zona 1.
También se aplico la técnica de entrevista con expertos, en este caso con el duefio y administrador de Mayolin, Antulio
Sosa, y la encargada de compras, Patricia Sosa. Finalmente, se realiz6 una observacion para determinar el trafico de
personas frente a la tienda y sus comportamientos de compra.

2. Interpretacién

Con toda la informacién recabada, se pudo definir el problema a resolver para luego analizar la informacion mediante el
pensamiento critico, un proceso intelectualmente disciplinado de conceptualizacién, aplicacion, analisis, sintesis vy
evaluacion de la informacién como una guia para el proyecto. La primera herramienta utilizada fue el Mapa de Retos, esto
para disponer de forma visual los retos del problema y lograr una mayor comprensién al momento de planificar y tomar
decisiones. Luego se desarrollé un Arbol de Problemas para profundizar acerca de las causas y del problema general,
evaluar los efectos del problema e identificar necesidades e insights relevantes.

Luego se trabajaron dos herramientas con los expertos: el Customer Journey y el Mapa de Relaciones. EI Customer

Journey se aplico para representar los diferentes puntos de contacto que caracterizan la interaccidn del consumidor con el
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servicio actual de Mayolin e identificar puntos de mejora. La segunda herramienta fue el Mapa de Relaciones, el cual
demuestra las relaciones entre los distintos actores y proporciona una vision sistémica del problema. Finalmente, se

tomaron las distintas herramientas aplicadas para sintetizarlas y analizarlas en el Mural del Conocimiento.

3. Ideacion

Luego de interpretar los datos, se definieron los clientes, usuarios y early adopters mediante Mapas de Personas y
definieron sus perfiles.

Al tener clara la segmentacidn, se identificaron varias areas de oportunidad por medio de los insights. Estos se
desarrollaron por medio de un proceso de Brainwriting para poner en practica la creatividad y generar ideas. Se eligieron
varias ideas y describieron mediante un diagrama de Sketching: titulo, sintesis, finalidad o funcionamiento, necesidades
que cubre y un dibujo del mismo. Luego estas ideas se evaluaron con los usuarios y los expertos mediante un Feedback
Matriz o matriz de retroalimentacion, en donde podian describir qué les gusta de la idea, sus preguntas, sus criticas e
ideas que pudieran aportar para mejorar la idea inicial.

4. Experimentacion

Las ideas trabajadas se analizaron en base a su viabilidad y se eligié una para ser desarrollada: una concept store de
ropa vintage fusionada con una cafeteria. Se utilizaron dos herramientas para esa etapa: el Value Preposition Canvas
para hacer crear el fit entre las necesidades de los consumidores con la nueva propuesta y el Mapa de Oferta para definir
los productos y servicios de la tienda. Luego se realizé un prototipo de la idea mediante montajes del look & feel de la
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tienda y el tipo de ropa vintage. Finalmente, se volvié a validar con los usuarios teniendo una respuesta positiva con

intencion de compra.

5. Evolucion

Tomando en cuenta la retroalimentacion de los usuarios y los expertos, se desarrollé6 un disefio final de la idea el cual
cumple con los tres criterios de innovacién: su atractivo para los usuarios, su viabilidad respecto al mercado y su
factibilidad técnica. Se trabajo en el disefio de interiores, en la experiencia del usuario, la marca y el branding de la
misma. La evolucidn de la tienda se seguira aplicando, por lo que en el futuro puede haber algun area de la tienda en
donde se venda ropa modera para continuar combinando estilos y para por si en el futuro la tendencia vintage ya no es
tan fuerte. Ademas, dependiendo de la aceptaciéon real del concepto, se pensara en implementar mas herramientas de

tecnologia como una pagina web o una aplicacion para smartphones para la venta e informacion.

VIABILIDAD
(Negocio)

ATRACTIVO

(Humano)

FACTIBILIDAD

(Técnica)

Diagrama 27: Innovacién
Fuente: IDEO
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6. Plan de Marketing
6.1. Diseflo y construccion de marca
6.1.1 Estrategia de branding a través del Canvas Estratégico

Mas que vender articulos o prendas, ofrecen a sus consumidores un estilo de vida y en este caso, una experiencia
totalmente accesible para un segmento medio que busca moda a precios accesibles. Se busca que las vendedoras sean
mucho mas que eso, que se vuelvan asesoras para combinar prendas y crear un estilo unico para cada cliente. Se
desarroll6 la estrategia de branding para la marca, la cual debe reflejarse en todos los aspectos de la marca, desde la

tienda hasta la comunicacion que se maneje.
Nombre de la marca:

El nombre seleccionado para la tienda es La Avenida, el cual busca darle un toque urbano y un aire de cotidianidad. En
base a la validacion con los consumidores potenciales, este no solamente transmite un estilo urbano, sino una tienda que
ofrece variedad de productos para las diferentes personas que pasan por la calle. Ademas, este nombre comunica
ubicacion y accesibilidad.

La marca estara representada por un isologo, que unifica un elemento grafico y una tipografia como un todo. Este
consiste en una composicidn tipografica acorde a la esencia vintage de la marca, en donde el nombre de la tienda
aparece sobre un rétulo vintage de tienda en color verde menta que simula ser de exteriores, con una textura que
corresponde a un patron de puntos y un borde que da la sensacion de estar esculpido en madera. Segun encuesta de
validacion que puede encontrarse en el Anexo 3 (Fuente propia, 2017), el isologo transmite un estilo original y diferente,
una combinacion entre lo clasico y lo moderno. También comunica un sentido de bienvenida, tranquilidad y delicadeza,

que van acorde la confianza y cercania que se busca con los clientes- Una persona se mencion6 que simula un logotipo
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de una cafeteria y que de igual manera transmite dulzura, lo cual también es positivo por la experiencia del café dentro de

la tienda.

La Avenida utiliza la tipografia Bloc en color gris para el nombre de la marca, una tipografia serif cuyo distintivo son los
remates y que apoya en trasmitir lo clasico. La frase de apoyo utiliza una tipografia sans serif llamada Ostrich, mucho mas
moderna y de facil lectura, rodeado por lineas espirales que funcionan como ornamentos. Las tipografias utilizadas para el
isologo seran parte de la comunicacion grafica, tanto para papeleria como para publicidad.

ABCDEFGHIJKEMNOPORSTUVWXYZ

abedelghij Kimnopqrstuvwxyz
121567890

AV
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

69



Asociaciones de marca:

Como parte de la paleta de colores, se utilizara una gama de colores vintage y colores pastel para crear una atmosfera de
calidez y confianza. Estos se aplicaran para la tienda, la comunicacién y cualquier elemento de branding. Los colores son

el beige, el verde menta, el amarillo, el café y el gris, bajo la siguiente descomposicion de colores en RBG (digital) y
CMYK (impresion).
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6.1.2 Atributos de la marca
Los atributos de la marca son las caracteristicas intrinsecas que buscaran proyectar para lograr persuadir al consumidor:

Confiable: La marca se caracteriza por ser cercana a los consumidores y crear un lazo en el que se proyecte cercania y
los consumidores se sientan comodos y en paz. En base a la encuesta de validacion en el Anexo 3 (Fuente propia, 2017),
este es el atributo mas importante para los consumidores porque buscan que las marcas sean empaticas con sus

necesidades.

Creativa: Es una marca que busca incentivar la combinacion de prendas tanto vintage como modernas, para crear un
estilo propio; es versatil y original. Este es el segundo atributo mas importante para los consumidores potenciales, ya que

buscan crear su propia moda y romper tendencias.

Positiva: La Avenida es una marca positiva que siempre busca el lado bueno de las cosas y esta abierta a posibilidades.
Es un atributo importante para los consumidores porque quieren sentirse a gusto dentro de la tienda, un lugar en donde

se busque satisfacer sus necesidades.

Auténtica: La marca busca una relacion real con sus consumidores, en donde perciban que el objetivo final de la tienda
no es solo el dinero sino hacerlos sentir bien. Los clientes buscan que las marcas sean consistentes con sus acciones y

no los engafien.

Consciente: La marca es consciente con el medio ambiente al reutilizar y rescatar la ropa vintage; la “moda rapida”
genera mucho desperdicio. De igual manera, se elegiran materiales amigables con el ambiente como bolsas y etiquetas
de material eco-amigable. Este atributo es el menos importante para los consumidores, sin embargo existe una tendencia
fuerte a preocuparse mas por el medio ambiente y es parte de la responsabilidad social empresarial de la marca.
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6.1.3 Personalidad de marca

La Avenida tiene una personalidad positiva, creativa e independiente. Es una marca que tiene estilo pero sigue siendo
auténtica, no tiene prejuicios y es fanatica de probar cosas nuevas. Es ingeniosa al momento de tomar sus decisiones y
encuentra formas nuevas de resolver los problemas. Le encanta conocer gente nueva y la interaccion con las personas.
La marca busca ser accesibles hacia sus clientes. En base a la validacién, la marca transmite buen gusto y originalidad,
en donde pueden encontrar ropa y accesorios para el gusto de todos. Ademas, tiene una atmésfera de calidez y

bienvenida.

6.1.4 Posicionamiento

El posicionamiento de la marca se define por ventaja diferencial, es decir su propuesta de valor es una innovacion en el
mercado. No busca diferenciarse simplemente por el precio o por la calidad, sino promete un estilo de vida fresco para los
consumidores en zonas de clase media y baja. Ofrecera una amplia variedad de articulos curados, es decir que la tienda
no vendera cualquier prenda de paca, sino cada una sera seleccionada. Debido a que no se realizaran pedidos sino de

obtendra la ropa por bulk, muy rara vez encontraran varias prendas del mismo estilo.

