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Oportunidades en accesorios de moda

1. Introduccion

El accesorio ha sido desde la prehistoria un elemento fundamental en el vestir de hombres y
mujeres de todas las épocas. Tanto el género masculino como el femenino han desarrollado
opciones y disefios apropiados para cada ocasion, tiempo, lugar y posibilidades
economicas.

Las condiciones econdmicas y sociales de los ultimos afios han favorecido al crecimiento
del sector del accesorio de moda, y han confluido en una serie de oportunidades entre
inversores, disefiadores y emprendedores.

En este marco, se destaca el comportamiento de los denominados entrepreneurs, individuos
que perciben una oportunidad y crean la organizacion para aprovecharla; tienen intencioén
de triunfar y vocacion por asumir riesgos para crear beneficios, sentido de la
independencia, control interno y tolerancia a la ambigiliedad. Su intencion es crear valor
para el cliente explotando la oportunidad y utilizando sus conocimientos, aprovechar el
cambio de métodos o productos obsoletos para innovar, crear negocio donde no existe y
utilizar y desarrollar la fuerza laboral, crecer orientado a los beneficios y estar conforme
con su satisfaccion personal y autoestima.

La realidad del mercado de accesorios de moda femenina demuestra que son numerosas y
variadas las alternativas para el cliente a la hora de comprar accesorios, pero dentro de la
oferta actual y en funcion al relevamiento que se puede hacer de dicho rubro, se observa
que son muy pocas las propuestas que intentan distinguirse, que buscan ser originales y
destacarse. Este vacio en la generacion de nuevas propuestas es una importante oportunidad
de negocio para aquellos que logren percibirla y trabajar para crear una organizacion real
para la misma.

En este contexto y por las caracteristicas del mercado, la persona que tenga la capacidad
entrepreneur de desarrollar una idea y convertirla en oportunidad obteniendo los recursos
necesarios, puede crear valor y desarrollar una nueva propuesta exitosa.

Al estudiar las caracteristicas que pueden hacer de este mercado una fuente de
oportunidades para el desarrollo de nuevos negocios, nos encontramos con el proyecto
“Milmariposas”, una casa de accesorios de moda femenina ubicada desde hace un afio en el

barrio portefio de Villa del Parque que se destaca por ciertas caracteristicas de sus
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productos y servicios, por lo cual serd utilizada en el presente como caso testigo para
analizar y profundizar en los posibles conceptos que pueden generar nuevas opciones de
negocio en un mercado ya desarrollado, para brindar a los consumidores una propuesta
diferente y exitosa como negocio.

El problema que motiva el presente trabajo es el andlisis de los componentes necesarios
para crear en el mercado de accesorios de moda femenina una propuesta que implique
exclusividad y estilo asociado a las tendencias de la moda y que resulte exitosa como
negocio en los centros comerciales barriales.

Los objetivos generales son en primer lugar, comprobar que el mercado actual de
accesorios de moda femenina deja espacios vacios que pueden ser aprovechados como
oportunidad de negocio para aquellos que se animen a desarrollar nuevas propuestas; en
segundo lugar y una vez confirmado este primer objetivo, analizar una posible estrategia de
posicionamiento de marca y modelo de negocio, la factibilidad del desarrollo de una cadena
de puntos de venta y la definicion de criterios para la ubicacion de los mismos.

Los objetivos especificos de la propuesta se basan en los objetivos organizacionales y
representan el direccionamiento empresarial, aquello que se desea lograr a lo largo del
tiempo; en este caso, el desarrollo de una propuesta innovadora para pequefios centros
comerciales en barrios ubicados en la Capital Federal, el logro del posicionamiento de la
marca a través de la apertura de puntos de venta, la creacién de valor en el centro
comercial a partir de una propuesta basada en el disefo y cuidado de la imagen de los
puntos de ventas, y llegar a través de la atencion personalizada a que el cliente no s6lo
busque un accesorio sino también el asesoramiento en imagen y moda.

La hipotesis a partir de la cual se desarrollara el analisis postula que en un mercado de
amplia variedad de opciones, una propuesta puede ser exitosa si se crea valor a través de un
concepto desarrollado de imagen y calidad de servicio.

En referencia a la metodologia, el presente trabajo contard con etapas exploratorias y
descriptivas de investigacion, las cuales se estructuraran en funcion al eje principal del
analisis del mercado de accesorios de moda femenina. Para poder introducirse en el tema,
se realizard una descripcion inicial de las condiciones socio econdmicas actuales de la
industria de accesorios en la Argentina y la importancia del accesorio como expresion de la

moda y de los acontecimientos sociales de nuestro pais.
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En este marco y para poder realizar una caracterizacion mas detallada del mercado de
accesorios y la oferta de productos, locales y marcas, se realizara con la ayuda de una guia
de observacion' el relevamiento de cuarenta y ocho locales de accesorios de moda
femenina de la Capital Federal, ubicados en los barrios de Villa del Parque, Palermo, Barrio
Norte, Belgrano, Microcentro y los principales shoppings®, analizando las variables que se
consideran pueden desarrollarse como diferencial en una nueva oportunidad de negocio.
Para estudiar el caso testigo, se realizara en primera instancia, una observacion guiada  del
lugar para poder analizar en detalle las caracteristicas de infraestructura, productos, calidad
de atencion y presentacion. Esto permitira realizar una comparacion con las principales
variables que caracterizan a los locales de accesorios en los barrios estudiados y destacar
aquellas que expliquen el diferencial que brinda el caso testigo.

Para poder definir cualitativamente al tipo de cliente del caso testigo, se realizaran dentro
del local encuestas® a doscientas cincuenta personas que ingresen al mismo, lo cual
permitira obtener un perfil del publico que ingresa al local, y se entrevistara® a involucrados
en el proyecto y entendidos del rubro para ampliar la informacién del proyecto y lo que
consideran quienes ya estan en el mercado.

Con las herramientas utilizadas se intentard destacar las caracteristicas mas relevantes que
considera el consumidor a la hora de adquirir un accesorio, la perspectiva sobre lo que
busca el cliente desde el punto de vista de quien lleva el negocio, y las caracteristicas que

permiten que una nueva propuesta se diferencie del resto y sea exitosa.

' Construida considerando las principales variables vinculadas con la infraestructura, dotacién,
facilidades de pago, oferta de productos y presentacion. Ver anexo.

> Se seleccionaron estos barrios por tener centros comerciales importantes y de gran desarrollo en

los ultimos afios, frecuentados continuamente por quienes viven en la zona, con una amplia gama
de locales de todos los rubros, oferta de productos y servicios, y por que si bien presentan variedad
de opciones en el rubro de accesorios de moda femenina, dejan atin lugar para el desarrollo de
nuevas propuestas diferenciadoras en imagen y servicio.

Se selecciond el tamafio de la muestra en funcion a la revision previa de cantidad y tipos de locales
presentes en las zonas, y se consideré que la ampliacion de la misma implicaba duplicar la
presencia de algunas cadenas y marcas sin aportar nuevos resultados.

’ Ver Anexo 6.1.

* Ver Anexo 6.2.

> Las entrevistas se encuentran desgrabadas en lo s puntos 6.5y 6.6, su anélisis no se presentara en
un apartado especifico sino a lo largo de todo el desarrollo del trabajo.
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Estas herramientas permitirdn analizar el mercado actual de accesorios, para lo cual debera
considerarse previamente la importancia del accesorio en la indumentaria femenina y el
desarrollo que ha sufrido este sector a lo largo de los tltimos afios. Conocer el surgimiento
y el desarrollo del accesorio desde su origen como adorno hasta su valor actual como
elemento basico en el vestir diario, permite reconocer la importancia que tiene en las

tendencias de la moda y en el imaginario de las mujeres.

2. Los antecedentes del accesorio y la realidad del mercado nacional actual

2.1 El accesorio. Los antecedentes.

El adorno que desde la prehistoria acompafia al hombre y marca parte de su proceso de
civilizacion, es denominado hoy accesorio de moda femenina. Como expresion del arte, el
accesorio manifiesta aquello que motiva al hombre, pero también lo que lo molesta, lo
apena, lo reivindica.

El significado que a lo largo de la historia le ha atribuido el hombre al adorno ha variado
en funcién a sus descubrimientos, sus necesidades y su situacioén socio econémica en cada
periodo historico. Desde el medallon de piedra o hueso de animal que otorgaba valentia y
triunfo a quien lo vistiera, hasta las mas sofisticadas joyas, hombres y mujeres han buscado
no soélo vestir, sino simular, representar, y el accesorio le ha permitido desarrollarse en esta
iniciativa.

La moda femenina, la importancia que la misma tiene dentro de la industria de la
indumentaria a nivel mundial, han hecho del vestir de las damas, una prueba de la
evolucion de los acontecimientos mas importantes de la historia.

El Siglo XX demostrd ser un compendio de cien largos afios de avances y retrocesos en el
desarrollo, la investigacion, la politica, los movimientos sociales y econémicos, pero
también en la moral y la ética de quienes protagonizaban cada una de estas etapas.

A través de los puntos que se desarrollaran en las siguientes secciones, se podrad analizar
desde el origen del adorno como accesorio de moda, y a través del avance de la moda
femenina y de la situacion actual de la misma a nivel local, las condiciones que favorecen

hoy al desarrollo del mercado de accesorios de moda femenina y la oportunidad que se
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plantea no s6lo para la ampliacion de un negocio ya existente, sino para la generacion de
una propuesta de valor novedosa y exitosa, que apunte a las necesidades actuales del cliente
en presentacion, imagen y calidad de servicio.

El desarrollo del préoximo punto permite profundizar en el origen del adorno como
accesorio de moda y el origen del mismo como respuesta a la evolucion y desarrollo del

género humano.

2.1.1 El adorno: origen de los accesorios

El accesorio de moda tiene su origen en los remotos tiempos en que el hombre, luego de
poder procurarse alimento, decidi6 tapar su cuerpo. La forma y los elementos con los que lo
hizo fueron variando a lo largo del tiempo, y muchos de los elementos que utilizé para
acompanar su rustica vestimenta, dan origen de lo que hoy denominamos accesorios de
moda.

El presente apartado permite realizar un pequeio recorrido del papel que juega el
complemento de moda en las distintas etapas de la evolucioén del hombre, como expresion
de los acontecimientos historicos de cada momento y condiciones personales de cada

individuo.

El hombre comenzé a percatarse de la diferencia entre é1 y los animales que lo rodeaban
desde el momento en que sinti6 la necesidad de adornarse. El adorno “ha sido el punto de
partida del arte; de ¢l deriva todo lo que a indumentaria se refiere; fue el factor psicoldgico
que aundé muchos esfuerzos que quiza hubieran resultado estériles, aumentd al mismo
tiempo el encanto y atractivos naturales del género humano.””

Desde su origen, la necesidad primaria del hombre ha sido alimentarse, para lo cual fabrico
armas e ided las mas diversas formas de satisfacerse. Una vez procurado su alimento,
sinti6 el deseo de adornarse y ese paso lo separ6 de modo decisivo de su estado primitivo.
Con el adorno, el hombre despertd su sentido estético y manifestd su necesidad de

diferenciarse de los demas; adquirié personalidad y fisonomia propias.

¥ Von Biehn, Max; “Accesorios de la Moda”; Barcelona; Salvat Editores; 1944; p.161.
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Los hallazgos de adornos se remontan a los mas remotos tiempos de la humanidad
prehistérica. Desde el rizado del cabello, la pintura en la piel y los tatuajes en el cuerpo, el
hombre manifestdé su necesidad de diferenciarse, de mostrar valor, decisién, estima,
dignidad. Incluso en épocas en que el hombre habitaba en cuevas y se dedicaba a la caza,
cubria su cuerpo con adornos, colmillos y pieles de animales cazados, conchas agujereadas,
etc.

Con el adorno el hombre buscd demostrar su preferencia por lo no vulgar, por las cosas no
corrientes, manifesté su sentido estético a través de la seleccion y estimd desde un
comienzo formas, colores y brillo.

Incluso manifestd su interés por el poder de las fuerzas misteriosas en los amuletos,
aquellos adornos con formas llamativas y dificultad para adquirirlos a los que el hombre
consideré no s6lo un elemento de distincidon, sino también le atribuyd caracteristicas
fantasticas.