Los dos atributos mas importantes son la creatividad (variedad de articulos y prendas unicas) y la libertad (precios
accesibles), por lo tanto el posicionamiento se define como:

Prendas unicas a precios accesibles.
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6.1.5. Arquitectura de marca

En cuanto a la arquitectura de marca, la marca utilizara un Modelo Monolitico en donde se utiliza una unica marca tanto a

nivel corporativo como para todos los productos que la empresa desarrolle. Las unidades de negocio que se puedan

desarrollar posteriormente compartiran los mismos valores y la misma personalidad. Segun la validacion con los

consumidores, los atributos que la marca transmite pueden manejarse para diferentes tipos de negocio o articulos, por lo

que el Modelo Monolitico es el adecuado y si funciona.

6.2. Precios

6.2.1 Estrategia de fijacion de precios con fundamentacion de la misma

Por ser un producto sensible al precio, se utilizara una estrategia de precio de paridad, en donde se tomen en cuenta

tanto los precios de la competencia como los costos. Se debe hacer un analisis peridédico de precios de la competencia

segun productos similares. El objetivo a lograr es la maximizacidn de las ganancias mediante la eleccién de los costos

mas bajos sin sacrificar la calidad.

ROPA Y ACCESORIOS CAFETERIA
Blusas Q115 Café negro Q12
Vestidos Q190 Café latte Q13
Bolsas Q140 Capuccino Q15

Tabla 7: Precios de productos
Fuente: Propia
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6.2.2 Comparacion con la competencia

Para la fijacion de precios de los articulos de La Avenida, se realizé un analisis de la competencia dirigido en el area de la

zona 1 y sus alrededores, tanto para el giro de ropa y accesorios como para la cafeteria.

a. Tiendas de Ropa

Se analizaron dos tiendas que venden ropa en el area de la zona 1: 8a Calle Boutique y Novedades. Los precios de La

Avenida deberan estar alrededor de estos precios.

TIENDAS BLUSAS VESTIDOS BOLSAS 8‘3 g aIIe
8a. Calle Boutique Q195 Q230 Q200 -
Novedades (sin logo) Q180 Q200 Q180

Tabla 8: Precios de ropa de la competencia
Fuente: Propia

BOUTQUE

b. Cafeterias

Los productos del café seran muy similares a la competencia, por lo que los precios deberan ser parecidos a las tiendas

como Café Ledn y Roque Rosito, en donde la marca juega un papel importante.

CAFE NEGRO LATTE CAPUCCINO
Café Ledn Q10 Q12 Q15
Roque Rosito Q11 Q12 Q14

Tabla 9: Precios café de la competencia
Fuente: Propia
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6.2.3 Margenes de comercializacion

Se calcul6 el margen de utilidad bruta y el margen de utilidad neta en base a proyecciones de ventas para los primeros 5

anos.

| 1 2 [ 3 [ 4 5
Ventas Q1,070,916.00 Q1,231,553.40 Q1,477,864.08 Q1,847,330.10 Q2,401,529.13
Utilidad Bruta Q973,119.96 Q1,130,080.23 Q1,376,390.21 Q1,745,856.93 Q2,300,055.96
Margen Bruto 90.87% 91.76% 893.13% 84.51% 85.77%
Utilidad Neta Q64,557.26 Q177,151.17 Q379,337.08 Q675,883.85 Q1,113,526.03
Margen Neto 6.03% 14.38% 25.67% 36.59% 48.37%

Tabla 10: Margenes de comercializacion
Fuente: Propia

6.2.4 Condiciones de pago

Las condiciones de pago para el cliente final dependen de la necesidad del cliente, por lo que podran hacer sus compras
y consumos por medio de efectivo y tarjeta de crédito o débito. No se aceptaran cheques para evitar riegos de no recibir el

pago por un cheque sin fondos u otros inconvenientes con los mismos.

6.2.5 Pronosticos de venta
Mercado Potencial

El publico objetivo consiste en mujeres de 18 a 40 afos, que viven en las areas urbanas de la Ciudad de Guatemala, nivel

socioeconomico C1, C2 y C3, con ingresos familiares mensuales entre Q12,000 y Q25,000. Son mujeres independientes
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y creativas con su propio estilo pero muchas veces se sienten limitadas por los altos precios. Les gusta comprar ropa a la

moda pero prefieren ser originales y no vestir lo que llevan los demas, ellas hacen su propia moda. Les gusta salir a tomar
café y buscan tener experiencias.

Segun los datos del ultimo estudio promovido por UGAP y desarrollado por empresas de investigacion y analisis de
mercados (de la Riva Group, Soporte, Unimer, GSI Analytics, Forte Insights, ProDatos, Dichter&Neira y Mutivex), en la
capital suman 3,535,700 personas. De acuerdo al segmento de interés, 327,600 personas pertenecen al nivel
socioeconémico C1 (9.3%), 524,300 personas pertenecen al NSE C2 (14.8%) y 743,000 personas pertenecen al NSE C3
(21%), sumando un total de 1,594,900 personas.

NIVELES SOCIOECONOMICOS EN GUATEMALA:

Capital vs Interior Urbano Hogares y personas por nivel

NIVELES SOCIOECONOMICOS:
Capital vs Interior Urbano

Interno urbano Capital Interno urbano Capital
% Miles Miles % Miles Miles
Sobre total hogares personas Sobre total hogares personas
g 8-(1)2;0 0.1% g ;gz;" 3,79 A 00% 00 00 A 15% 117 526
e =0 B 01% 0.6 2.7 B 22% 17.5 78.7
C1 2.9% C1 9.3% C1 29% 249 1121 C1 93% 728 3276
C2 86% |26.5%  C2 148%) 45.1% C2 86% 744 3348 C2 14.8% 1165 524.3
C3 15.0% C3 21.0% C3 15.0% 1299 5845 C3 21.0% 1651 743.0
D1 56.7% 73.4% D1 441% 51.2% D1 56.7% 489.8 22042 D1 441% 346.7 1560.2
D2 167% o D2 71% o D2 16.7% 144.3 6494 D2 71% 554 2493
Total 100.0% 863.9 3887.7 Total 100.0% 785.7 B5S5%]
Tabla 11: NSE Capital vs Interior urbano
Fuente: Estudio desarrollado por varias agencias de Tabla 12: Hogares y personas por NSE
investigacion de mercados Fuente: Estudio desarrollado por varias agencias de

investigacion de mercados
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INGRESOS MEDIOS DE CADA NIVEL:"

% Ingresos medios
Sobre total Quetzales/ mes

A 0.7% + de Q.100,000.00
B 1.1% Q. 61,200.00
C1 5.9% Q. 25,600.00
C2 11.6% Q. 17,500.00
C3 17.9% Q. 11,900.00

50.7% Q. 7,200.00
12.1% Q. 3,400.00
*Ingresos familiares por mes

Tabla 13: Ingresos medios por NSE
Fuente: Estudio desarrollado por varias agencias de
investigacion de mercados

En base a datos del INE, la proporcion de mujeres en el pais es de 51.1%, lo cual corresponde a 814,994 mujeres. Segun
estudio del INE, la poblacién entre 15 y 34 afios representa el 37% de la poblacion. Esto es muy cercano al publico
objetivo de 18 a 40 afios, lo que corresponde a 301,548 mujeres.

HOMBRES 48.9
MUJERES 51.1
TOTAL 100

Tabla 14: Poblacién por género
Fuente: Encovi, 2011.
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Tabla 15: Distribucion de la poblacién por edad
Fuente: INE

Para calcular el mercado potencial se tomaron en cuenta 3 variables: el consumo per capita, el precio promedio y el
universo. La frecuencia de compra para ropa y accesorios es cada 2 meses segun encuesta propia (2017, ver Anexo 3),
por lo que la demanda es de 6 veces al afio. El precio promedio por articulo de la ropa y accesorios segun la competencia
analizada es de Q198. Asumiendo que por compra se lleva un articulo, para el universo de 301,548 mujeres, el mercado
potencial asciende a Q358,239,024 anualmente.
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Pronodsticos de Venta

En esta seccion, se desarroll el prondstico de ventas para los primeros 5 afios de operaciones. Los prondsticos para la

ropa y accesorios del primer mes se calcularon en base a un promedio de ventas de Almacén Mayolin, duplicando las

mismas ya que se espera una venta mucho mas alta para la nueva propuesta de valor. Para el area de cafeteria, se tomé

como referencia una cafeteria llamada Le Café ubicada en la zona 1, que pudo proveer informacion respecto a unidades

vendidas. Los demas meses se calcularon en base a la proporcion de ventas de Almacén Mayolin que aumenta de

acuerdo a la temporalidad: aumenta un 75% en julio y agosto por el bono 14 y aumenta un 150% y un 300% por las

ventas de fin de afio en noviembre y diciembre. Estas temporalidades constituyen un escenario optimista, por lo que se

evaluaron porcentajes mas bajos para un escenario neutro y pesimista. A continuacion se calcularon los prondsticos de

ventas en base a un escenario neutro, en donde se prevén aumentos en las ventas de 15% para el segundo afio, 20%

para el tercero, 25% para el cuarto y 30% para el quinto.. Para ver los prondsticos del primer afio para los 3 escenarios

ver apartado 8.1 (Prospectiva y formulacion de escenarios).