“Los lejanos dias de la prehistoria fueron testigos de los multiples intentos del hombre y de
la mujer en busca de mayor vistosidad y belleza para sus personas.” Caracoles, dientes de
animales y personas, pieles, huesos, piedras fueron los primeros objetos utilizados, siempre
adaptados a la forma del cuerpo humano. Cuando el hombre comenz6 a vestirse, surgieron
nuevos elementos de indumentaria y se dio paso a la creacion de nuevos adornos: botones,
cinturones, agujas, broches, panuelos; todos ellos han conservado su espiritu a pesar de los
grandes cambios que los afios han introducido en materiales, formas, colores y disefos.
Desde su origen y a través del tiempo, con el significado que el hombre le ha atribuido:
prestigio, poder, proteccion, estilo, opulencia, valor, el conocido adorno, hoy denominado
accesorio, ha evolucionado y aunque generalmente se desconoce la importancia de su
origen y de su desarrollo, se considera un importante componente de la indumentaria.

El hombre ha aplicado todos sus conocimientos para transformar la materia muerta en un
atractivo complemento del vestido. Ha desarrollado técnicas, materiales y disefios, toda una
industria del accesorio que generd y genera actualmente, movimientos en el negocio de la
indumentaria.

El accesorio de moda, definido como parte de la indumentaria de los hombres y mujeres, ha

sido siempre expresion de los acontecimientos histdricos, sociales y economicos que los

? Von Biehn, Max; “Accesorios de la Moda”; Barcelona; Salvat Editores; 1944; p.170.
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rodean. Si bien ambos géneros han contribuido a este movimiento, la mujer ha sido siempre
la musa inspiradora de las tendencias de moda.

La moda femenina genera afio a afio el movimiento de toda una industria, y abre la puerta
al andlisis de los cambios mundiales y los acontecimientos que marcan la historia. El
accesorio de moda femenina es parte de esta industria y como tal, consecuencia de los

modelos socio econdémicos y politicos que se viven a diario.

2.1.2 La moda femenina

Se ha realizado una pequefia sintesis del origen y desarrollo del adorno como el accesorio
de moda que hoy se conoce, y se ha comentado cdmo este complemento a acompafiado la
evolucion de los individuos a los largo de la historia. El presente apartado hara referencia a
la importancia de la moda femenina como manifestacion de los procesos sociales y
politicos de cada época, y el desarrollo e importancia que la industria de la indumentaria, y
dentro de ella los accesorios de moda, han logrado en el ultimo siglo, y en detalle en los

ultimos afios en nuestro pais.

El desarrollo tecnologico y la globalizacion de ideas, conocimientos y comportamientos
que caracterizan al Siglo XX, sumadas a las grandes revoluciones sociales y la gran
difusion y repercusion que cada uno de estos acontecimientos tienen a nivel mundial, han
generado el espacio necesario para la institucionalizacién de cambios definitivos en la
industria de la moda.

La lucha de la mujer en las reivindicaciones politicas y sociales se vio plasmada también en
su forma de vestir. Paulatinamente, toda aquella vestimenta que ocultaba desaparecio: las
largas faldas, los extensos trajes de bafio de una sola pieza, el corsé, los guantes, las
capelinas, las mantillas, s6lo volvieron a usarse varias décadas después como accesorios.
De la misma forma en que el pantalon fue redisefiado para la mujer por la modista Coco
Chanel en la década del ’30, abriendo paso a una nueva era en la vestimenta femenina,
otros accesorios volvieron a usarse pero ya no para ocultar lo que no debia verse, sino por

estética, por gusto, por afioranza.
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La moda es una de las formas de expresion de los movimientos sociales y culturales de
cada y época; el marketing y la publicidad, la llegada de las tendencias a nivel mundial,
han favorecido el desarrollo y crecimiento de esta industria.

El accesorio de moda es reflejo de las tendencias en la indumentaria y de los
acontecimientos sociales de cada época. Desde siempre, la mujer ha utilizado los
complementos mas inesperados para acompafar su vestir: joyas, sombreros, paiuelos,
bolsos de mano, cinturones, que marcan pautas de tendencias y moda desde hace siglos.
Los accesorios como parte de esta tendencia son reflejo de lo que pasa como sociedad y
marcan pautas; importados, hechos a mano, con disefos nicos o fabricados de a miles, se
pueden elegir de todos los tipos, calidades y precios. Expresan no sélo las tendencias
mundiales de la moda, sino las necesidades de la sociedad en la que se generan.

El accesorio permite resaltar, distinguir, personalizar, disimular. Sus disefios abarcan todos
los gustos, todas las tendencias: étnicas, de alta costura, informales, para todos los dias,
distinguidos. Collares, carteras, bolsos, pulseras, aros, anillos, prendedores, cinturones,
fajas, panuelos, accesorios de cabello, relojes, pafioletas, brazaletes, se pueden combinar,
reemplazar, modificar. Marcan estilo y son preocupacion no sélo de quienes los usan, sino
de quienes los disefian, venden y participan de su creacion y difusion.

En la Argentina, el accesorio a tomado un lugar principal: la recesidon econdémica y la
reduccion de los presupuestos de cada familia, la necesidad de las mujeres de luchar contra
un imaginario que impone permanentemente la figura perfecta de la mujer delgada como
unica alternativa de belleza y seduccion, la busqueda de nuevas opciones para renovar lo
que ya se tiene y poder lograr ser distinto con poca inversion y un gran abanico de
posibilidades, la inseguridad y el riesgo de vestir accesorios de valor, han hecho de esta
rama de la industria una de las de mayor crecimiento y desarrollo.

La Camara Industrial Argentina de la Indumentaria'® incluye bajo esta industria el rubro de
los accesorios. Postulan, que para entender la importancia econémica de la indumentaria

en la Argentina, deben considerarse las cifras que arroja la actividad de este sector:

1% Camara Industrial Argentina de la Indumentaria; on line,
http://www.ciaindumentaria.com.ar/sector_en_cifras6asp; (05/08/2006).
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Posicionamiento de la indumentaria argentina (2004)

Indicador Valor
Cantidad de empresas industriales de indumentaria 11.600
Cantidad de ocupados en la industria de la indumentaria 92.500
Cantidad de comercios dedicados a la venta de indumentaria 30.100
Cantidad de ocupados en el comercio de la indumentaria 75.250
Total de locales dedicados a la produccion y venta de indumentaria 41.700
Total empleo sectorial directo 176.750

Participacion porcentual de numero de ocupados en el comercio de

indumentaria respecto a total de comercios 8.9%

Cantidad de locales de indumentaria en zonas comerciales no

especializadas, por cada 100 locales 20 a 30 locales

Cantidad de locales comerciales de indumentaria respecto al total de

locales comerciales, promedio general por cada 100 locales 10 a 11 locales

Cantidad de locales comerciales de indumentaria en shoppings respecto | 50 a 60 locales

al total de locales comerciales, promedio general por cada 100 locales

Cantidad estimada de horas trabajadas por la industria de la indumentaria 200.000.000

Consumo de prendas por cépita 6.3 Kg.

Fuente: www.ciaindumentaria.com.ar/sector_en_ciftras.asp, p. 2.

“Mientras los productores textiles sufren la invasion de los productores brasilenos y chinos,
las empresas de indumentaria estan recorriendo el camino inverso, y a fuerza de disefio y
bajos costos -en este ultimo caso, gracias a la devaluacion- comenzaron a conquistar nuevos
mercados internacionales.

En 2003, las exportaciones de ropa argentina aumentaron un 59.2% hasta alcanzar los 46,8
millones de dodlares (...). En los primeros cinco meses del 2004, lejos de detener su
crecimiento subieron otro 21,1 por ciento y ya suman 22,5 millones de ddlares (...) el
crecimiento del sector se explica en gran parte por la incorporacion de nuevas plazas
internacionales, mas alla de los compradores tradicionales, que siempre fueron los paises

sudamericanos. Si bien hoy Chile sigue siendo el principal destino de la indumentaria local,
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el disefio argentino también se esta haciendo lugar en Europa, Estados Unidos y en algunos
mercados mas exoticos como Japén o América Central.”"!

Como manifestacion de los acontecimientos sociales y politicos de cada periodo, la mujer
ha sido uno de los pilares del desarrollo de la industria de la indumentaria, esto se
demuestra tanto en lo cotidiano como en las cifras que exponen el crecimiento de un sector
de la industria que no s6lo se preocupa por crecer, sino también por desarrollar
exponencialmente sus posibilidades.

El crecimiento de la industria evidencia la importancia de la moda nivel mundial y el
crecimiento nacional de un sector que avanza. La proxima seccidon introducird la
importancia del accesorio de moda en la actualidad, las condiciones que favorecieron a su

desarrollo en nuestro pais y el origen de la oportunidad para el desarrollo de nuevos

negocios.

2.1.3 El accesorio hoy

Como parte de la industria de la indumentaria, la moda del género femenino genera
movimientos y expectativas. El accesorio es considerado parte de esta industria, y es un
componente importante que se ha desarrollado especialmente en el sector de moda
femenina. Es por ello que en el presente y con el objetivo de poder profundizar este
segmento, se focalizara el andlisis en el estudio y desarrollo de los accesorios de moda

femenina.

El accesorio de moda femenina es uno de los rubros de la industria de la indumentaria de
mayor crecimiento en los ultimos afios, este crecimiento fue favorecido en parte por que
“la industria textil e indumentaria tiene segmentos de la producciéon con un importante
valor agregado. Etapas donde el disefio, la investigacion y el desarrollo son factores
competitivos.”'? Pueden encontrase nuevas marcas y tendencias para todos los gustos y

posibilidades en todos los centros comerciales del pais.

' Sainz, Alfredo; “Marcas de ropa argentina ganan mercados en el mundo”; Diario La Nacién;
(02/08/2004).

12 Agencia de desarrollo de inversiones: “Invertir en la Argentina. Textil e indumentaria”; on line,
http://www.inversiones.gov.ar; (05/09/2006); pag. 4.
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Las condiciones econdmicas y sociales de estos afios han fomentado el desarrollo de una
linea de productos a los de multiples opciones a las que se puede acceder en forma masiva.
La inseguridad en las calles y el miedo a vestir con accesorios de valor han incrementado la
necesidad de las mujeres de todos los estratos socioeconémicos a buscar otras alternativas
que les permitan estar a la moda procurando evitar exponerse a situaciones de riesgo en las
que puedan ser victimas de robo o hurto, y las impredecibles reacciones de aquellos que
buscan la oportunidad de hacerse de objetos de valor, pero que lamentablemente no
siempre limitan su acto delictivo a la sustraccion de los objetos.

Ademas, la mujer de hoy debe enfrentar como en todas las épocas, la controversia de la
imagen. Actualmente el debate se centra en la contraposicion entre la imagen esbelta que
difunde las tendencias de la alta moda mundial® y la realidad de la mujer que aunque
mucho mas consciente de la necesidad de la vida sana, la alimentacion balanceada y la
importancia de la actividad fisica, tiene poca disponibilidad de tiempo y no puede ni quiere
seguir los lineamientos de la moda que impone mujeres extremadamente delgadas y
permanentemente dedicadas al desarrollo de su imagen.

Debido a la falta de detalle de datos e informacion disponible sobre el sector de accesorios
y la poca profundizacion por sector de la cifras que informa el sector de la indumentaria, se
define al accesorio como parte de esta industria y se considerara el comportamiento de este
sector similar al de la industria al que pertenece.

El accesorio puede ser utilizado como una opcién para poder mantenerse a la moda, con
pequeiios detalles disponibles para cada estilo, necesidad, situacién y posibilidad
economica. Ademads, en muchas ocasiones, estos mismos accesorios permiten a la mujer
destacar o por el contrario, disimular ciertas caracteristicas fisicas. Es una forma de
reivindicar a la imagen de la mujer real que también quiere lucir a la moda.

En el marco econdmico actual, la recesion econdmica generada desde el 2001 ha influido
no soélo en la disminucién de las importaciones sino también, en los ajustes presupuestarios

que en distintas medidas han tenido que realizar una gran cantidad de familias.

12 Agencia de desarrollo de inversiones: “Invertir en la Argentina. Textil e indumentaria”; on line,
http://www.inversiones.gov.ar; (05/09/2006); pag. 4.

" Con el término “alta moda” se hace referencia a las tendencias y desfiles de los disefiadores de
alta costura.
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Si bien la vestimenta es una necesidad basica, seguir las tendencias de la moda no lo es; sin
embargo, y a pesar de que los presupuestos para este tipo de fines disminuyeron por la
recesion general, la imposibilidad de los individuos de acceder a otros articulos o
actividades (tecnologia, indumentaria, articulos personales importados, viajes, entre otros)
favorecieron la necesidad y el deseo de poder sustituir algunos de estos elementos o
actividades con otros de menor valor y mayor accesibilidad, entre ellos, indumentaria
nacional u opciones importadas de menor valor.

De esta forma, parte de la recesion que debia sentirse en la industria del accesorio por la
recesion econdmica y la disminucidon de las importaciones, se vio compensada por el
incremento del deseo y necesidad de los individuos de suplir ciertos articulos de mayor
valor con aquellos de menor costo y facil accesibilidad.

En este sentido se puede decir que “de todos los rubros, el que hasta ahora aparece mas
atractivo para las marcas extranjeras es el de la indumentaria, lo que se explica no s6lo por
la recuperacion del poder adquisitivo de algunos sectores de la poblacion argentina, sino
también por el auge del turismo internacional que visita Buenos Aires y otras plazas del
pais. (...) Apuntamos a un segmento de la poblacidon que tiene un muy buena poder
adquisitivo y ahora estd viajando menos al exterior, a lo que también se suma el turismo
regional que tiene a Buenos Aires como centro de compras.”"*

Continuando con las condiciones economicas desfavorables y la necesidad de ciertos
individuos, entre ellos disenadores, pequefos inversores y buscadores de nuevos negocios,
el sector de los accesorios fue considerado como una oportunidad de negocio con
resultados favorables y adaptables a las necesidades y disponibilidades de cada inversor o
emprendedor.

Algunas otras condiciones favorecieron el crecimiento del sector de la indumentaria; en
referencia a la inversion en tecnologia, “a pesar de las fuertes caidas en la produccion
durante la década pasada, el sector ha incorporado hasta 1998 tecnologia de ultima

15

generacion” °. Ademas, en el comercio exterior “la devaluacion del peso marcé la caida de

las importaciones de indumentaria, las cuales fueron en 2002 entre 6 y 7 veces menores a

' Sainz, Alfredo; “Vuelven grandes maracs de consumo masivo”; Diario La Nacion; (25/10/2004).
" Agencia de desarrollo de inversiones: “Invertir en la Argentina. Textil e indumentaria”; on line,
http://www.inversiones.gov.ar; (05/09/2006); pag. 7.
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las de 2001. Este acontecimiento marcé en gran medida la recuperacion del sector como
consecuencia del aumento de la demanda del mercado interno.”'®

Pero en el marco de estas condiciones que favorecieron al crecimiento del sector de la
indumentaria, y del rubro accesorios que lo incluye, hay un mercado potencial de clientes
que buscan nuevas alternativas.

Este segmento de gente es aquel que teniendo las posibilidades econdmicas de adquirir
algunos productos del rubro accesorios, puede elegir entre las opciones disponibles, pero no
estd conforme o no se muestra satisfecho con la atencion que recibe y con la presentacion
de los productos, por lo cual consume menos de lo que podria si el mercado le ofreciera
alguna propuesta mas tentadora.

Si bien estas condiciones son generales para todo el pais, hay ciertas consideraciones que
pueden hacerse sobre algunos barrios de la Capital Federal. Todos los barrios que pueden
registrase en estas zonas, mas alld de su nivel socio econémico general, tiene dentro de los
mismos, zonas con mayor poder adquisitivo que otras; generalmente las zonas céntricas y
residenciales de cada barrio.

En los centros comerciales de cada uno de los barrios, se ubican la mayor cantidad de
negocios de todos los rubros, e incluso, aquellos que para cada zona son mas destacados o
de mayor prestigio, entre los cuales se puede mencionar los shoppings o galerias
comerciales.

Determinados barrios como Palermo SOHO, Palermo Hollywood o las Caiitas, son zonas
donde desde hace algunos afios, se estdn estableciendo los locales comerciales y
gastronémicos que marcan tendencia, y a los cuales acuden desde todos los otros barrios de
la Capital Federal para buscar referencias. Estos barrios han desarrollado un importante
centro de diseno de indumentaria y decoracidn, entre los cuales se destacan los accesorios
de moda femenina.

Este vacio involucra locales con mejor infraestructura e imagen, mayor calidad en el
servicio de atencion al cliente, y productos accesibles y distinguidos para un sector de la

poblacion cuyo mayor reclamo no es la oferta del producto, aunque otras propuestas pueden

16 Agencia de desarrollo de inversiones: “Invertir en la Argentina. Textil e indumentaria”; on line,
http://www.inversiones.gov.ar; (05/09/2006); pag. 7.
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entusiasmarlos, sino la atencion que reciben y la imagen y presentacion poco satisfactoria
de los mismos.

La oportunidad del negocio se presenta entonces, en la falta en el mercado actual de
accesorios de moda de una propuesta innovadora que brinde servicio e imagen,
caracteristicas que el consumidor busca a la hora de comprar. En este marco, son muchas
las ideas que se pueden generar y transformar en oportunidades de negocio. Un
entrepreneur, con intenciones de desarrollar en este vacio una organizacion que responda a
las necesidades de los clientes y transforme una idea a través de el testeo y los estudios de

factibilidad, en una oportunidad.

A lo largo de este primer apartado se ha desarrollado brevemente la premisa que indica que
el crecimiento del sector de accesorios en la industria de indumentaria en Argentina en los
ultimos afios se debio principalmente a la gran inseguridad y en las calles y los riesgos que
implican vestir accesorios de valor, la controversia entre la imagen posible de la mujer y lo
que marca las tendencias de la alta moda, la recesiéon econdmica posterior al afio 2001, la
disminucion de las importaciones, las reducciones presupuestarias de los individuos y la
sustitucion de productos de consumo masivo personal.

Todas estos factores han fomentado el crecimiento de un sector de la indumentaria con gran
capacidad de explotacion, desarrollo y crecimiento, adaptable a las posibilidades tanto de
aquellos que decidieron invertir capitales, conocimientos y tiempo en esta industria como a
quienes diariamente favorecen a este negocio como consumidores.

Para poder analizar los factores que en el contexto nacional actual pueden favorecer el éxito
de un proyecto que involucre la venta al publico de accesorios de moda femenina, se realizé
la observacion de varios de los locales que se dedican a dicha actividad en distintos barrios
de la Capital Federal. En este relevamiento, se encontré un caso que nos servird como
herramienta para profundizar en el analisis de un caso testigo que se diferencia del resto de
los locales relevados, por brindar una propuesta de servicio e imagen superior a la media
del mercado.“Milmariposas” es una casa de accesorios de moda femenina ubicado en el
barrio de Villa del Parque con un afio de antigiiedad que ha superado sus proyecciones de

ventas y ha logrado el reconocimiento de su marca en el lugar, a través de su estudio se
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podran identificar algunas de las variables que los consumidores buscan hoy en el mercado

y que se consideran pueden desarrollarse en una nueva propuesta de negocios.

2.2 Presentacion del Caso Testigo. "Milmariposas”

En la primer etapa de esta seccion se ha planteado el origen y lineamientos generales del
desarrollo del adorno y de los accesorios de moda a lo largo de la historia del hombre, se
analizd brevemente la situacion actual de la industria nacional de la indumentaria que
incluye al rubro accesorios de moda, se defini6 que dentro de este rubro se destaca el
género femenino y se planteo el problema que guia el presente trabajo.

A través del relevamiento de los locales de accesorios de moda femenino ubicados en
algunos barrios de la Capital Federal con centros comerciales importantes, alto transito de
gente y variedad de oferta de productos y servicios, y algunos de los shoppings mas
representativos de esta zona, se observo que si bien la variedad de productos ofrecidos en
este rubro incluye distintas presentaciones, disefios, atencidon y precios, y hay opciones para
quien busca bajos costos y también para quien busca algo més exclusivo, es muy escasa
presencia de locales que brinden buena imagen, productos de moda pero con mejor
presentacion y mejores detalles de calidad, y opciones para todos los gustos y precios.

Es en este vacio donde se considera que un entrepreneur que quiera aprovechar este espacio
y desarrollar ideas que analizada su factibilidad se puedan convertir en opciones viables de
negocios, puede generar proyectos exitosos.

En los comentarios de la proxima seccion, donde se describirdn en profundidad los
resultados de las observaciones realizadas, se podra observar que este tipo de local al que se
hace referencia existe, hay algunas cadenas que quieren focalizar sus argumentos de venta
en estas caracteristicas, pero son pocas las opciones y no se presentan en todos los barrios,
por lo cual, hay un vacio en este rubro para este tipo especifico de negocio en el que pueden
desarrollarse proyectos exitosos.

La intencién de la presente seccion es describir lo observado del caso testigo
“Milmariposas”, una casa de accesorios de moda femenina inaugurada en el barrio portefio
de Villa del Parque hace poco mas de un afio, a partir del cual y a través de observaciones,

encuestas a clientes y entrevistas a propietarios se describirdn las caracteristicas de
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productos y servicios con los que se quiere trabajar y que definen el factor de éxito que
dicho local ha tenido hasta el momento en su corto afio de vida.

A raiz del relevamiento del mercado de accesorios de moda femenino en Capital Federal y
algunos shoppings, fue seleccionado como caso testigo este local por varias razones; en
primer lugar porque es un proyecto joven, de poco mas de un afo de venta al publico, pero
que en un mercado desarrollado donde hay una oferta muy amplia de productos, ofrece
algunos detalles que lo diferencian del mercado general, y ha tenido un excelente desarrollo
de ventas en su primer afio de vida.

En segundo lugar, porque no ofrece cualquier tipo de producto ni articulos que no sean
exclusivamente accesorios como otras casa del rubro, lo cual indica que quienes lo
administran, saben al segmento de clientes que apuntan; lo cual invita a pensar que han
detectado una oportunidad de negocio y han creado la respuesta al reclamo de los
consumidores. Como entrepreneurs, sus propietarios han capitalizado los conocimientos
que tenian del mercado, han detectado la necesidad de los clientes de contar con una
propuesta que brinde mejor servicio y calidad de imagen, y han desarrollado esta idea y la
factibilidad del negocio, convirtiéndolo en una oportunidad.

Por ultimo, no so6lo han detectado la necesidad, sino que han desarrollado el
posicionamiento integral del producto como marca, desde la infraestructura del local, los
articulos, la estrategia de imagen y presentacion, y han seleccionado, ademas, el espacio
fisico adecuado.

Todas estas condiciones permiten definir al proyecto como una novedad por los
diferenciales que involucra, en un mercado ya desarrollado y donde parecia no haber lugar

para mas opciones de lo mismo.

Para comenzar, se describiran algunas caracteristicas generales del barrio de Villa del
Parque donde se encuentra ubicado el caso testigo, posteriormente se mencionaran los
factores que hacen a la oportunidad de generar una nueva propuesta en el rubro de
accesorios de moda femenina, una sintesis de las caracteristicas del mercado de accesorios

de moda femenina hoy en nuestra zona de referencia.
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En una segunda etapa, y a través de encuestas a clientes e involucrados y observaciones, se
describiran los objetivos del proyecto, las caracteristicas del local y de los productos y
servicios que ofrece, y la definicion de lo que se considera hace distintivo esta propuesta.

Por ultimo, y a través de los conceptos de la secuencia de valor de Kotler'’, se describiran
los elementos que componen cada una de las fases que forman parte de esta cadena en el

caso “Milmariposas”.

2.2.1 Villa del Parque. El lugar elegido

Se han desarrollado los factores econdmicos y sociales que caracterizan a la industria de
los accesorios de moda femenina en la Argentina de hoy: inversores y disenadores
disponibles, productos para todos los segmentos y un mercado en el que hay mucho por
hacer.

En este apartado, se describirdn brevemente las caracteristicas generales del barrio portefio
de Villa del Parque y de su centro comercial, lugar donde se encuentra ubicado el local de
accesorios de moda femenina que se utilizard como caso testigo en este trabajo.