1 2 3 4 5

Blusas Q371,910.00( Q427,696.50] Q513,235.80 Q641,544.75| Q834,008.18
Vestidos Q263,340.00f Q302,841.00f Q363,409.20 Q454,261.50| Q590,539.95
Bolsas Q258,720.00f Q297,528.00f Q357,033.60 Q446,292.00| Q580,179.60
Café negro Q55,440.00 Q63,756.00 Q76,507.20 Q95,634.00f Q124,324.20
Café latte Q66,066.00 Q75,975.90 Q91,171.08 Q113,963.85 Q148,153.01
Capuccino Q55,440.00 Q63,756.00 Q76,507.20 Q95,634.00f Q124,324.20

Q1,070,916.00| Q1,231,553.40( Q1,477,864.08| Q1,847,330.10|Q2,401,529.13

Tabla 16: Pronodsticos de ventas para afnos 1 al 5

Fuente: Propia
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6.3. Canales de venta
6.3.1 Canales de venta del servicio
Canales de venta

La Avenida estara ubicada en el Centro Histérico zona 1, un area acorde a lo vintage. Esta zona también esta volviendo a
atraer la atencidn: se esta incentivando el desarrollo de negocios y esta volviéndose un lugar atractivo para vivir. Debido a
la naturaleza de la ropa de segunda mano y que muchas de las personas buscan verla antes de comprarla, por el
momento se vendera por medio de un canal directo o nivel 0, consistiendo en la venta de ropa y productos de la cafeteria
en la tienda fisica. Se aplicara una distribucién minorista, ya que los productos y servicios estan relacionados con el uso

personal del consumidor final.

CONSUMIDOR

Di 28: C Id t
FI NAL FLIJZ%:ZTI:ropia analfe vena
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Valores de servicio

Para asegurar que el servicio sea siempre positivo, se definieron algunos valores de servicio:

Positivismo: Todos los colaboradores tendran una actitud de servicio y positivismo, evitando tomar posturas
negativas y frases de esta indole. “No se puede” se convierte en “déjeme ver qué podemos hacer” y “no hay” se
convierte en “no tenemos pero le podemos ofrecer esto”.

Creatividad: Siempre hay formas de resolver los problemas o solucionar ciertas situaciones, por lo que los
colaboradores deberan pensar mas alla. Estaran pendientes para identificar las necesidades de los clientes.

* Armonia: Se debera fomentar un ambiente de armonia entre los colaboradores, lo que se transmitira a los clientes

Respeto: Aunque se debera generar cercania hacia los clientes, siempre deberan mostrar respecto hacia los
clientes.

6.3.2. Relaciones con los Clientes

Para mantener contacto con los clientes, se haran uso de las redes sociales. Se manejara una cuenta de Facebook y una
de Instagram, que cumpliran una funcion informativa y una funcién interactiva, en donde los clientes puedan dar sus

comentarios y opiniones. Estos seran los canales para que los clientes puedan resolver sus dudas y dar sus quejas.
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6.4. Promocion
6.4.1. Publico Objetivo

El publico objetivo consiste en mujeres de 18 a 40 afos, que viven en las areas urbanas de la Ciudad de Guatemala, nivel
socioeconomico C1, C2 y C3, con ingresos familiares mensuales entre Q12,000 y Q25,000. Son mujeres independientes
y creativas con su propio estilo pero muchas veces se sienten limitadas por los altos precios. Les gusta comprar ropa a la
moda pero prefieren ser originales y no vestir lo que llevan los demas, ellas hacen su propia moda; muchas tienen

preferencia por la ropa vintage y de segunda mano. Les gusta salir a tomar café y buscan tener experiencias.
6.4.2. Publicidad

La publicidad debera manejarse dentro de los colores de la marca y con un tono cercano pero creativo, vintage pero con
un toque chic. Debera vender estilo de vida y cercania con el consumidor, con el detalle de precios accesibles. La
publicidad se divide en dos etapas: el lanzamiento y el mantenimiento.
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Lanzamiento:

Para el lanzamiento de la tienda, el objetivo es dar a conocer la tienda al target mediante la estimulacion de la demanda
selectiva. Se implementara una campafia de lanzamiento con medios digitales y algunos suplementos especificos de

moda. El mensaje a transmitir es la nueva propuesta de valor y el posicionamiento.

Se utilizaran dos redes sociales: Facebook y Instagram. De acuerdo a IPSOS (2015) los guatemaltecos utilizan redes
sociales un 90% y segun el Estudio iLifebelt de redes sociales en Centroamérica y el Caribe (2006), el 81.7% de
internautas en la region visitan redes sociales. Facebook es la red social mas grande de Guatemala y representa la mayor
cantidad de perfiles en la region con 5,300,000 usuarios. También se utilizara una cuenta de Instagram porque se ofrece
un estilo de vida y moda y es la plataforma por excelencia para convertir lo cotidiano en artistico en areas como la
fotografia, la gastronomia y la moda, con un 50.8% a nivel Centroamérica y El Caribe. Ademas, el grupo mas importante
de usuarios conectados a la red en la regién corresponden a los individuos entre 21 a 30 anos de edad (35.5%), que
forman parte del grupo objetivo de La Avenida. Este se complementa con las edades de 31 a 40 afos (20%) que suman
un total de 55.5%.

LAAVENIDA®
Vintage Store
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Las estrategia de contenido en redes sociales consiste en cuatro pilares principales. El primero es estilo de vida, el cual
transmite la creatividad para crear un estilo propio. Se daran ejemplos de combinaciones, como hacer que una prenda
antigua combine bien con una nueva y tips de accesorios vintage. El segundo pilar es informativo, el cual consiste en
promociones y avisos especiales de la tienda. El tercer pilar consiste en la comunicacion de la marca y sus prendas,
accesorios y productos. Esto debe ir acompafiado por la interaccion con los clientes ya que al 35.5% de los internautas no
les gusta que no les respondan sus comentarios y consultas, de acuerdo a iLifebelt (2016). El ultimo pilar consiste en la
responsabilidad social empresarial por medio un comportamiento responsable con el medio ambiente, compartiendo
formas de reutilizar objetos para usos alternos. La idea es que los clientes aprendan a reutilizar lo que tienen en sus

casas en lugar de tirarlos.

Como complemento, se aplicara una estrategia de pauta digital no invasiva porque el 43.3% de los internautas detestan
los banners pop-up o0 que ocupan casi toda la pantalla, segun iLifebelt (2016). Los medios digitales son mas efectivos,
optimizan mejor el presupuesto que disponible y se pueden medir mas facilmente. Se implementara la pauta en Facebook
segun intereses y ubicacion, y en Google Ads en secciones de moda. También se tendra pauta en sitios que visitan las
universitarias (Universidad de San Carlos, Galileo, Da Vinci, Mesoamericana, Panamericana, Mariano Galvez) ya que
estas aun no cuentan con un poder adquisitivo alto. Ademas, visto desde una perspectiva académica, los universitarios
(graduados y estudiantes) son el mayor grupo de personas que utilizan redes sociales. A este le siguen los que llegaron
hasta la ensefianza media con un 36.9% en donde se incluyen las personas que no siguieron estudiando y posiblemente
también tengan un poder adquisitivo mas bajo.
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La estrategia en medios tradicionales consiste en medios especificos respecto al giro del negocio como el suplemento
especiales como Revista Amiga y en las secciones de moda.

MOODBOARD
indprred by
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b. Mantenimiento:

Para la etapa de mantenimiento, el objetivo es mantener a la marca en la mente del consumidor enfocado en las distintas
temporalidades del afio a través de campafas tacticas de mantenimiento. Se le dara continuacién a la estrategia de
contenido bajo los mismos pilares y se invertira en pauta digital para atraer trafico a la tienda. Asimismo, se implementara
una estrategia de influenciadores enfocados en moda para dar a conocer la marca y mantener la propuesta en la mente
de los clientes.

6.4.3. Promocion de Ventas

Se crearan promociones de venta lograr distintos objetivos, dependiendo de la necesidad. En un principio, el objetivo es
dar a conocer la marca y que experimenten en estilo de vida, por lo que se tienen contempladas las siguientes
promociones:

. 5% de descuento al subir una foto con una prenda de La Avenida y taggear a la marca, para aumentar el

conocimiento de marca.
. 3X2 en prendas en ciertas fechas relevantes como el pago del Aguinaldo, para incentivar la venta.

. 5% de descuento si al hacer la compra deja sus datos, esto con el objetivo de lograr una base de datos que servira
de apoyo para el marketing directo.

. Creacién de un programa de cliente frecuente en donde se acumulen puntos mediante una app y se puedan canjear
por descuentos en prendas.
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6.4.4. Relaciones Publicas

Para promover una imagen positiva de la tienda, como una marca consciente y auténtica, se llevaran a cabo actividades
de donacién de ropa a personas con mucha necesidad. Después de cierto tiempo de tener la ropa exhibida y si no se

vende, un 50% de la ropa se donara para generar goodwill.

En un futuro, se buscara patrocinar dos tipos de eventos. Por un lado, se elegiran eventos con emprendimientos de moda
para lograr un vinculo con el giro principal del negocio. Ademas, se buscara patrocinar eventos objetivo de cuidar el medio
ambiente y reutilizacién de materiales. También se puede aprovechar el espacio en la tienda que vayan mas alla del café

para seguir construyendo sobre la experiencia.

6.4.5. Venta Personal y Equipo de Ventas

La venta personal es un elemento muy importante para el concepto de la tienda, que esta enfocado a dos area: ropa y
accesorios, y cafeteria. El equipo de ventas de la ropa y accesorios se enfoca principalmente en ser asesores de moda
para combinar las prendas, que requiere un trabajo de capacitacion en moda y servicio al cliente. La relacién de las
asesoras con los clientes es muy importante porque de esto depende mucho la experiencia dentro de la tienda y su
intencidn de regresar. Asimismo, porque la asesoria es un diferencial de la tienda respecto a la competencia y otras

opciones en el mercado.