Para poder lograr el objetivo del analisis se estudiara como caso testigo a “Milmariposas”.
“Milmariposas” es un local de venta de accesorios de moda femenina, ubicado la calle
Cuenca, en el barrio portefio de Villa Del Parque, en pleno centro comercial Cuenca, frente
al shopping de la zona.

Villa del Parque tiene una superficie de 3,6 kildmetros cuadrados, una poblacion total de
58.573 habitantes, de los cuales 31.781 son mujeres. ' “Desde su nacimiento, alla por
1906, es considerado uno de los barrios mas nuevos de la ciudad. Fue bautizado con el
nombre de Ciudad Feliz, y si bien este fue cambiando, siempre se caracterizd por ser un
barrio tranquilo, cordial, lindo y muy querido por sus habitantes y vecinos. Es considerado
una verdadera comunidad ya que gran parte de los que lo habitan hacen lo imposible por
conservar sus tradiciones.

Es muy residencial, con casas y chalets del estilo petit-hotel, acorde con el gusto de sus

duefos que eran en su mayoria extranjeros y muy distintas a las casas “chorizo”, de tipo

' Kotler, Philip; “Direccién de marketing”; Edicion Milenio; México; 2001.
'8 Direccion General de Estad siticas y Censos; Informes de resultados Nro. 163; Buenos
Aires;(06/01/2005).
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italiano, tan comunes en otros barrios de Buenos Aires. Actualmente tiene edificios de
departamentos, no demasiado altos. Se podria decir que es un barrio donde el transetinte no
se siente agobiado ni por lo ruidos, ni por la altura de los edificios, ni por las multitudes que
circulan por €l. Es uno de los pocos barrios portefios desde donde se escucha el cantar de
los pajaros, el aroma de sus flores y la sombra de sus arboles.”"’

Si bien el rango socio econdmico de sus residentes es amplio, se lo puede definir como un
barrio de clase media, habitado en gran proporcion por familias que realizan gran cantidad
de actividades en las cercanias de las zona: actividades deportivas y recreativas, asistencia
a escuelas primarias y secundarias, compras cotidianas, eventos, entre otras.

Al igual que en muchas otras zonas barriales, los residentes son muy leales al lugar y toman
como referentes a sus parques, instituciones religiosas y educativas, centros recreativos,
locales para eventos, y fundamentalmente, a su centro comercial.

Otros barrios con similares caracteristicas demograficas aunque con mayor superficie y
poblacion total®®, Villa Devoto, Villa Urquiza y Caballito, e incluso con poder adquisitivo
mas elevado, frecuentan la zona comercial de Villa del Parque, favoreciendo el alto transito
comercial de la zona.

El Centro Comercial del barrio se extiende a los largo de la calle Cuenca, aproximadamente
de ochocientos metros de extension, donde los comercios de los mas variados rubros
conviven uno al lado del otro. La heterogeneidad de las propuestas cuenta con locales de
indumentaria, electrodomésticos, mascotas, alimentos, merceria, ferreteria, lenceria,
calzado, regalos, decoracion, bazar, hogar, plantas, entre otros.

Los locales se caracterizan por contar permanentemente con la presencia de sus propietarios
y no pertenecer a grandes cadenas, sino locales multimarca en donde se venden dentro de
cada rubro distintas marcas de cierto reconocimiento. Son de dimensiones pequefias, la
rotacion es muy baja, suelen permanecer varios anos, y la infraestructura de los locales e

imagen son sencillas. S6lo se encuentran unos pocos locales de marcas Unicas en

' On line; http://www.barriada.com.ar

*Villa Urquiza cuenta con una superficie de 5,4 kilometros cuadrados, poblacion total de 85.587
habitantes, de los cuales 46.498 son mujeres y 39.089 son varones. Villa Devoto tiene una
superficie de 6,4 kilometros cuadrados, poblacion total de 67.712 habitantes de los cuales, 35.681
son mujeres y 32.031 son varones. Caballito tiene una superficie de 6.8 kilometros cuadrados,
poblacion total de 170.309 habitantes, de los cuales 95.110 son mujeres y 75.199 son varones.
Fuente: on line, http://www.buenosaires.gov.ar/areas/barrios/buscador/ficha.php?id=36;
(10/08/2006).

W. Mohadeb — J. Sanchez de Bock — S. Weigandt 21/83



Oportunidades en accesorios de moda

indumentaria y electrodomésticos, que no cuentan con esta atencion personalizada de sus
duenos sino que por el contrario, son franquicias con vendedores sin conocimiento de la
zona.

En sintesis, se puede decir que el local “Milmariposas” se encuentra en el centro comercial
Cuenca, en el barrio porteio de Villa del Parque, residencial y muy apreciado por sus
residentes. Esta zona esta habitada en un 55% por mujeres y cuenta con un importante
centro comercial caracteristico, con locales multimarcas y atendidos por sus propios
duefios.

“Milmariposas” es similar en esta ltima caracteristica pero se diferencia por ser un local de
accesorios de moda femenina ubicado frente al shopping de la zona, con una infraestructura
y presentacion superior al del resto de los locales de accesorios del centro comercial, que
apuesta a sobresalir por el servicio, la imagen y la superioridad de sus productos,
condiciones que le permiten distinguirse del resto del mercado. Su origen estd vinculado al
conocimiento que sus propietarios tenian sobre este sector, y su ubicacion
fundamentalmente, por las caracteristicas leales de sus residentes, el alto transito de la zona,
y el poco desarrollo de los mencionado atributos en locales del mismo ramo en la zona.

En este punto se desarrolla las condiciones que favorecieron a la oportunidad de negocio
que el caso testigo “Milmariposas” supo capitalizar a través de su propuesta de negocio, un
local de accesorios de moda femenina que brinde productos de moda, con excelente imagen
y servicio, con opciones accesibles para todos, pero manteniendo siempre el estdndar de

presentacion y calidad de atencion.

2.2.2 La oportunidad

La descripcion general que se realizo del barrio de Villa del Parque y especialmente de su
Centro Comercial en la calle Cuenca, permiten tener una idea global de la oferta de
productos de accesorios de moda femenina en el lugar.

Por otra parte, Villa del Parque presenta caracteristicas socio demograficas similares a otros
barrios de la Capital Federal, por lo cual, se traslada esta misma inquietud de vacio de

propuestas en el negocio de accesorios a otros barrios.
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La oportunidad del negocio se registra desde el momento en que un proyecto como
“Milmariposas” resulta satisfactorio en sus resultados en un mercado que ya cuenta con una
oferta de productos bastante amplia, pero que deja sin embargo abierto un espacio que por
el momento, s6lo algunas casas han podido llenar, pero estas no se encuentran ni en todos
los barrios ni en todos los centros comerciales.

La oportunidad de negocio que “Milmariposas” detecta y aprovecha se basa en esta falta de
propuestas de accesorios de moda femenina con importantes componentes de imagen y
disefio, presentacion y calidad de atencidn, inspirada en productos que acompafan la moda
en el centro comercial de cada barrio, accesible a sus residentes.

Este modelo de negocio acompana los movimientos que se pueden registrar en este rubro
pero para otras zonas, menos accesibles por costos y distancias, y que son considerados
referentes de moda y disefio. Casa de accesorios como los situados en Palermo SOHO y
Las Caiitas mueven las tendencias de la moda mas solicitadas, pero si bien son visitadas
eventualmente no sélo por sus residentes cercanos sino también por aquellos que se
trasladan para poder conocer y frecuentar estos centros de tendencias, no son accesibles a
aquellos que residiendo a cierta distancia quieren estar actualizados siempre y buscan este
tipo de alternativas no sélo para su uso diario, sino también para ocasiones especiales y
obsequios, requiriendo opciones mas cercanas y de mayor disponibilidad.

De lo observado en el barrio de Villa del Parque se puede concluir que todos los rubros se
encuentran presentes en su centro comercial, pero algunos estdn mas desarrollados y tienen
mayor presencia que otros.

El rubro de indumentaria femenina cuenta con varias casas, y aunque son pocos los locales
de marcas exclusivas, los cuales se encuentran generalmente en el shopping de la zona, los
locales multimarcas ofrecen lo mas destacado del mercado.

En cambio, el rubro de accesorios de moda femenina tiene muy poca presencia en
comparacién con otros rubros dentro de la misma zona, y mucha menor presencia ain en
comparacion a simple observacion con la cantidad de locales que ofrecen esta alternativa en
otros barrios con centros comerciales similares.

De las observaciones realizadas en los barrios de Palermo, Belgrano y Barrio Norte, a lo

largo de las Avenidas Santa Fe y Cabildo y otras secundarias que conforman los
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principales centros comerciales de estas zonas, se concluye que la presencia de locales de
accesorios de moda femenina es de 3 al o mayor aun en estas zonas que en el centro
comercial de la Calle Cuenca en Villa del Parque. Esta proporcion puede verificarse en las
observaciones relevadas para el analisis de la competencia en los barrios mencionados,
donde no so6lo es mayor la cantidad de cadenas y locales propios con presencia, sino la
cantidad de locales de cada uno de estos. Muchas cadenas cuentan con 4 o 5 locales a lo
largo de 10 o 12 cuadras de la misma calle.

Se considera que esta diferencia de 3 a 1 en presencia de locales de accesorios de moda
femenino entre los centros comerciales de Palermo, Belgrano, etc. y Villa del Parque no se
debe a la falta de interés de compra de los clientes que frecuentan esta zona sino a la falta
de propuestas novedosas y diferenciales en la zona, ya que sino los resultados favorables de
“Milmariposas” no hubiesen sido tan rotundos, ni hubiesen sido satisfactorios sus niveles

de venta y la presencia que genera en la zona.

Debe aclararse que algunas casas de indumentaria femenina ofrecen como complementos
algunos productos del rubro accesorios de moda femenina, aunque s6lo como anexo a su
negocio, siendo la variedad y la oferta de los mismos muy reducida y sin ningtn tipo de
explotacion del rubro.

Con las conclusiones previas que pueden realizarse de la observacion de la zona comercial
de Villa del parque, se concluye que el rubro de accesorios de moda femenina tiene muy
poca presencia y con el andlisis adecuado de las necesidad y requerimientos de los
consumidores de la zona, puede ser un alternativa de negocio viable.

Es por ello que esta zona fue la seleccionada para la implementacién del proyecto
“Milmariposas”; no sélo por la escasa presencia del rubro en la zona, sino también por las
caracteristicas de la oferta, la infraestructura de los locales, la presentacion de los productos
y el servicio al cliente.

El objetivo de crear una propuesta que se diferencie del resto por su imagen y su servicio
mas allad de las caracteristicas de sus productos, se hace realidad en el proyecto llamado
”Milmariposas”, el cual respondi6 a la ausencia de locales de accesorios de moda femenina

en la zona y se diferencid del resto de las propuestas que se presentan tanto en la zona como
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en los principales centros comerciales de la Capital Federal por su imagen, servicio y
presentacion de sus productos.

Esta propuesta cobra valor cuando se analiza la competencia y se descubre que estos
atributos que “Milmariposas” logra destacar solo se brindan en algunos pocos locales que
apuntan a la misma estrategia de negocio que el caso testigo; el resto y gran mayoria de los
locales, apuntan a la masividad y productos menos diferenciados en disefio y servicio.

El mercado de accesorios de moda femenino incluye actualmente una amplia variedad de
oferta de productos y presentacion de los mismos. El proximo apartado describe
brevemente esta situacion y abre el camino para la generacion de ideas para la elaboracion
de nuevas alternativas de negocios y la presentacion de algunas de las variables que pueden
formar parte de estas nuevas oportunidades de negocio, algunas de ellas ejemplificadas en

el caso testigo.

2.2.3 De qué trata el mercado de accesorios de moda femenino

Desde la prehistoria, el hombre se ha procurado todo tipo de adorno para diferenciarse y
demostrar valor, poder, opulencia. Con el paso del tiempo, estos adornos se han
modificado, desarrollado, evolucionado, hasta convertirse en lo que hoy se conoce como
los accesorios de moda.

Si bien el mercado de accesorios se ha desarrollado para ambos géneros, la variedad de los
productos y disefio de los mismos requeridos por las mujeres, hacen de este rubro un
mercado interesante.

Las condiciones sociales y econdmicas han generado el espacio para el desarrollo de este
mercado; la moda y las necesidades del género femenino, fomentan el crecimiento de esta
tendencia, la produccion de nuevas alternativas y la busqueda de disefios, formas y colores.

Pero ;qué es lo busca la mujer de hoy? Propuestas diferentes, productos que marquen la
moda, acentiien y disimulen, den color, estilo.

Pulseras, collares, aros, prendedores, broches, alfileres, pafiuelos, cinturones, relojes,
carteras, bolsos, todos ellos en los mas variaos colores, tamafios, diseflos, formas. Para
estilos informales, cotidianos, formales; nifias, adolescentes, jovenes, mujeres maduras.

Todas buscan de una u otra forma algo que las identifique y las diferencie.
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El mercado ofrece opciones industriales, artesanales, modelos masivos, unicos. Variedad de
precios y calidades, pero pocos conocen el secreto de la imagen, aunque muchos lo
fomentan.

Distintas cadenas y locales propios ofrecen los mismos productos, o al menos incluyen en
su oferta productos similares, incluso comprados en los mismos mayoristas. De las
observaciones realizadas se puede comprobar que idénticos productos pueden encontrarse
en distintas casas, con distintos precios al consumidor. No es sorprendente que los mismos
sean comprados a distribuidores al mismo costo por los distintas casas, y sin embargo,
vendidos a distintos precios finales.

Cierto es que ciertas marcas o cadenas ofrecen productos de mayor exclusividad, pero todos
mantienen una serie de productos cldsicos y basicos requeridos por las tendencias del
momento. ;Qué es lo que permite que un mismo producto pueda ser vendido a distinto
precio y comprado por alguien que sabiendo esto lo adquiera de todas formas?

El hecho de que un cliente compre el mismo producto a un precio mas elevado en una
determinada casa esta relacionado con lo que para el cliente representa comprar en ese
momento en esa casa. Y esto depende de las preferencias del consumidor, de lo que para
éste implique el precio, la marca, la presentacion, la ubicacion del local.

(Qué lleva a un individuo a tener la intencidon de adquirir un producto de un determinado
local o0 marca a un precio mayor cuando ese mismo producto puede comprarse en otro local
a un costo menor?

Ante una misma linea de productos, con articulos de similares caracteristicas y calidades, la
presentacion, la imagen y el prestigio o exclusividad que se asocie a los mismos pueden
generar en los individuos distintos comportamientos de compra y de intenciéon de compra,
entendiendo por esta el anhelo o deseo de un individuo de adquirir un producto de un
determinado local o marca.

Es claro: si hay quien lo venda, es por que hay quien lo compre. Y quien lo compra elige
segun sus preferencias: precio, gusto, el reconocimiento de la marca, la presentacion.
“Milmariposas” es una opcioén de accesorios de moda femenina que responde a las
tendencias de la moda, productos para todas las ocasiones y necesidades, que cubre una

amplia variedad de gustos y posibilidades, en un centro comercial donde este rubro es poco
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explotado, y donde se cuenta con un mercado potencial de clientes fieles a una opcién

conveniente, novedosa y diferente.

El accesorio de moda actual es la respuesta a las condiciones socio econdmicas de cada
época, su evolucion marca las tendencias de cada momento historico y plasman los
intereses ¢ imaginarios de cada mujer.

A través de la investigacion de las diferentes propuestas que ofrece el mercado de
accesorios, se pueden identificar las principales variables que caracterizan a los locales y
marcas de accesorios, y se pueden rescatar los factores que se consideran pueden favorecer
al desarrollo de nuevas oportunidades de negocio.

Desde el siguiente punto, se presentara en profundidad el caso testigo “Milmariposas”, las
caracteristicas originales del proyecto y la intencion de quienes trabajan en ¢él, marcando el
primer punto para el analisis comparativo con el resto del mercado, analizando las variables

que lo hacen distinguirse del resto de los locales.

2.2.4 Qué ofrece “Milmariposas”

“Milmariposas” nace como un proyecto de accesorios de moda femenina con un objetivo
principal: ser diferente. Ubicado en el centro comercial de uno de los barrios con mayor
crecimiento comercial de los ultimos afios, y considerado como uno de los barrios tipicos
de familias de clase media, con gran afluencia de residentes y de habitantes de varios
barrios vecinos, pretende ser una propuesta innovadora en disefio e imagen.

El proyecto fue elaborado y llevado a cabo por sus inversores, quienes consideraron que en
la zona faltaba una propuesta de accesorios de moda para la mujer, que ofreciera buenos
productos, accesibles y variados, pero con una imagen, presentacion y atencion al cliente
superior al de la competencia.

El local se encuentra ubicado en la entrada de una galeria frente al shopping del barrio,
aunque parte de su vidriera se encuentra a la calle y su puerta de acceso es inmediata.
Cuenta con puerta de entrada, la cual se mantiene cerrada, y sistema de refrigeracion y

calefaccion permanente.
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Posee un diagrama de iluminacién estratégicamente distribuido, y muy buena ambientacion
general. La mercaderia es exhibida en mddulos, todos los productos llevan etiqueta con el
logo del lugar y precio.

Es atendido siempre por una o dos asesoras de buena presencia que ofrecen su asistencia
cuando un potencial cliente ingresa al local y estdn disponibles para cualquier consulta.
Supervisa el funcionamiento del local y realiza funciones de caja siempre alguno de sus
propietarios.

La presentacion del local, desde los pisos de madera, los colores de las paredes, la
ubicacion de las luces, la climatizacion y el material de los modulos de exhibicion, hasta la
presentacion de la mercaderia ha sido analizada y realizada por profesionales.

De la observacion del local y del comportamiento de los clientes al adquirir algin producto,
se puede destacar la importancia del impacto de las bolsas con logo del lugar, las tarjetas
que llevan los productos, y las tarjetas para regalo que son obsequiadas por el local.
Cualquier producto que es adquirido en el local, es entregado al cliente con excelente
presentacion.

Los productos que ofrece son collares, aros y pulseras fantasias, pafiuelos, bolsos, paraguas,
relojes, cinturones, broches y articulos para el cabello. Todos ellos son presentados en uno
o dos unidades por modelo, lo cual genera una sensacion de exclusividad.

La atencion es cordial, y permanentemente se intenta colaborar con el propdsito del cliente,
ya sea la compra de un regalo o la simple intencién de compra sin un producto definido. La
delicadeza de las tarjetas que llevan todos los productos y la imagen novedosa y exclusiva
de las bolsas contenedoras generan en los clientes la intencion de compra por lo llamativo

de las mismas.

2.2.5 “Milmariposas”. Encuestas dentro del local

Para poder definir cualitativamente al tipo de cliente del caso testigo, se realizaron dentro
22 . . . .

del local encuestas™ a doscientas cincuenta personas que ingresaron al mismo,

considerando datos basicos como la edad y el sexo, su intencidn al ingresar al local, si

efectivamente realiza compra, y en caso afirmativo, la forma de pago e importe de la

22 Ver Anexo 6.2.
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compra, cantidad de productos adquiridos, la demora en la atencion y si la compra es para
regalo.

Ademas se considerd si estos s6lo ingresan para comprar o si algo los atrae e ingresan con
la intencion de al menos observar, si realizaron otras compras anteriores, y si consideraban
que la imagen del lugar y la presentacion de los productos son los minimos suficientes
como para poder obsequiar productos del lugar.

De esta forma se abre el camino para poder caracterizar el tipo de cliente que frecuenta esta
local y lo que busca este target de cliente y poder definir las caracteristicas del vacio que
hay en el mercado para este segmento, delineando los objetivos de la nueva oportunidad de
negocio.

De las observaciones que se realizaron a la competencia de “Milmariposas” se puede
concluir que este proyecto apuesta a un nivel superior en atencion al cliente e imagen. Las
encuestas realizadas dentro del local a quienes ingresan, realicen compras o no, tienen
como objetivo profundizar en las consideraciones que los mismos tiene sobre el local, sus
productos y sus servicios, para de esta forma poder concluir el porqué del éxito de un
modelo que en un mercado desarrollado, atn tiene lugar para nuevas propuestas. Los datos
consultados son los demograficos basicos de edad y sexo, y ciertas variables que tiene que
ver con la intencion de compra del cliente.

El hecho de saber si el cliente sélo ingresa porque le llamé atencién la vidriera y entra a
observar sin tener una idea determinada de lo que quiera comprar o si el cliente al ingresar
ya sabe lo que queria, puesto que en el primer caso esto es indicador de que al cliente le
llama la atencion el local e ingresa aunque no sepa lo que quiere comprar o si quiera si
considera efectivamente hacer una compra.

La cantidad de productos comprados y los valores de las compras permiten estimar el poder
adquisitivo de los clientes, evaluar si seria necesario en funcion al comportamiento de
compra de los clientes disminuir el precio de los productos ofrecidos o incluso ofrecer
productos de menor calidad y precio, o si por el contrario, se puede elevar el precio de los
productos u ofrecer productos de mayor valor.

Al consultar sobre el destino de la compra, si el mismo es para uso personal o para regalo,
permite establecer el porcentaje de individuos que considera que un producto de esa casa

puede ser obsequio, lo cual demuestra el nivel de categoria que el comprador le da al
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producto y la confianza que le tiene al mismo como para realizar un regalo. Un individuo
regala generalmente aquello que piensa lo hard quedar bien. El regalar es al mismo tiempo
un acto de generosidad por complacer al otro, pero también un acto de egoismo por
satisfacer la intencidn personal, el placer de regalar por uno mismo.

Consultar sobre la forma de pago es una alternativa para analizar si este servicio brindado a
los clientes genera un adicional. De todas formas y como se mencioné anteriormente, las
alternativas de pago en efectivo son utilizadas por todos los niveles econdmicos, aunque
aquellos que tienen poder adquisitivo medio y medio alto suelen usar frecuentemente los
medios electrénicos de pago, y en mayor nivel en este tipo de productos, al no ser de
primera necesidad.

La pregunta sobre la primera compra permite indagar sobre el porcentaje de clientes que
retornan después de las primera compra. Esto es indicador del nivel de satisfaccion de
compra, tanto por servicio como por los productos.

La demora estimada esta relacionada con la disposicion que el potencial cliente tiene para
evaluar alternativas, consultar, probarse los articulos. La confortabilidad del espacio, la
climatizacion, las dimensiones, la atencion, influyen en la disposicion de los clientes a
permanecer en el local, y cuanto mayor sea este tiempo, mayores seran las posibilidades de
quienes atienden de poder inducir a los clientes a la compra, e incluso favorecer al regreso
de los mismos o la recomendacion a otros posibles clientes.

De las encuestas realizadas se pueden obtener los siguientes datos:

De los 250 encuestados, el 55% ingres6 al local en el horario de la mafiana, y el restante
45% en horas de la tarde. Esto implica que fuera de las presunciones que podrian hacerse
con respecto a que por la tarde y en lugares de alto transito son mayores las consultas
puesto que los individuos transitan con menor prisa, el porcentaje no s6lo es equitativo sino
que por el contrario, las consultas por la mafana fueron mayores en proporcion.

En relacion al sexo de quienes realizaba las consultas y como era de esperarse, el 96% de
las mismas fueron realizadas por individuos de sexo femenino.

En relacion al target de mujeres que ingresaron al local, el 46% se encuentra entre los
veinte y cuarenta afios de edad, el 185 es menor de veinte afios, y el restante 36% es mayor
de 40 afios. Si bien el segmento al que se quiere atacar es el de mayor porcentaje, las

mujeres entre veinte y cuarenta afos, es razonable que el segmento de mujeres mayores de
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cuarenta afios también tenga un porcentaje alto, ya que tiene mayores posibilidades
econdmicas de adquirir productos por sus compromisos laborales que los menores de
veinte.

De los 250 ingresantes, el 12% s6lo ingresaron sin realizar consultas, el 27% realiz6
consultas, y el 61% realiz6 compras. Sobre estas 153 (ciento cincuenta y tres) personas que
compraron, el 59% ingreso al local sabiendo lo que queria adquirir, pero el restante 41%
ingresd soélo con la intencidén de compra porque la vidriera o algin producto les resultd
llamativo, pero no sabian lo que querian comprar cuando ingresaron al local.

Otra cifra interesante tiene que ver con el 41% que realiz6é una compra y respondid ser para
obsequio, lo cual indica que es importante el porcentaje de individuos que ven en esta
marca, un buen producto para regalar.