Los baristas deberan recibir una capacitacion respecto a la preparacion del café y de servicio al cliente. Como la cafeteria
es complementaria al giro principal del negocio, los baristas también deberan recibir una capacitacion respecto a la moda,
como apoyo para impulsar la ropa y accesorios. Ambos grupos deberan estar atentos a la necesidades del cliente y ser

muy creativos en las combinaciones de ropa y accesorios para lograr una mayor satisfaccion.
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6.4.6 Marketing Directo

Todos los articulos que se entreguen al consumidor, como las bolsas de compras, deben manejarse bajo la estrategia de
branding anteriormente mencionada. El empaque consiste en la bolsa de shopping en donde se llevaran los articulos
adquiridos. Tomando en cuenta que la experiencia de la marca continua al salir de la tienda, las bolsas son parte del
branding. Estas deberan transmitir la personalidad de la marca y tener la ubicacion de la tienda, que estaran hecha de un
material reciclado, que le dara ese toque vintage y que ademas, tendra un rol ambiental. Otro articulo importante son las
etiquetas, que independientemente de la marca de la prenda, cada articulo contara con una en donde se vera el precio,
siempre con la misma imagen grafica de la marca. No solamente se estara aprovechando la ropa sino también se busca

reutilizar los materiales.
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Con el objetivo de mantener a la marca en la mente del consumidor e incentivar la compra, se enviaran manualmente e-

mailings por medio de correo electronico. Asimismo, se enviaran noticias de eventos, actualizacion de stock de ropa,

ideas de como combinar sus outfits y promociones. Esta comunicacion periddica se realizara cada 3 meses, para

incrementar esta frecuencia de compra, sin embargo se enviara comunicacion para eventos o promociones especiales

cuando sea necesario.

6.4.7 Cuadro de Presupuesto para herramientas de Comunicacion

Tomando en cuenta la estrategia de branding, la promesa de ofrecer precios accesibles y los medios en donde se puede

llegar al target, se desarrollé un flowchart de herramientas de medios de comunicacion dependiendo de temporalidades y

fechas importantes durante el afio.

ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP ocCT NOV TOTAL
Prensa Libre
Revista Amiga
Q6,000 ,000
Google
Google Ads
Q7,000 1,000 500 500 500 1,000 500 500 500 1,000 ,000
Facebook
Post Ads
Q10,000 1,000 1,000 500 500 2,000 500 1,000 500 500 500 1,000 1,000
Subtotal HEIEIEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEN [ [ 1 [ ] [T [ [T [
Q13,000 2,000 1,000 1,000 1,000 2,000 1,000 2,000 1,000 1,000 1,000 2,000 8,000 23,000
mpuestos125%| | [ [ [ [[[ [ [ [ [ [ [ [T /[T Q] TT [ ][] [T/ [ 1 [ [ ] [T T 1 l
Q1,625 250 125 125 125 250 125 250 125 125 125 250 1,000
Total e rrr PP PP PPl [ L[ T [ L[] l
Q14,625 Q2,250.00 | Q1,125.00 | Q1,125.00 | Q1,125.00 | Q2,250.00 | Q1,125.00 Q2,250.00 Q1,125.00 Q1,125.00 Q1,125.00 Q2,250.00 Q9,000.00 Q25,875.00

Tabla 17: Flowchart de inversion en medios

Fuente: Propia
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7. Marco Legal
7.1 Marco Legal en la empresa
7.1.1. Lugar de constitucion de la empresa, areas afectadas legalmente

La empresa se constituira dentro de la Republica de Guatemala, especificamente en la Ciudad de Guatemala en donde se
llevara a cabo su actividad comercial y cualquier otra actividad juridica. Por lo tanto, la empresa debera regirse por las

normas y leyes guatemaltecas como el Coédigo de Comercio y el Codigo de Trabajo.

7.1.2. Constitucién de la empresa

La empresa estara constituida como una sociedad mercantil y se registrara como una sociedad anénima. Se ha verificado

en el Registro Mercantil la disponibilidad de la razoén social y se determin6 el nombre comercial.

Razoén social: Moda accesible, S.A.
Nombre comercial: La Avenida.

El capital pagado sera de Q1,000,000, el cual sera aportado por dinero en efectivo y estara dividido entre dos socios, un

accionista minoritario con el 49% de las acciones y un accionista mayoritario con el 51% de las acciones.

Tanto la sociedad como la empresa deberan inscribirse mediante los siguientes pasos:

1.  Establecer el tipo de sociedad mercantil, razon social y nombre comercial.

2.  Solicitar una carta al notario que autorizara la escritura constitutiva para la apertura de la cuenta bancaria.

3. Presentar al Registro Mercantil los documentos de la sociedad para su inscripcion, asi como la afiliacion a impuestos
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antes la Superintendencia del Administracion Tributaria (SAT).

4. Se obtiene la inscripcidén provisional, el registro de la representacién legal y la afiliacion a impuestos. Después del
periodo de oposicion de ocho dias después de la publicacion en el Diario Oficial se solicita la inscripcion definitiva, se
obtiene la patente de comercio de sociedad y posteriormente la patente de comercio de empresa

5. El tramite de constitucion es de aproximadamente 3 a 4 semanas.

7.1.3. Requisitos legales para la comercializacion y comunicacion

La empresa debera cumplir con los requisitos legales para la comercializacion y comunicacién de sus productos y
servicios, por lo que debera contar con una Patente de Comercio y Sociedad otorgada por el Registro Mercantil. Ya que

sera un establecimiento que ofrece alimentos, se debe tramitar una Licencia Sanitaria con el Ministerio de Salud Publica.

De igual manera, se deberan manejar distintos tipos de contratos para asegurar los acuerdos que se celebren. Segun el
Codigo de Comercio, estos se interpretaran y cumpliran conforme a los principios de verdad y buena fe para proteger las

intenciones y deseos de los contratantes. Los contratos minimos requeridos son los siguientes:

. Contrato de trabajo: Este tipo de contrato estipula la manera como se desarrollara la relacion laboral, definiendo los
horarios, salarios ordinarios y extraordinarios, responsabilidades de la empresa y el empleado, la duracion de la
relacion laboral, etc. Este se utilizara para el acuerdo entre el patrono y los trabajadores, en este caso los
dependientes de la tienda, encargados de compra de mercaderia, etc. En el contrato con el creativo encargado de la
ejecucion de comunicacion, se debe especificar que el empleado cede sus derechos de propiedad intelectual

patrimonial de cualquier creacién respecto a la marca.
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. Contrato de arrendamiento: Un contrato de arrendamiento para el alquilar del espacio fisico para la tienda, en
donde se estipule la duracion del contrato, el pago a realizar y la frecuencia, las condiciones de entrega del espacio,
las responsabilidades del arrendador y la empresa, etc.

. Contrato por servicios profesionales: El contrato se utilizara para hacer uso de servicios como un contador,
dandole independencia tanto al patrono como al profesional que presta el servicio, pero siempre acordando una

retribucién por el mismo.

7.1.4. Sintonia con la Direccién de Atencion y Asistencia al Consumidor (DIACO)

Con base al articulo 17 de la Ley de Proteccion al Consumidor y Usuario establecida por el Decreto 6-2003 del Congreso
de la Republica, se crea la Direccion de Atencion y Asistencia al Consumidor (DIACO) con el fin de proteger los derechos
de los consumidores o usuarios de distintos tipos de servicios. Por tanto, la empresa esta obligada a inscribirse en la
DIACO vy a respetar las estipulaciones, plazos, condiciones, garantias y otros, que hayan sido ofrecidos al consumidor.
También debera gestionar el libro fisico de quejas y tenerlo en un lugar visible para que el consumidor pueda ejercer su
derecho de reclamo. Por ultimo, para evitar este tipo de quejas que pueden afectar la reputacion de la empresa y la
relacién con el cliente o usuario, la empresa debera respetar los acuerdos con los clientes o consumidores como parte de

sus valores y ética comercial.
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7.2 Marco Legal de la marca
7.2.1. Pasos para registrar una marca en Guatemala

Para registrar la marca, se deberan completar los siguientes pasos:

1. En el Registro de la Propiedad Intelectual, adquirir y llenar un formulario de solicitud de busqueda retrospectiva del
distintivo, realizando el pago requerido.
Presentar el formulario y recibo de pago solicitando la busqueda.

3.  Adquirir formulario de solicitud del registro y completarlo, anexar documentos pertinentes con sus copias y efectuar el
pago.

4.  Sila solicitud cumple con todos los requisitos, se emite resolucidon y se extiende el edicto correspondiente, por el cual
se debera realizar un pago.
Se deben efectuar 3 publicaciones del edicto en el Diario Oficial en el término de 15 dias
Para recibir el titulo respectivo se debe efectuar el pago, otorgandole a la marca 10 afios de vigencia, renovables por

periodos iguales.

Construccion de la marca:

Nombre:
La marca esta compuesta por dos palabras: La Avenida.

Es una concept store que fusiona una tienda de ropa vintage con un café, con el objetivo de ofrecer a los consumidores

opciones accesibles de moda.
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Clasificacion de Niza:
Clase 43: Se ofreceran servicio de comida y bebidas en la tienda por lo que se le asigna esta clase, que abarca los
servicios que consisten en preparar alimentos y bebidas para el consumo, prestados por personas o establecimientos.

Clase 30: La Avenida vendera productos café y productos relacionados. Esta clase comprende en particular el café y té, y
las bebidas a base de café, té y cacao.

Tipo de marca:
Mixta

Isologo:

La representacion visual de la marca unifica un rétulo vintage en un tono verde menta con el nombre de la marca. El
rétulo contiene una textura que corresponde a un patrén de puntos y un borde que da la sensacién de estar esculpido en
madera. En la parte inferior, aparece el texto Vintage Store en color gris el cual esta rodeado por lineas espirales que

funcionan como ornamentos.
Tipografia:

En la construccion del isologo se utiliza la tipografia Bloc para el nombre de la marca, una tipografia serif cuyo distintivo
son los remates. La frase de apoyo utiliza una tipografia sans serif lamada Ostrich.
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Diseno:

AV

sioc  ABCDEFGHIJKLMNOPORSTUVWXYZ
REGULAR  abcedefghijKImnopqrstuvwxyz
1234561890

OSTRICH Av

sans INune | ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567880

LA AVENIDA

© Q) VINTAGE STORE (9~ °
C ®
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Paleta de colores:

7.2.2. Proteccion de derechos de propiedad intelectual

La empresa sera propietaria de la marca La Avenida y del modelo de negocios propuesto. Segun el Registro de Propiedad
Intelectual, estan protegidos bajo dos ramas: Derechos de Autor y Derechos Convexos (Propiedad Intelectual) y la
Propiedad Industrial (marcas y patentes).
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Dentro de los Derechos de Autor y Derechos Convexos, la creadora Moénica Guttelewitz Sosa tiene derecho moral o
personal. A menos que se realice una cesion de derechos, la empresa sera la propietaria del derecho patrimonial o
econdmico. Bajo la Propiedad Industrial, la marca y el nombre comercial La Avenida estan protegidos al ser inscritos bajo

el apartado de Identidad Corporativa.

7.2.3. Vigilancia de marca

La marca tendra una vigencia de 10 afos, sin embargo es importante estar pendiente de nuevas inscripciones de nombres
semejantes, ya sea por posibles implicaciones a la marca como el giro del negocio o por connotaciones negativas. Se
contratara un abogado para llevar a cabo la vigilancia del Boletin Oficial del Registro de la Propiedad Intelectual.

Asimismo, debera efectuar la solicitud de renovacién cuando termine el plazo otorgado.

8. Prospectiva y Analisis de Factibilidad

Se realizé un analisis para evaluar la factibilidad aplicando las técnicas de presupuestacion de capital y el retorno de la

inversion desarrollado por un tiempo de 5 afos. Para ver inversion inicial y costos de operacién ver Anexo 5.

8.1 Prospectiva y formulacion de escenarios

Se evaluaron tres escenarios posibles en base a las proyecciones de venta. Inicialmente, se calculé un mes tipo y luego

aumento esperados de ventas.
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Fuente: Propia

MES 1: ENERO

PR PRECIO [UNIDIA [Q/DIA [Q/MES

Blusas Q115.00 7 Q805.00 Q24,150.00
Vestidos Q190.00 3 Q570.00 Q17,100.00
Bolsas Q140.00 4 Q560.00 Q16,800.00
Café negro Q12.00 10 Q120.00 Q3,600.00
Café latte Q13.00 1 Q143.00 Q4,290.00
Capuccino Q15.00 8 Q120.00 Q3,600.00
Total Q69,540.00
OPTIMISTA:

Tabla 18: Proyeccidon de ventas mes 1

En este escenario, se plantea que la proporcidn de ventas en cada temporalidad es alta. Es decir, en los meses de julio y

agosto aumentan las ventas un 75%, 150% en noviembre y 300% en diciembre.

MESZ: MES 3: : , ] MES 7 MES 8 MES O MES10:  MESTi:  MES1Z:

FEBRERO MARZo  MES4:ABRIL MES5:MAYO MESG6:JUNIO ;.  AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
TASA CRECIM 0% 20% 30% 30% 5% 75% 75% 50% 55% 150% 300%
Blusas Q2656500 Q28,980.00 Q3139500 Q3381000 Q35017.50 Q4226250 Q4226250 Q3622500 Q3743250 Q3622500 Q72,450.00
Vestidos Q1795500 Q2052000 Q2223000 Q2394000 Q2479500 Q20.92500 Q29.92500 Q2565000 Q26,50500 Q25.650.00 Q51.300.00
Bolsas Q1848000 Q20,160.00 Q2184000 Q2352000 Q24.360.00 Q2040000 Q2940000 Q2520000 Q26,040.00 Q25.200.00 Q50,400.00
Café negro Q396000  Q4.32000 Q4 680.00 Q504000 Q522000 Q630000 Q630000 Q540000 Q558000 Q5400.00 Q10.800.00
Café latte Q471900 Q514800  Q5577.00 Q600600 Q622050 Q7.507.50 Q750750  Q6.435.00  Q6.649.50 Q643500 Q12.870.00
Capuccino Q3.960.00 Q432000  Q4680.00 Q504000 Q522000 Q630000 Q630000 Q540000 Q558000 Q5400.00 Q10.800.00
Total Q75,639.00 Q83448.00  Q90,402.00  Q97,356.00 Q100,833.00 Q121,695.00 Q121,695.00 Q104,310.00 Q107.787.00 Q104.310.00 Q208,620.00

Tabla 19: Proyeccién de ventas afo 1 — escenario optimista
Fuente: Propia

NEUTRO:

Q1,285,635.00

En este escenario, se plantea que la proporcién de ventas en cada temporalidad es mas baja que el optimista. Es decir,

en los meses de julio y agosto aumentan las ventas un 50%, 100% en noviembre y 200% en diciembre.

[ MES2: MES 3: ) ) ) MES 7: MES 8: MES 9: MES 10: MES 11: MES 12:
FEBRERO  MARZO  MES4:ABRIL MES5:MAYO MESG6:JUNIO ;.0  AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
5% 10% 5% 20% 25% 50% 50% 30% 35% 100% 200%
Q25357.50 Q2656500  Q27.77250  Q28,980.00 Q30,187.50 Q3622500 Q3622500 Q31,39500 Q32,60250 Q24,150.00 Q48,300.00
Q1795500 QI8810.00 Q1966500 Q2052000 Q2137500 Q2565000 Q25.650.00 Q2223000 Q2308500 Q17.100.00 Q34.200.00
QI7:64000 Q1848000 Q1932000  Q20,16000 Q2100000 Q2520000 Q2520000 Q2184000 Q22.680.00 Q16,800.00 Q33,600.00
Q378000 Q396000 Q4 140.00 Q432000 Q450000 Q540000 Q540000 Q468000 Q486000 Q360000 Q720000
Q450450 Q471900  Q4933.50 Q514800 Q536250 Q643500 Q643500 Q5577.00 Q5791.50 Q420000 Q8,580.00
Q378000 Q396000 Q4 140.00 Q432000 Q450000 Q540000 Q540000 Q468000 Q4860.00 Q360000 Q720000
Q73.017.00 Q7649400  Q79,971.00  Q83,448.00 Q86,925.00 Q104.310.00 Q104,310.00 Q90.402.00 Q93.879.00 Q69,540.00 Q139,080.00

Tabla 20: Proyeccidon de ventas aino 1 — escenario neutro

Fuente: Propia

Q1,070,916.00
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PESIMISTA

En este escenario, se plantea que la proporcidén de ventas en cada temporalidad es el mas bajo. Es decir, en los meses

de julio y agosto aumentan las ventas un 25%, 50% en noviembre y 50% en diciembre.

2 MES 3: i ) ) MES 7: MES 8: MES 9: MES 10: MES 11: MES 12:
FEBRERO  MARZO MES4:ABRIL MES5:MAYO MESGE:JUNIO  ,,,5  AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
5% 10% 5% 20% 20% 25% 30% 35% 50% 50%
Q25,357.50 Q26,565.00  Q27,772.50 Q28,980.00 Q28,980.00 Q30,187.50 Q30,187.50 Q31,395.00 Q3260250 Q12,075.00 Q12,075.00
Q17,955.00 Q18,810.00  Q19,665.00 Q20,520.00 Q20,520.00 Q21,375.00 Q2137500 Q22,230.00 Q2308500 Q8,550.00 Q8,550.00
Q17,640.00 Q18,480.00  Q19,320.00 Q20,160.00 Q20,160.00 Q21,000.00 Q21,000.00 Q21,840.00 Q22,680.00 Q8,400.00 Q8,400.00
Q3,780.00 Q3,960.00 Q4,140.00 Q4,320.00  Q4,320.00 Q4,500.00 Q4,500.00 Q4,680.00 Q4,860.00 Q1,800.00 Q1,800.00
Q4,504.50 Q4,719.00 Q4,933.50 Q5,148.00  Q5,148.00 Q536250 Q5362.50 Q5577.00 Q5791.50 Q2,145.00 Q2,145.00
Q3,780.00 Q3,960.00 Q4,140.00 Q4,320.00  Q4,320.00 Q4,500.00 Q4,500.00 Q4,680.00 Q4,860.00 Q1,800.00 Q1,800.00
Q73,017.00 Q76,494.00  Q79,971.00 Q83,448.00 Q83,448.00 Q86,925.00 Q86,925.00 Q90,402.00 Q93,879.00 Q34,770.00 Q34,770.00| Q893,589.00
Tabla 21: Proyeccidon de ventas afio 1 — escenario pesimista
Fuente: Propia
8.2 Analisis de factibilidad
8.2.1 Proyeccioén financiera a 5 afios
En base al escenario neutro, se elabord una proyeccion financiera a 5 afios del flujo de efectivo.
[FLUJO DE CAJA 0 1 2 3 4 5
Ingresos Q1,070,916.00 Q1,231,553.40| Q1,477,864.08| Q1,847,330.10| Q2,401,529.13
Costos y gastos Q832,166.12 Q889,359.23 Q916,040.01 Q943,521.21 Q971,826.85
Depreciacion Q10,678.76 Q10,678.76 Q10,678.76 Q10,678.76 Q10,678.76
Amortizacion diferidos Q10,000.00 Q10,000.00 Q10,000.00 Q10,000.00 Q10,000.00
Utilidad antes de impuestos Q218,071.12 Q321,515.41 Q541,145.31 Q883,130.13| Q1,409,023.52
Impuesto (25%) Q54,517.78 Q80,378.85 Q135,286.33 Q220,782.53 Q352,255.88
Utilidad después de impuestos Q163,553.34 Q241,136.55 Q405,858.98 Q662,347.60| Q1,056,767.64
Depreciacion Q10,678.76 Q10,678.76 Q10,678.76 Q10,678.76 Q10,678.76
Amortizacion diferidos Q10,000.00 Q10,000.00 Q10,000.00 Q10,000.00 Q10,000.00
Inversion fija Q53,393.80
Inversion diferida Q50,000.00
Inversién de capital de trabajo Q832,166.12
Recuperacion de capital de trabajo
Valor de liquidacion
Flujo de caja neto r -Q935,559.92[ Q184,232.10 Q261,815.31 Q426,537.74 Q683,026.36] Q1,077,446.40