En relacion a las formas de pago, si bien el 61% aboné en efectivo, hay un 39% de las
ventas que abond por medios electronicos, ventas que podrian haberse perdido si no se
contara con este servicio.

El 43% de los ingresantes que compraron, demoraron menos de 10 minutos, otro 42%
demord entre 10 y 20 minutos, y s6lo un 14% demord més de 20 minutos, porcentaje que
seguramente serd mucho menor en aquellos locales donde las condiciones ambientales
generales son menos favorables.

El importe de las compras tuvieron un valor medio de $39.50, siendo el minimo de $8 y el
maximo de $148, y el 50% de las compras estuvieron por arriba de los 56 pesos.

El 50% de las compras tuvieron valores entre los $20 y los $50, un 27% se ubicd por
encima de este valor y un 23% por debajo del mismo.

Si bien los once (11) individuos de sexo masculino que ingresaron al local representan sélo
un 4% de la poblacién total no siendo este un significativo, el comportamiento de los
mismos mantuvo una distribucién normal con respecto al resto de la poblacion.

De los 11 (once) individuos de sexo masculino que ingresaron al local, el 50% de los
mismos realizaron una compra; de este porcentaje, otro 50% sabia lo que queria comprar al
momento de ingresar al local. El 50% de los ingresantes tiene mas de 40 afios de edad.

Los valores de las compras oscilaron entre los $15 y los $92, el 66% fue el porcentaje que
indic6 haber comprado para regalo y el mismo porcentaje declar6 haber realizado su primer

compra.
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Los hombres, quienes generalmente ingresan al local en busqueda de la asesoria de alguno
de sus empleados, registraron en un 90% una demora estimada inferior a los 10 minutos. El
rango de adquisicion de productos fue desde 1 hasta 3 unidades.

De las 239 mujeres que ingresaron al local, el 60% realiz6 alguna compra; sobre este
universo, el 62% comprd un solo producto, el 29% compréd dos productos y el 9% comprod
tres o mas productos. El comportamiento general de estos clientes que realizaron compras,
siguen los lineamientos generales del total de los ingresantes al local.

El 47% declar6 haber comprado el producto para obsequiar, lo cual indica que por lo
menos la mitad de los clientes considera que el producto tiene la categoria y los atributos
suficientes como para poder ser regalado.

En relacion a las facilidades de pago, el 65% realizod pagos en efectivo, el 30% pago con
tarjeta de crédito y s6lo un 5% pago con tarjeta de débito. El 49% declard hacer su primera
compra, lo cual demuestra que mas del 50% de los compradores son clientes que volvieron
al local después de por lo menos una compra anterior.

El 43% de los clientes demor6 menos de 10 minutos, el 49% demor6 entre 10 y 20 minutos
y el 8% demor6 mas de 20 minutos; estos tiempos de demora son mas extensos que los que
demoran el promedio de los clientes de otros locales, donde los espacios son menos
confortables y la disposicion de la mercaderia mas abrumadora a la hora de elegir.

Del universo de los compradores, el 17% tiene menos de 20 afos de edad, el 51% tiene
entre 20 y 40 afos, y el 32% tiene mas de 40 anos; esto indica que el cliente frecuente del
local son mujeres en edad activa, es decir, en pleno desarrollo de actividades laborales y
profesionales.

El 59% de los compradores ingres6 al local sabiendo lo que queria comprar; esto implica
que un 41% de los clientes ingresa al local sin tener la decision de lo que quiere comprar,
pero sin embargo al entrar, termina realizando alguna compra.

De este porcentaje de clientes que ingresaron sabiendo lo que querian, el 61% compré un
solo producto, el 23% compro6 dos productos y el 16% compro6 3 o mas productos. El 37%
de las compradores declardé comprar para obsequiar.

En relacion a los medios de pago, el 59% realizo sus pagos en efectivo, el 28% pagd con

tarjeta de crédito y el 13% con tarjeta de débito. Una vez mas se demuestra que si bien la
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mayoria de los clientes abonan sus compras en efectivo, hay un 43% de los compradores
que podrian perderse si no estuvieran disponible otros medios de pago.

El 52% declara realizar su primera compra, el restante 48% regresan al local habiendo
realizado compras anteriores. En relacion a los tiempos de espera, el 47% demord menos de
10 minutos, el 41% demor6 entre 10 y 20 minutos. Y el 12% demor6 mas de 20 minutos.
Si bien estos porcentajes s6lo difieren en 4 o 5 puntos de los resultados arrojados para la
misma variable en el caso del universo total de compradores, se puede concluir que el
hecho de que el cliente ingrese al local sabiendo lo que quiere comprar, no disminuye los
tiempos en los que son atendidos y resultas las compras, sino que por el contrario, al
brindar un buen asesoramiento y una gama amplia de estilos y productos bien diferenciados
de los de la competencia, el cliente se siente a gusto y permanece en el local, lo cual
favorece a la venta de més articulos y el regreso de los clientes.

En relacion a las edades de los compradores de este subgrupo, el 20% tiene menos de 20
afos, el 39% tiene entre 20 y 40 afios, y el 35% tiene mas de 40 afios. Este es un leve
indicador que demuestra que el cliente que ingresa al local sabiendo lo que quiere tiene una
distribucion de edades mas similar, mas pareja.

En cambio, aquellos clientes que ingresan al local sin determinacion previa sobre lo que
van a adquirir, aproximadamente el 41% de los que realzaron compras, concentran un
mayor porcentaje en la franja que comprende la categoria entre los 20 y 40 afios; siendo un

8% menores a 20 afios y un 35% mayores a 40 afios.

En lineas generales, puede concluirse que el cliente tipo de “Milmariposas” son individuos
de sexo femenino de todas las edades, pero con una concentracion aproximada al 50% en la
franja de 20 a 40 afios, mujeres en plena actividad profesional y laboral. El segundo grupo
de mayor concentracion es el de mujeres mayores a 40 afos, por lo cual se puede
interpretar que al ser una zona de alto transito, mujeres que trabajan o estudian, que
frecuentan el centro comercial elijen la propuesta de “Milmariposas” aunque tienen accesos
a otros locales en la misma zona, incluso los que se encuentran en el shopping a unos pocos
metros, y seguramente también a otros en las zonas donde desarrollan sus actividades.

Es interesante ver que en muchas ocasiones, los clientes ingresan al local sin saber lo que

estan buscando o lo que quieren, pero la oferta de productos, la accesibilidad de los
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mismos, la presentacion, logra vencer el simple recorrido e invita a la compra, “tienta al
cliente a llevarse algo”.

La amplitud de precios de compra observados demuestra que el cliente busca distintas
opciones, y que aunque pueda encontrar el mismo producto, quizds a un precio mas
econodmico en otro local, prefiere realizar la compra alli. En otras oportunidades, el cliente
compra, sobre todo en los productos de mayor valor, porque encuentra productos distintos a
los que ofrecen otros locales de la zona, de mayor calidad, mejor disefio, u opciones
distintas no tan masivas. La presentacion del producto en mddulos, todo con su etiqueta,
precio, la atencion personalizada, la disposicion de sus vendedoras, la presencia constante
del propietario, favorecen y estimulan la compra.

En base a los resultados analizados a lo largo del apartado y de las descripciones que se
obtuvieron de sus principales colaboradores, se desarrolla en el proximo punto la propuesta
de valor que postula este proyecto, las fases de componentes que hacen de “Milmariposas”
una propuesta novedosa, con variables que pueden participar de un posible modelo de

negocio para otras propuestas.

2.2.6 Milmariposas”. La secuencia de entrega de valor

Al considerar el mercado de accesorios de moda femenina, la amplia variedad de productos
y locales donde pueden adquirirse, y el éxito que cada una de estas comprueba al
permanecer en el mercado, éxito que logran cuando definen una estrategia y el segmento
del mercado al que quieren apuntar y cumplen tanto son sus expectativas como con las de
sus clientes, debe recordarse que el factor determinante del éxito de la propuesta de
“Milmariposas” se basa en apostar a la diferenciacion , a la idea de exclusividad en imagen
y presentacion.

Los locales en los centros comerciales muestran propuestas con menor inversion en
imagen, con decoraciones basicas y servicios limitados. Los locales o gondolas en los
shoppings, tienen un nivel superior de estética e infraestructura por el entorno que los
mismos shoppings les dan, pero esto no es seguro de que los productos ofrecidos y el

servicio al cliente se destaque del resto de los locales a la calle.
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“Milmariposas” intenta generar una propuesta que lejos de asemejarse a las caracteristicas
del resto de los locales de accesorios de los centros comerciales barriales, buscan brindar
una alternativa que el cliente so6lo encontrara en otros locales de indumentaria y accesorios
de moda ubicados en ciertos barrios como Palermo Soho, Palermo Hollywood y Las
Caiitas.

La generacion de esta propuesta brinda una alternativa a aquellos potenciales clientes que
por no poder acceder a un producto o servicio diferente dentro de sus zonas barriales,
suelen conformarse con las propuestas limitadas sus negocios cercanos.

Desde este enfoque se intenta crear una nueva perspectiva tanto desde la concepcion de la
propuesta como asi también desde la percepcion del cliente. Los duefios del proyecto
buscan agregar al producto el valor de la imagen, la presentacion y la calidad de atencion;
el cliente tendré el trabajo de reconocer estas diferencias, percibir la nueva propuesta, y
decidir aceptarla o no. Se intentara focalizar el concepto que define a la venta como parte
de una secuencia de entrega de valor®.

La secuencia de valor esta compuesta por tres partes; la primera fase es denominada
“Escoger el valor” y consiste en la segmentacion del mercado, seleccion del segmento meta
apropiado y el desarrollo del posicionamiento por valor de la oferta. La esencia del
Marketing estratégico se centra en la formula “segmentacion, seleccion, posicionamiento”.
Al momento de seleccionar su segmento meta, “Milmariposas” considerd que era necesaria
segmentar al mercado. La propuesta naci6 orientada a mujeres entre veinte y cincuenta
afios, es decir mujeres jovenes pero adultas, excluyendo las consideradas adolescentes y
aquellas de edad més avanzada, es decir, atacar el segmento de las mujeres laboralmente
activas.

Mas detalladamente, se decidi6 atacar la franja entre treinta y cuarenta y cinco afios, de
poder adquisitivo medio y medio alto. La clienta target que se quiere fidelizar es aquella
casada, con hijos pequefios, trabajadora que le da un lugar importante en su vida a la
imagen y lo estético. Es la mujer a la que le gusta estar vestida con los modelos y los
colores que marcan la moda pero sin perder cierta exclusividad y distincion.

El posicionamiento seleccionado esta orientado a generar una propuesta innovadora con

calidad de servicio de atencion al cliente superior, precursor en cuanto a las tendencias de

* Kotler, Philip; “Direccion de marketing”; Edicion milenio; México; 2001.
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moda y que connoten exclusividad, originalidad, generando cierta fidelizacion en quien las
compra y viste. Por otra parte, es importante que quien compra en “Milmariposas” esté
interesado en mostrar que lo hace, y busque esta propuesta a la hora de hacer un obsequio o
dar la referencia.

“Milmariposas” busca ofrecer un producto superior en calidad, servicio de atencion al
cliente y asesoramiento y presentacion del producto tanto en el local como en su
presentacion de compra.

Una vez que la unidad de negocio ha escogido el valor que quiere desarrollar, la segunda
fase consiste en proporcionar ese valor. Para ello es preciso detallar las especificaciones
tangibles del producto, identificar aquellos aspectos destacables del desarrollo del servicio
que se quiere brindar como parte de la propuesta, establecer un precio objetivo y por
ultimo, contemplar las fuentes de produccion y la distribucidon de los productos en los
distintos puntos de ventas.

En relacion a la consigna de “proporcionar valor”, “Milmariposas” invierte tiempo y dinero
en generar una propuesta diferenciadora. Si bien ofrece productos que pueden encontrarse
en otros locales de accesorios de moda femenino, disefiadoras exclusivas generan modelos
que no pueden ser comprados en un local similar. De esta manera “Milmariposas” garantiza
la exclusividad en algunos accesorios que tienen una orientacién mas artesanal.

Aquellos productos que pueden encontrarse en otros locales, los denominados productos
masivos, tienen el respaldo de un servicio de atencidon y presentacion del producto que
genera un diferencial que es aceptado y valorado por los clientes. La atencion personalizada
con vendedoras capacitadas comercialmente y la constante supervision de sus propietarias
hacen de la atencion una de sus grandes fortalezas. El valor que los clientes le dan a este
servicio se puede comprobar en el alto porcentaje de clientes que compran reiteradamente.
La fidelidad de los clientes da cuenta de una gran aceptacion a la metodologia de atencion
definida.

Por ultimo en la fase de “proporcionar valor” no se puede dejar de destacar la considerable
inversion que se realiza en el packaging de presentacion del producto. “Milmariposas”
entiende que ofrece un producto diferente, con atencidn superior, y sabe que su objetivo no
concluye en el hecho de que el cliente compre, si no en brindar productos y servicios

suficientes que generen la intencion de volver del cliente. El packaging disefiado por
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especialistas disefiadores de prestigiosas marcas de moda aportaron sus conocimientos con
el objetivo de continuar proporcionando valor.

Por ello, a la hora de realizar un obsequio, el cliente no duda en que “Milmariposas” es una
alternativa que le brindara la posibilidad de obsequiar un buen producto con excelente
presentacion.

Al momento de realizar un regalo, la calidad del producto, la presentacion y la imagen que
este genere en el cliente, son factores fundamentales de la intencion. En un obsequio, la el
producto no conforma el cien por ciento de la intencion de compra; en muchas ocasiones,
se busca generar en el otro atencion a partir de la presentacion, la imagen, lo que se quiere
demostrar con el obsequio. Bolsas con disefio exclusivo, tarjetas para regalo, son detalles
que contribuyen a la propuesta de valor.

La tarea de la tercer fase es la de comunicar el valor con aquellos contenidos definidos en
las etapas anteriores. Se intenta comunicar al mercado acerca del producto y de la propuesta
global. Esto se desarrolla través de la fuerza de ventas, de promociones de ventas y de
publicidad.

“Milmariposas” es un proyecto con dos anos de vida desde el comienzo de sus gestacion, si
bien ha realizado una inversion importante en tiempo y dinero para el disefio de su local, la
presentacion de los productos y la seleccion de los mismos, tiempo que permanentemente
se dedica en la seleccion de nuevos productos y modelos, no se ha desarrollado aun un pan
de comunicacion. La propagacion de la marca se ha logrado hasta el momento a través de
las recomendaciones y difusion que los mismos clientes hacen del local. Se considera
relevante y factible desde el punto de vista de la inversion, un plan de comunicacién con la
apertura de nuevos locales.

En relacion a la fuerza de ventas y la promocion de las ventas, desde la apertura del local
no se han desarrollado promociones especiales ni liquidaciones, la consigna es ofrecer
siempre lo marca la moda, sin perder ciertas opciones clésicas pero distintivas en la calidad
de atencion y presentacion.

La atencion del local estd a cargo de dos empleadas capacitadas para esa tarea y
supervisadas permanentemente por sus propietarios; el hecho de que los responsables de

atencion no roten y les permita lograr cierto conocimiento de los productos y de las
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necesidades del cliente, potencia la calidad de atencion y el nivel de concrecion de ventas y
de satisfaccion del cliente.

Toda la secuencia de la entrega de valor involucra la totalidad del proceso de marketing que
se inicia antes que haya un producto definido, continua mientras el producto se produce y
luego sale a la venta. El concepto de la entrega de valor es uno de los pilares del proyecto
entendiendo que gran parte de la diferenciacion de la propuesta estara focalizada en el
servicio y en la imagen de los locales. En “Milmariposas” se aplica los pasos de cada una

de estas fases:

Fase N°1: Escoger el Valor

Seleccion y enfoque
Segmentacion de . .
del Posicionamiento de valor
Clientes
Mercado

Fase N°2: Proporcionar el Valor

Desarrollo de | Desarrollo | Fijacion de | Fuentes

Distribucion
producto de servicio precios | Produccion
Fase N°3: Comunicar el Valor
Fuerza de Ventas | Promocion de ventas Publicidad

Desde la gestacion del proyecto, durante la etapa de implementacién y en el
funcionamiento cotidiano del local, la propuesta de valor de productos de calidad que no
solo sigan a la moda sino que la propongan, superioridad en la calidad de atencion, en la
presentacion del local y de los productos, es una consigna que se renueva continuamente.
La propuesta de valor de “Milmariposas” se mantiene y refuerza en cada una de las
acciones que se contemplan, en los productos que se ofrecen y renuevan, y en la calidad de
atencion y presentacion.

Pero los resultados favorables obtenidos en este afio por este proyecto no sélo se verifican
en los resultados comerciales del mismo, aquello que le da el diferencial en la propuesta es

justamente lo que lo distingue, lo que lo hace superior en imagen y atencion, en
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presentacion y servicio. La propuesta de “Milmariposas” se basa en brindar al cliente
aquellos que no encuentra o no ofrece, por lo menos en su mayoria, la competencia.

El proximo apartado trabaja sobre el relevamiento de la competencia de “Milmariposas”
tanto en el barrio donde esté situado como en otros de la Capital Federal, lo cual permitira
no so6lo destacar los atributos que permiten que esta nueva propuesta de negocio funcione,
sino, indagar sobre el contenido de otras plazas, las posibilidades de desarrollo de otros
locales como el caso testigo en esas plazas, y buscar caracteristicas generales que permitan
ubicar este tipo de vacios en otros barrios de caracteristicas similares.

Del desarrollo de la totalidad de esta segunda seccion se puede concluir que la presentacion
del caso testigo “Milmariposas”, desde el lugar ubicado y los motivos que condicionaron su
seleccion, la oportunidad de negocio detectada en el vacidé de un target de clientes que
buscan productos a la moda, pero también, imagen, calidad, servicio, accesibilidad,
opciones para lo cotidiano pero también para ocasiones especiales, y el estdndar minimo de
consideracion que requiere un local o una casa para poder ser objeto de obsequio.

Del total del desarrollo de esta gran sintesis de antecedentes del origen de los accesorios y
presentacion del caso testigo puede destacarse el papel que el adorno ha jugado desde el
comienzo del individuo civilizado tantas veces desconsiderado por todos, como este ha
evolucionado y se ha convertido en una de las tantas formas que el arte y el hombre tiene
necesidad y forma de expresar lo que le pasa como individuo y como ser social.

Las condiciones socio econdmicas y politicas, el avance de la humanidad, el desarrollo de
sujetos sociales que plasman en su vestir, en su cotidianeidad, lo que les pasa, lo que
quieren, y manifiestan su descontento, su rebeldia, su disconformidad.

Y como parte de este desarrollo, el avance de ciertos movimientos y el surgimiento de toda
una industria que marca pautas sociales con la indumentaria, con el vestir. El accesorio,
como parte de esta industria, evolucion6 mundialmente, y en nuestro pais, dadas las
condiciones socio econdmicas desfavorables, la disponibilidad de ciertos inversores y la
necesidad de desarrollo de disefiadores, la conjuncion perfecta para la gestacion y
desarrollo de un rubro en desarrollado pero donde todavia queda espacio para nuevas

propuestas, para un segmento de clientes que busca nuevas opciones.
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La oportunidad de negocio se da alli justamente donde confluyen los intereses de una
realidad socio econdmica, y el interés y gusto de los individuos que no ven satisfechos esta
nueva necesidad ahora exacerbada de adornarse.

La préxima seccion permitird confrontar los antecedentes y el desarrollo de una propuesta
que aunque reciente, demuestra ser exitosa y ocupar un vacid en las necesidades de un

segmento de clientes, con lo que brinda la competencia, tanto en productos como servicio.

3. Andlisis de la competencia

Los resultados favorables de un negocio como “Milmariposas” depende de la puesta y la
propuesta del proyecto, pero también de lo que éste ofrece justamente alli donde su
competencia no esta presente.

En este caso, sera definido como competencia todo aquel local de accesorios de moda
femenina que ofrezca en primer lugar, articulos de bijou (collares, aros, pulseras, anillos),
accesorios para el cabello, prendedores, bolsos y carteras de dama, pafiuelos, pashminas,
pafioletas, fantasias, cinturones, pero no seran descalificados aquellos que ofrezcan ademas
otros productos, aunque no sean especificamente definidos como accesorios.

Estos locales deberan estar abiertos al publico general, en centros comerciales, galerias,
shoppings o locales a la calle, pero no seran considerados las ferias en la calle, los
vendedores ambulantes ni artesanos en puestos, ya que el proyecto de negocio como una
totalidad de inversion en infraestructura e imagen integral no se aplica.

En esta seccion se realizard el analisis de la competencia en determinados centros
comerciales y shoppings, la muestra es considerada suficiente porque comprende locales de
todos los tipos tanto en infraestructura como en oferta de productos, ubicados en distintos
lugares de diversa condicion socio econdémica media, en distintas zonas de la Capital
Federal consideradas como influyentes en tendencias de moda.

Para comenzar, se realizara el relevamiento en detalle de la zona de influencia del caso
testigo “Milmariposas” en Villa del Parque, posteriormente se realizara el mismo
procedimientos para los barrios de Palermo, Belgrano, Barrio Norte, Recoleta, Microcentro
y algunos de los principales shoppings considerados relevantes para este tipo de negocio

por su ubicacién y nivel socio economico medio.
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Finalmente, se realizara la clasificacion de los locales en categorias segin sus
caracteristicas y se integrara al caso testigo en una de ellas, definiendo el tipo de negocio
que se quiere construir y el segmento al que se debe atacar.

Con esta base lo que se busca es identificar las caracteristicas necesarias del barrio o zona
donde pueden ubicarse otros locales que contintien con las lineas de este tipo de negocio

para poder evaluar la alternativa de abrir otros posibles locales de la misma cadena.

3.1  Analisis de la competencia. Villa del Parque

En apartados anteriores se han desarrollado las caracteristicas generales del barrio Villa del
Parque, una zona residencial de clase media, con residentes fieles a sus costumbres, y su
centro comercial, ubicado a lo largo de la calle Cuenca. En este marco, se realiza el
relevamiento de los locales de accesorios femeninos que pueden ser considerados
competencia para “Milmariposas”.

A partir del relevamiento del Centro Comercial Cuenca se observan solo dos casas del
rubro de accesorios de moda femenina con propuestas similares a “Milmariposas”, aunque
algunos locales de indumentaria ofrezcan productos en forma no exclusiva.

Estos dos locales, “Clandestine” y “Accesory”’

, ofrecen accesorios de moda y orientan su

propuesta a la venta masiva de producto de bajo costo, lo cual lleva asociado la idea de baja
calidad del producto y corta durabilidad.

Estos locales presentan propuestas de decoracion muy simples, el disefio se basa en paneles
prendidos de las paredes donde la mercaderia es expuesta colgada o en pequeias
estanterias, en grandes cantidades por modelo.

Son espacios sin puerta de acceso y pequeias vidrieras no preparadas. No cuentan con
sistemas de refrigeracion ni calefaccion. Esta tltima condicidon es importante para los
clientes que generalmente ingresan a este de locales ya que la comodidad que esto genera
les permite mirar el contenido del local con mayor detenimiento, elegir, pedir

asesoramiento, ¢ incluso probar lo que quieren comprar. Un ambiente confortable le

permite al asesor o vendedor entablar conversacion con el cliente, profundizar sobre su

*No se incluyen los locales MRD y KIO que se encuentran en el shopping ya que por las
caracteristicas de los mismos, las cuales se detallan en el préximo apartado, son competencia pero
realizan otra propuesta al cliente.
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inquietud o necesidad y brindar un mejor servicio. La falta de este tipo de comodidad,
genera mayor prisa en la compra, menos disposicion del cliente hacia el vendedor, y por
consiguiente, menos disposicion a comprar.

Ambos locales cuentan con de dos empleadas permanentes dedicadas a la tarea de
reposicion de mercaderia en los paneles y sélo acuden a la asistencia del cliente cuando
estos lo requieren. Estas empleadas no cuentan con formacién en ventas y la calidad de la
atencion que las mismas brindan no determinan la intencién de compra del cliente.