Tabla 22: Flujo de efectivo

Fuente: Propia
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A continuacion el Estado de Resultados proyectado para los primeros 5 afos del proyecto.

| 1 [ 2 [ 3 [ 4 [ 5

Ventas

Ingresos por venias Q1,070,916.00 Q1,231,553.40 Q1,477,864.08 Q1,847,330.10 Q2,401,529.13
Costo de ventas

Mano de obra Q54,040.80 Q56,072.73 Q56,072.73 Q56,072.73 Q56,072.73
Materia prima Q43,755.24 Q45,400.44 Q45,400.44 Q45,400.44 Q45,400.44
Utilidad bruta Q973,119.96 Q1,130,080.23 Q1,376,390.91 Q1,745,856.93 Q2,300,055.96
Gastos

Gastos de administracion Q269,832.00 Q279,977.68 Q279,977.68 Q279,977.68 Q279,977.68
Gastos de ventas Q464 ,538.08 Q482,004.71 Q482,004.71 Q482,004.71 Q482,004.71
Depreciaciones Q10,678.76 Q10,678.76 Q10,678.76 Q10,678.76 Q10,678.76
Amortizaciones Q10,000.00 Q10,000.00 Q10,000.00 Q10,000.00 Q10,000.00
Utilidad operativa (UAIl) Q218,071.12 Q347,419.07 Q593,729.75 Q963,195.77 Q1,517,394.80
Intereses Q131,894.77 Q111,217.51 Q87,946.98 Q61,883.98 Q32,693.42
Utilidad antes de impuestos (UAI) Q86,076.35 Q236,201.56 Q505,782.78 Q901,311.79 Q1,484,701.38
ISR Q21,519.09 Q59,050.39 Q126,445.69 Q225,327.95 Q371,175.34
Utilidad Neta Q64,557.26 Q177,151.17 Q379,337.08 Q675,983.85 Q1,113,526.03

8.2.3 Punto de equilibrio, VAN, TIR y Payback

Punto de equilibrio

Tabla 23: Estado de resultados

Fuente: Propia

Para el calculo del punto de equilibrio del primer aino se evaluaron las dos areas de la tienda: ropa y accesorios, y

cafeteria. Producto PE(Q __ |PE(Uni) |
Ropa Q374’368'54 2'524 Tabla 24: Punto de equilibrio
Café 069,705.86 5,228 Fuente: Propia
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VAN

El VAN (Valor actual neto) o VPN (valor presente neto) del proyecto es Q629,271.21 y se calculé6 mediante una tasa del

15%.

TIR

De igual manera, se calculo la TIR (Tasa interna de retorno) para el proyecto: 33.4%. Este porcentaje es

de capital, por lo que el proyecto de acepta.

Payback

La inversion del proyecto se recupera en 3.35 afos, antes de los 5 afos previstos.

Ano FEN FEN Descontado Recuperacién
0 -Q935,559.92 -Q935,559.92
1 Q184,232.10 Q160,201.83 -Q775,358.10
2 Q261,815.31 Q197,969.99 -Q577,388.10
3 Q426,537.74 Q280,455.49 -Q296,932.61
4 Q683,026.36 Q390,522.54 Q93,589.92
5 Q1,077,446.40 Q535,681.28 Q629,271.21

Tabla 25: Payback
Fuente: Propia

mayor al costo

PAYBACK
3.35
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9. Conclusiones y Recomendaciones

En Guatemala carece de opciones de ropa vintage, que usualmente es de buena calidad y ademas se comercializa a
bajos precios, por lo que es una propuesta enfocada en un océano azul. Asimismo, no se identificé alguna otra concept
store en que las dos areas del negocios estén en el mismo espacio, y las pocas encontradas usualmente estan separadas
por paredes o por pisos. Por lo tanto es una opcion innovadora y viable para desarrollar en base a las necesidades de los

consumidores y las tendencias.

Se recomienda tener proveedores de ropa vintage que puedan soportar pedidos grandes para poder cumplir con la
demanda que se estara generando. De la misma forma, esta nueva propuesta puede aplicarse en diferentes formatos de

venta como pop-up stores y mercaditos para desarrollar el negocio.
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10. Anexos

Anexo 1: Encuestas del problema a clientes de Mayolin y duefios de negocios en el sector.

@Uni\fcrsklad S
W& Rafael Landivar @ Universidad
e o % Rafael Landivar

Mi nombre es Ménica Guttelewitz y soy estudiante de la Universidad Rafael Landivar. Estoy realizando unas
encuestas con &l objetivo de completar mi proyecto de la carrera. Le agradeceria si me da unos minutos de su

tiempo para contestar les siguientes preguntas: Mi nombre es Ménica Guttelewitz y soy estudiante de la Universidad Rafael Landivar. Estoy realizandc unas
encuestas con el objetivo de completar mi proyecto de la carrera. Le agradeceria si me da unos minutos de su
Mujer: Hombre: tiempo para contestar las siguientes preguntas:
Edad:
Mujer: Hombre: -
Edad: _
Zona 1
1. ¢ Visita la zona 1 constantemente? Marcar sofo una opcidn. 1. ¢Hace cuéanto tiempo tiene su negocio? Marcar solo una opcion.
si No Si marca menos de 1 afio terminar la encuesta.
2. ¢ Por qué motivo viene a la zona 1? Se puedan marcar vanos. ng%sed:;ﬁggo . Menos do 3 afios ___ Menos de 5 aflos ___
Si no realiza compras, pasar a la pregunta 5. e
Trabajo Mandados Recreacion -
Compras Otro 2. En base a las ventas de los afos anteriores, ;co6mo considera que estan las ventas actualmente?
Marcar solo una opcibn.
3. Si realiza compras, ;cudles son las mas comunes? Se pueden marcar varios. Bajas _ Promedio Altas Muy altas
Abarrotes Ropa y accesorios Comida
Otros articulos (dulces, telas, juguetes, pifatas) _ Otro
4 4En realiza estas compras? Se S 3. ¢ Qué producto vende? Se pueden marcar varios.
. dénde puedan anas. . Abarrotes Ropa y accesorios Comida
Locales . Vendedores ambulantss Centros de mayoristas ____ Otros articulos (dulces, telas, juguetes, pifiatas) Otro
5. En su opinién, ¢la zona 1 es segura? Marcar solo una opoién.
Si No
4. ;Quiénes son sus clientes? Se pueden marcar varios.
6. ¢ Le gusta venir a la zona 1? Marcar solo una opcién y responder por qué. Hombres Mujeres Ambos
Si No___ +Por qué?
7. ¢ Qué haria para mejorar |la zona 1? Se pueden marcar vanas opclones. 5. En su opinién, ¢la zona 1 es segura? Marcar solo una opcién.
LUimpiada ____ Embellecerla Seguridad ____ Si No
Otro T _‘
%amu mobiliza en I'«,»::“ " Carro 6. ¢ Le gusta venir a la zona 1? Marcar solo una opcién y responder por gué.
Si_ No ¢ Por qué?
Mayolln 7. ¢ Qué haria para mejorar la zona 1? Se pueden marcar varias opciones.
9. i Desde hace cuénto tiempo conoce Mayolin? (Marcar unc.) Umpiada Embellecerla Seguridad ___
Primera vez Menos de 3 afos _ Menos de 5 afos Otro
10 anos Mas de 10 afos
8. ;Cémo se movilizan sus clientes en la zona 1? Se pueden marcar varias opciones.
10. ¢ Para quién viene a comprar a Mayolin? Se pueden marcar vanos. Camioneta Taxi Carro
Usted Pareja Familia Otro
Amigos Otro o
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Anexo 2: Resultados de encuestas respecto al contexto

Encuestas: Almacén Mayolin

Para validar el problema, se elaboraron dos instrumentos: Ventas Personas
o Para duerios de negocios en la zona 1.
o Para clientes de Almacén Mayolin en la zona 1.

Resultados Instrumento 1: Duefios de Negocios
Se encuestd a 4 duenos de negocios, sus edades son: 30, 37, 60 y 81 anos.

Mujeres

1

1. ¢Hace cudnto tiempo tiene su negocio?

Tiempo Personas
Menos de 1 afio 0
Més de 3 afios 4]
Menos de 5 afios 0
Més de 5 afios 4

2. En base a las ventas de 'os anos anterores, ;como considera que estan las ventas actualmente?

@ Bajas @ Promedio © Altas

Bajas 1
Promedio 2
Altas Q

@ Hombres @ Mujeres

3. ¢Qué preducto vende?

Articulos Personas
Abarrotes 0
Ropa/accesorics 1
Comida 1
Otros (dulces, telas, 2
juguetes, pifatas, librerfas)

@ Abarrotes @ Ropa/Accesorios

© Comida @ Otros (dulces, telas, juguetes, pifiatas, librerias)
@ Menosde 1atc @ Menos de 3 afos
© Menos de 5 afos @ Mas de S afos
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4. ;Quiénes son sus clientes?

Clientes Personas
Hombres 0
Mujeres 1
Ambos 3

5. En su opinion, jla zona 1 es segura?

Seguridad Personas
Si 2
Ne 2

@ Hombres @ Mujeres

@ No

6. ;Le gusta venir a la zona 17

Le gusta Personas
Si 1
Ne 3

Mejorar la zona 1

Limpiarla

Embelleceria

Seguridad

7. ;Qué har'a para mejorar la zona 17

Seleccionadas

@ s

Limpiarla

Embellecera

Seguridad

105



Resultados Instrumento 2: Clientes de Mayolin

8. ;Como se movilizan sus clientes en la zona 1? Se encuestd a 16 clientes de Mayolin.
\ Edades Personas - 3q-40 ahos @ 41-50ahcs @ 51-60 ahos
@ Maés de 60 afos
Cémo se movilizan Seleccionadas 30-40 ahos 2
Camioneta 3 3 41-50 afos 3
Taxi 3 2 51-60 aftos 8
Carro 4 Maés de 40 afios 3
1

Camioneta Taxi Carro

Hallazgos:

« El 75% de los duerios de negocios son hombres.

« EI 100% de los duefios de negocios tienen mds de 5 afios de tenerlo.
« La mayora de sus clientes son ambos: hombres y mujeres. Género Personas @ Mujeres @ Hombres
« El 50% de los encuestados dicen que 'a zona 1 es segura sin embargo, al preguntarles como

mejorarian la zona 1 todos respondieron “seguridad”. Mujer 2
¢ Al 75% de las personas no les gusta la zona 1, indicaron que “es aburrido” y “hay muchos asaltos”. Hombre 4
« Los encuestados indicaron que sus clientes se movilizan en camioneta, taxi y carro casi en la misma

proporcion.
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1. ¢Visita la zona 1 constantemente?

Visita constante Personas
Si 13
No 3

2. ;Por qué motive viene a la zona 17

Motivo Seleccionados

Trabajo 10
Mandadoes 4
Recreacién 0
Compras 10

3. ¢Cuéles son las compras més comunes?

Qué compras Seleccionados
Abarrotes 3
Ropa/accesorios 10
Comida L)
Otros (dulces, telas, 3

juguetes, pifiatas,
ferreteria)

Abarrotes Ropafacc. Comida

Trabajo Mandades Recreacién Compras

Otros

4. ;En donde realiza estas compras?

Dénde Seleccionados
Locales 14
Ventas ambulantes 2
Centros de 3
mayoristas

5. En su opinidn, jla zona 1 es segura?

Seguridad Personas
Si 5
Ne 1

6. ;Le gusta venir a la zona 17

Le gusta Personas
Si 12
Ne 4

14
105
7
35
0
Locales Ventas ambulantes Mayoristas
@ si @ No
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7. ;Qué haria para mejorar la zona 1?7

Mejora la zona 1 Seleccionados
Limpiarla 4
Embelleceria 3
Seguridad 12

8. ;Como se mobiliza en la zona 1?7

Cémo se moviliza Seleccionados
Camioneta 9
Taxi 3
Carro 7

12

675

45

225

9. ¢{Desde hace cudnto tiempo conoce Mayolin?

Aflos Personas
Primera vez o}
Menos de 3 afios 0
Menos de 5 afios 0
10 aftos 1
Mas de 10 afios 15

Limpiarla

Camioneta

@ Primera vez

Embellecera

Taxi

Seguridad

Carro

@ Menos de 3 afos

© Menosde5afos @ 10 afos

@ Mas de 10 ah

10. ;Para quién viene a comprar a Mayolin?

12

Para quién compra Seleccionados 9
Parami 10

Pareja 1 &
Familia 12

Amigos 1 3

Otros 1
0

Parami  Pareja Familia Amigos  Otros

Hallazgos:

« El 75% de los clientes encuestados de Mayolin son mujeres.

o El 51% de clientes, es decir la mayoria, tienen de 51 a 60 anos. Los dos siguientes rangos tienen
19% cada uno: de 41 a 50 afos y mas de 60 afios.

o EI 81% visita la zona 1 constantemente.

« La mayoria de personas visitan la zona 1 por su trabajo y para realizar compras.

 Las compras méds comunes son ropa/accesorios y comida.

o La mayoria de personas compra en locales y la venta ambulante no es representativa segin la
muestra.

o El 69% de los encuestados consideran que la zona 1 no es segura y la mayoria de personas
indicaron que mejorarian 'a seguridad en e! area.

« Todas las personas que contestaron que no les gusta ir a la zona 1 respondieron que es por la
inseguridad.

o A pesar de la inseguridad, al 75% de personas ‘e gusta ir a la zona 1 porque es econdmica,
accesible y porque hay variedad. Dos personas mencionaron el valor histérico y porque “es su
barrio”.

o La mayoria de encuestas se movilizan por 'a zona 1 en camioneta y en carro.

« El 100% de los encuestados conocen a Mayolin hace 10 afos o mas.

 De los clientes de Mayolin, la mayoria compra alli para ellos mismos o para alguien de su familia.
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Anexo 3: Resultados de encuesta de validacién para area de ropa

Edad

21 responses

® 1825
® 2635
® 3645
® dGomas

¢Con qué frecuencia compra ropa y/o accesorios (bolsas, bufandas,
etc.)?

21 responses

@ Una vez al mes

@ Varias veces al mes
© Caca 3 meses

@ Caca 6 meses

@ Una vez al afe

/ 4

:Qué es lo mds importante al comprar ropa y/o accesorios? *Puede
marcar varias.

21 responses

12{57.1%)
16 (76.2%)

8(38.1%)

Criginalidad
Calidad 19 (90.5%)

3(14.3%)

Servido

Ubicacién 5(238%)

¢En qué proporcion compra ropa en una tienda fisica versus en Internet?

21 responses

@ Tienca fisica 100% - Intarnet 0%
@ Tienca fisica B0% - Internet 20%
© Tienda fisica 60% - Internet 40%
@ Tienca fisica 40% - Internet 80%
@ Tienca fisica 20% - Internet 80%
@ Tienca fisica 0% - Internet 100%
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Escriba lo primero que se le venga a la mente con la palabra "vintage".

21 responses

¢Ha comprado ropa de paca? ;Por qué?

21 responses

®si 3 [14!!’;;]
® No

@ Es de marca y mas barata 2
/ @ Por qué enconlraba prerdas dricas a
@ Porgue la he visto en los manicui y. .. 1(4.9%) 1(4.90{4.07.(4.8°0(4 8°.(4.070.({4 8°0.{4.870.({4 8°0.{4.8°0.(4 8. {4.01: (4.8, [4.6°1, (4.8, (4.8°1, (4.8, (4.8%
@ Porgue es mas barata.

@ buena benita y barata
@ variedac de estilos gue no son pred. .

@ A veces sa encueniran prerdas inle. . 0
Accescrios Con estilb Old schoal Trerdy estio
Antiguo Estio Retro hermoso de c.... Viejo viejo

Escriba lo primero que se le venga a la mente con “ropa de paca".
21 responses

¢Conoce alguna tienda de ropa y accesorios vintage en Guatemala? Se
refiere a prendas nuevas o usadas de estilos pasados, en buen estado,
que se combinan con prendas modernas.

21 responses

®si
® No

Barata Calidad precic ongi. .. Megapaca Usado anginal
Barato Estilos Gnicos Ropa usada Vestido que...
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£Qué le transmite este logo?

21 responses

Estllo diferente

Una ubicacion

me envia el pasado

Un lugar clésico... de otra época
Tranquilidad

Europa

Elegancia, vintage, de calidad

Me parece logo de una pasteleria o cafeteria
Un sentido de blenvenida, es sobrio y da la impresién de algo exclusivo
Ganas de conocer |a empresa

Prestigio

Antiguo

¢Qué es lo primero que piensa cuando escucha una marca llamada La
Avenida?

21 responses

Que es diferente 2 las demds
Varledad de productos

calle

Que esta ubicada en una avenida
Se me hace un nombre modemo
Sexta

Las diferentes personas y estilos que pueden pasar por ung calle.
Ne la conozco

Nada

Pues un almacen

Aburrid

Comun, en la calle

:Cree que los colores transmiten lo vintage de la marca? Si su
respuesta es No, (qué le transmite?

21 responsas

®si
® N
® Me transmite dulzura, alge rancuils

Para usted, ;qué tan importantes son los siguientes atributos para una
marca?

150 Bl Pocoimporiante Il Imporante I Muy importanie
125
100
75
50

25

0.0
Creativa Confiable Positiva Auténsica Consciente con el
medio ambiente
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¢Usted compraria ropa vintage en un excelente estado a precios bajos?

21 responses

®si
® No
O Tal ver
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Anexo 4: Resultados de encuesta de validacion para area de café

Edad

16 responses

® 18-25

@ 26-35 afos
© 36-45 afos
® 46omés

¢Con qué frecuencia toma café?

16 responses

@® Una vez aldia

@ Varas veces al dia

® Una vez a la semana

@ Varias veces a la semana
@ Ocasionalmente

¢Cada cuanto compra café de una cafeteria o restaurante?

16 responses

® Una vezal dia
@ Varias veces al dia

@ Una vez a la semana

@ Varias veces a la semana
@ Ocasionalmente

@ Nunca

¢Por qué compra café? *Puede marcar varias.

16 responses

Para despertar

Por gusto

11 (68.8%)
En lugar de comer 1(6.3%)
Por antojo 9 (56.3%)
Reunién con am... —1(6.3%)
Para regalara u... -1 (6.3%)
ansiedad 1(6.3%)

0 2 4 6 L} 10 12
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¢Qué tipos de café toma? *Puede marcar varias.

16 responses

Café negro
Capuccino
Latte

Café frio

Café con sabore...

No tomo 1(6.3%)
cold brew 1(6.3%)
0 2 4 6

¢Cual es el café que mas compra?

16 responses

10 (62.5%)

10 {82.5%)

@ Café negro
@® Capuccno
© Latte

@ Café frio

@ Café con sabores (chocolate,

caramelo, vainilla)

12
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Anexo 5: Inversion inicial / Costos y Gastos de Operacion

INVERSION INICIAL

Mobiliario y equipo
Mostradores Q1,500.00 2 Q3,000.00
Estantes o vitrinas Q800.00 2 Q1,800.00
Escritorio ecol6gico Q299.00 1 Q299.00
Silla mesh Q495.00 1 Q495.00
Percheros Q2,936.00 6 Q17,616.00
Serchas de plastico Q0.80 200 Q160.00
Laptop Dell Q3,999.00 1 Q3,999.00
Impresora Canon Injeccién de tinta Q219.00 1 Q219.00
Maquina de cafés Q22,800.00 1 Q22,800.00
Focos vintage Q89.00 20 Q1,780.00
Mesas cocteleras Q421.85 2 Q843.70
Bancos altos Q285.35 6 Q1,712.10
Puerta de madera Q210.00 3 Q630.00
Cubos ecolégicos decorativos Q49.00 20 Q980.00
Cortinas Q150.00 2 Q300.00
Papeleria y materiales de oficina
Impresién de facturas (5,000) Q2,500.00 1 Q2,500.00
Gastos legales Q7,000.00
Inversién en capital de trabajo (1 afio) Q832,166.12
Inversién preoperativa
Remodelacién Q40,000.00
Creacion de marca Q10,000.00
Q948,299.92
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COSTOS Y GASTOS DE OPERACION

ENERO EBRERO MARZO ABRIL MAYO
Alquiler Q5,000.00 1.0 Q5,000.00 Q5,000.00 Q5,000.00 Q5,000.00 Q5,000.00 Q5,000.00
Mano de Obra
Barista Q4,503.40 1.0 Q4,503.40 Q4,503.40 Q4,503.40 Q4,503.40 Q4,503.40 Q4,503.40
Materia Prima
Café molico en libra Q55.00 155 Q854.46 Q887.19 Q939.91 Q982.63 Q1,025.36 Q1,068.08
Leche en galon Q50.00 17.8 Q880.63 Q935.16 Q979.69 Q1,024.22 Q1,088.75 Q1,113.28
Azicar en libra Q15.00 272 Q407.81 Q428.20 Q44859 Q468.98 Q489.38 Q509.77
Agua en galén Q12.00 34.1 Q408.75 Q408.75 Q429.19 Q44963 Q470.06 Q480.50
Gastos de administracion
Papeleria y gastos oficna Q300.00 1.0 Q300.00 Q300.00 Q300.00 Q300.00 Q300.00 Q300.00
Contador Q525.00 1.0 Q525.00 Q525.00 Q525.00 Q525.00 Q525.00 Q525.00
Seguro incendio y robo Q583.00 1.0 Q583.00 Q583.00 Q583.00 Q583.00 Q583.00 Q583.00
Mantenimiento Q600.00 1.0 Q600.00 Q600.00 Q600.00 Q600.00 Q600.00 Q600.00
Internet y teléfono Q400.00 1.0 Q400.00 Q400.00 Q400.00 Q400.00 Q400.00 Q400.00
Agua Q150.00 1.0 Q150.00 Q150.00 Q150.00 Q150.00 Q150.00 Q150.00
Electricidad Q500.00 1.0 Q500.00 Q500.00 Q500.00 Q500.00 Q500.00 Q500.00
Administrador Q14,428.00 1.0 Q14,428.00 Q14,428.00 Q14,428.00 Q14,428.00 Q14,428.00 Q14,428.00
Gastos de venta y publicidad
Asesoras Q4,503.40 30 Q13,510.20 Q13,510.20 Q13,510.20 Q13,510.20 Q13,510.20 Q13,510.20
Blusas Q22.02 210.0 Q4,624.20 Q4,855.41 Q5,086.62 Q5,317.83 Q5,548.04 Q5,780.25
Vestidos Q44.04 90.0 Q3,963.60 Q4,161.78 Q4,358.96 Q4,558.14 Q4,756.32 Q4,954.50
Bolsas Q44.04 120.0 Q5,284.80 Q5,549.04 Q5,813.28 Q6,077.52 Q6,341.76 Q6,606.00
Fee mensual creativo gréfico Q1,000.00 1.0 Q1,000.00 Q1,000.00 Q1,000.00 Q1,000.00 Q1,000.00 Q1,000.00
Publicidad Q2,000.00 Q1,000.00 Q1,000.00 Q1,000.00 Q2,000.00 Q1,000.00
Mantenimiento POS Visa Q10.00 1.0 Q10.00 Q10.00 Q10.00 Q10.00 Q10.00 Q10.00
Bolsas de papel kraft Q3.50 165 Q577.50 Q771.75 Q808.50 Q845.25 Q882.00 Q918.75
Etiquetas por millar Q0.1 330.0 Q36.30 Q48.51 Q50.82 Q53.13 Q55.44 Q57.75
Vasos para café (20 uni) Q0.76 960.01 Q729.60 Q694.26 Q727.32 Q760.38 Q783.44 Q826.50
Palitos para revolver el café Q0.08 960.0 Q57.60 Q54.81 Qs57.42 Q60.03 Q62.64 Q65.25
Q61,344.85 Q61,314.46 Q62,210.80 Q63,107.34 Q65,003.78 Q64,900.23
SEPTIEMBRE _ |OCTUBRE NOVIEMBRE
Q5,000.00 Q5,000.00 Q5,000.00 Q5,000.00 Q5,000.00 Q5,000.00 Q60,000.00
Q4,503.40 Q4,503.40 Q4,503.40 Q4,503.40 Q4,503.40 Q4,503.40 Q54,040.80
Q1,281.70 Q1,281.70 Q1,110.80 Q1,153.53 Q1,708.93 Q2,563.39 Q14,867.68
Q1,335.94 Q1,335.94 Q1,157.81 Q1,202.34 Q1,781.25 Q2,671.88 Q15,496.88
Q611.72 Q611.72 Q530.16 Q550.55 Q815.63 Q1,223.44 Q7,095.94
Q510.94 Q61313 Q61313 Q531.38 Q551.81 Q817.50 Q6,294.75
Q300.00 Q300.00 Q300.00 Q300.00 Q300.00 Q300.00 Q3,600.00
Q525.00 Q525.00 Q525.00 Q525.00 Q525.00 Q525.00 Q6,300.00
Q583.00 Q583.00 Q583.00 Q583.00 Q583.00 Q583.00 Q6,996.00
Q600.00 Q600.00 Q600.00 Q600.00 Q600.00 Q600.00 Q7,200.00
Q400.00 Q400.00 Q400.00 Q400.00 Q400.00 Q400.00 Q4,800.00
Q150.00 Q150.00 Q150.00 Q150.00 Q150.00 Q150.00 Q1,800.00
Q500.00 Q500.00 Q500.00 Q500.00 Q500.00 Q500.00 Q6,000.00
Q14,428.00 Q14,428.00 Q14,428.00 Q14,428.00 Q14,428.00 Q14,428.00 Q173,136.00
Q13,510.20 Q13,510.20 Q13,510.20 Q13,510.20 Q13,510.20 Q13,510.20 Q162,122.40
Q6,936.30 Q6,936.30 Q6,011.46 Q6,242.67 Q9,248.40 Q13,872.60 Q80,461.08
Q5,945.40 Q5,945.40 Q5,152.68 Q5,350.86 Q7,927.20 Q11,890.80 Q68,966.64
Q7,927.20 Q7,927.20 Q6,870.24 Q7,134.48 Q10,569.60 Q15,854.40 Q91,955.52
Q1,000.00 Q1,000.00 Q1,000.00 Q1,000.00 Q1,000.00 Q1,000.00 Q12,000.00
Q2,000.00 Q1,000.00 Q1,000.00 Q1,000.00 Q2,000.00 Q8,000.00 Q23,000.00
Q10.00 Q10.00 Q10.00 Q10.00 Q10.00 Q10.00 Q120.00
Q1,102.50 Q1,102.50 Q955.50 Q992.25 Q1,470.00 Q2,205.00 Q12,631.50
Q69.30 Q69.30 Q60.06 Q62.37 Q92.40 Q138.60 Q793.98
Q991.80 Q991.80 Q859.56 Q892.62 Q1,322.40 Q1,983.60 Q11,573.28
Q78.30 Q78.30 Q67.86 Q7047 Q104.40 Q156.60 Q913.68
Q70,300.69 Q69,402.88 Q65,898.86 Q66,693.11 Q79,101.62 Q102,887.41 Q832,166.12
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