Estos locales tiene logo, etiquetas en sus producto y bolsas con presentacion de la marca;
sin embargo el disefio de las mismas es simple y poco atractivo. En el caso de
“Clandestine”, debe aclararse que esta cadena de locales con mas de una década en el
mercado y cierto reconocimiento tiene mayor presencia que “Accesory”, aunque en un
comienzo los productos ofrecidos eran mas exclusivos y solo correspondian al rubro de
accesorios de moda femenina, la variedad de productos se ha ampliado a ciertos productos
importados y articulos para nifios.

Si bien en estos locales se encuentran algunos de los productos que se observan en otros
locales mas exclusivos o de mayor reconocimiento, la variedad de productos y la oferta de
precios es mas amplia. Ademads de accesorios de moda para la mujer, pueden encontrarse
productos cosméticos de lineas econdmicas, articulos de libreria, articulos para nifios,
mochilas y bolsos de plastico, entre otros.

Este tipo de mercaderia le quita al local la idea de lo exclusivo, y por el contrario, son
considerados por sus clientes como los “todos por dos pesos para mujeres””. Esto no
significa que la propuesta comercial de estos locales no sea exitosa, sino que por el
contrario, es reconocida por sus clientes frecuentes quienes acuden basicamente con
expectativas de adquirir productos por el minimo costo, sin considerar la calidad ni la
presentacion del mismo.

En funcioén a las caracteristicas mencionadas se puede determinar el perfil del cliente de los
locales de la competencia de “Milmariposas” en el barrio portefio de Villa del Parque donde

el mismo se encuentra ubicado: consumidores no fieles que eligen la propuesta que les

* Los locales de “todo por dos pesos” hacen referencia a los negocios que en la década del *90
llenaron las calles de todos los centros comerciales barriales, donde se ofrecian todo tipo de
productos importados, Estos locales quedaron en el imaginario de la gente como “almacenes” donde
podia encontrase productos de todos los rubros, con las caracteristicas de baja calidad y bajo costo.
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brinde el menor costo, no atentos a la calidad de los productos ni a la atencion, segmento de
clientes que no compite con la estrategia de “Milmariposas”, donde justamente, el cliente
busca el diferencial de la presentacion y atencion.

Para poder continuar con el analisis de la competencia y ampliar la muestra de la
observacion, se relevaran los locales de otros barrios y centros comerciales; con la totalidad
de estos datos podran trabajarse analiticamente y de esta forma, elaborar categorias de tipos
de negocios para poder definir la posicion de “Milmariposas” y sus eventuales
competidores directos, y profundizar a través de las caracteristicas de los locales las

variables que pueden destacarse para la elaboracion de nuevos proyectos.

3.2 Analisis de la competencia. Otros barrios

El mercado de accesorios de moda femenino cuenta con una amplia variedad de productos
y también de locales de venta: gondolas y locales en shoppings y galerias, locales a la calle
en centros comerciales, locales unicos, cadenas de una misma marca, administrados por el
sistema de franquicias, locales propios; distintas presentaciones, calidades, y atencion y
servicio al cliente.

Para poder relevarlos, se confeccion6 una guia de observacion con la intencidén de
cuantificar las principales variables que influyen en los resultados de un local de venta de
accesorios.

La guia de observacion®® fue construida considerando las principales variables vinculadas
con la infraestructura, dotacion, facilidades de pago, oferta de productos y presentacion. El
objetivo es cuantificar las siguientes variables: ubicacion del local, dimensiones, exhibicion
de la mercaderia, condiciones ambientales de iluminacidon, musicalizacion y refrigeracion,
cantidad de personas que conforman la dotacidn, funcion que cumplen, calidad de atencion,
medios de pagos disponibles, amplitud de precios, control de stocks, oferta de productos y
presentacion de los mismos.

La observacion guiada permite realizar un relevamiento visual de los locales considerando
las principales variables, y a diferencia de una encuesta o una entrevista a quienes los

atienden, se observa el funcionamiento cotidiano sin alterar ninguna variable ni registrar

% Ver anexo 6.1.
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alteraciones en el comportamiento. A partir de estas observaciones, se analizaran los
resultados y se realizard una categorizacion de los locales segiin productos, servicio y
presentacion.

Cabe aclarar que de la revision previa de las zonas de mayor concentracion y oferta de
locales de accesorios de moda femenina, centros comerciales de importante desarrollo
economico en los ultimos dos afios han sido Palermo Soho, Palermo Hollywood y Las
Caiitas; sin embargo, estos son excluidos de los barrios de referencia como potenciales
zonas competidoras ya que el desarrollo de locales en estas zonas se debe a una nueva
tendencia de disefiadores acompafiados por el desarrollo econémico y el crecimiento del
sector gastrondmico, y lo que generalmente se denomina “la movida nocturna”?’,

“Son zonas a los que los portefos elevaron de status. (...) el barrio de Palermo es, quizas, el
ejemplo mas acabado de esta falta de coincidencia entre los mapas oficiales y el
sentimiento de los vecinos. Es el barrio mas grande de la ciudad, tiene 17 km2 de
extension, y su geografia se convirtié en un rompecabezas con usa decena de piezas:
Palermo Hollywood, Palermo SOHO, Palermo Chico o Barrio Parque y Las Caiiitas, por
citar las mas conocidas.

La av. Juan B. Justo es la “divisoria de aguas” de las dos postales mas fashion del mismo
barrio de Palermo, hacia el norte surge Palermo Hollywood, y el sector sur se denomina
Palermo SOHO.

La primera se distingue por las casas recicladas, en torno de la zona de la plazoleta
Cortazar, convertidas en restaurantes, bares y bistrds. (...) se la conoce asi porque hace
unos afos estaban instaladas alli varias productoras de television que tenian sus estudios en
estas manzanas que hoy estan de moda. Palermo SOHO , en cambio, estd poblada de
nuevos negocios de disefiadores de indumentaria y decoracién. Su nombre deriva del
conocido barrio SOHO de Nueva York.””®

No se puede considerar el desarrollo de estos centros comerciales ya que no son paseos de
alto transito ni estdn ubicados en zonas comerciales que concentren otros tipos de rubros,

sino que se destacan los disefiadores independientes y modas alternativas.

" Con el término “movida nocturna” se hace referencia a la actividad de restaurantes, bares, pubsy
centros de diversion nocturna.

% on line, “Existen 25 barrios de Buenos Aires. .. que no son barrios”; http://
www.buenosairesimagen.com.ar/noticias/display.php?ID=48; (02/10/2006).
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De todas maneras, debe destacarse la importancia que este nuevo movimiento genera ya
que son referentes de moda y tendencia para un sector importante de la poblacion joven que
consume accesorios. Segun los entendidos de la moda en Palermo SOHO, las chicas “dan
vuelta los locales en busca de algo que al final terminan comprando en el barrio de once, a
pesar de todo las tendencias se generan en Palermo SOHO y son copiadas en San Isidro, en
lo que llevan a Punta del Este y Pinamar. Llegan disefiadores de todo el mundo para ver qué
pasa en el motor de la moda del pais.””

Estos barrios de menor tamafio que los considerados para este analisis, con accesos mas
limitados y precios mas elevados, son visitados por aquellos que buscan productos
novedosos, muchos de los cuales entran en la categoria de lo que “Milmariposas” intenta
generar, tanto por su diseflos, como por su imagen, presentacion y calidad de atencion.

Pero atn asi, estos centros comerciales escapan a las caracteristicas definidas para los
centros comerciales de los barrios observados y seran excluidos del andlisis, aunque si se
considerara que los mismos son referentes de los que se intenta lograr con “Milmariposas”
y mas alld de las diferencias entre los barrios donde se encuentran ubicados y el nivel
superior de poder adquisitivo de sus residentes, los potenciales clientes de ambos tipos de
locales aspiran al mismo tipo de productos, imagen y atencion.

A través del relevamiento de los locales de la competencia, de la tabulacion de los datos y
el andlisis de los mismos del proximo apartado, se realizard la clasificacion de los locales

en categorias de negocios, integrando al caso testigo.

3.3  La Competencia. Guia de Observacion.

Las observaciones en los locales de la competencia se realizaron con el objetivo de poder
analizar en funcién a los items postulados como relevantes, la situacién del mercado de
accesorios en los principales centros comerciales y shoppings de la Ciudad Auténoma de
Buenos Aires.

Se considera importante la ubicacion de los locales, y si los mismos son administrados por

el sistema de franquicias o son propios, ya que se considera que el esfuerzo de instalar un

¥ On line: “Moda: Las chicas prefieren mirar en Palermo”;
http://www.palermonline.com.ar/noticias002/nota311_moda.htm; (22/11/2005).
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local propio implica otras cuestiones tales como decisiones de marca, infraestructura del
local, modelos de presentacion, disefios, entre otros, que implican no s6lo la inversioén
econdmica y el tiempo que la puesta de cualquier local puede generar, sino también
determinaciones sobre posicionamiento mas comprometidas y, en el caso de que este local
sea el piloto de lo quizas puede llegar a ser una cadena o una marca, la definicién de un
modelo de negocio.

El hecho de que el local se encuentre dentro de un shopping o forme parte de un centro
comercial no es determinante del éxito de un proyecto como el que se esta analizando, pero
la afluencia de publico y el lugar donde esté ubicado, la accesibilidad, el hecho de que otros
comercios o servicios favorezcan el paso de los potenciales clientes, el nivel de los locales
que lo rodean, tiene implicancias en las posibilidades de desarrollo y venta de cada local.
La condicion de ser local permite que el mismo pueda contar con una serie de
caracteristicas que una gondola no puede tener: puerta de accesos, musica y climatizacién
propia, ambientacion del espacio; aunque si permite tener ciertos detalles de iluminacion, y
por supuesto, la presentacion general.

Es importante la forma en que los productos son expuestos al publico, los médulos
implican poder exponer menos mercaderia si se pretende que se pueda lucir la misma en
mayor detalle, y generalmente se exponen s6lo unas pocas unidades de un mismo modelo.
Los paneles permiten colgar una mayor cantidad de unidades ocupando menos espacio,
pero si estos no estdn adecuadamente distanciados, la cantidad de mercaderia puede
provocar que se pierda en el monton aquello que se quiere distinguir.

Todas estas variables sumadas a la ambientacion general y al tamafio del local, componen
lo que para el presente analisis forma las condiciones mas importantes de la infraestructura
de un local. Cuanto mas se juegue con la iluminacion y la ambientacion del espacio, la
exposicion de la mercaderia de forma tal de intentar demostrar exclusividad, el lugar donde
este se encuentre ubicado, las condiciones de confortabilidad que favorezcan a la
comodidad de los posibles clientes, mayor sera el impacto que estas variables tendran sobre
el comportamiento del consumidor y el perfil del consumidor.

En referencia a la dotacion, la cantidad de personas que atiendan al publico, si los mismos
tienen funciones de caja, repositores, o asesores, la presentacion de los empleados, son

variables que permiten evaluar la importancia que el modelo de negocio le otorga a este
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servicio. Cuanto mas personalizada sea la atencién, mejor preparacion y presentacion
tengan los asesores, mayor serd la imagen de exclusividad y prestigio del local.

Las facilidades de pago no son un detalle menor. Los sectores de mayor poder adquisitivo
son los de mayor nivel de bancarizacion, es decir, aquellos que utilizan entre otras cosas,
medios de pago electronico como las tarjetas de débito o tarjetas de crédito. No por falta de
efectivo o incapacidad de pago inmediata es que estos sectores utilizan otros medios de
pago, sino en muchas ocasiones por comodidad o hébito. Este tipo de servicios suele tener
implicancias en los costos, que aunque no sean manifestados explicitamente a sus clientes,
forman parte de los costos de los productos. El no tener estas formas de pago, implica una
disminucion de afluencia de estos sectores medio y medios altos, lo cuales generalmente
realizan los consumos de mayor valor.

Los tipos de productos que se ofrecen en cada local permiten realizar un andlisis preliminar
del tipo de cliente al que se quiere capturar. La idea de diversidad de productos y precios
bajos suele inducir a pensar en menor calidad, menor exclusividad. Cierto es que los
grandes negocios de la moda exponen pocos modelos, de mayor precio y menos unidades;
En el rubro de accesorios la exclusividad es una palabra ambiciosa puesto que los modelos
unicos son para articulos de mucho valor, y la moda puede encontrarse con diversos
matices en todos los estratos sociales y grupos de distinto poder adquisitivo.

Pero lograr un equilibrio entre precio, disefio e imagen es apostar al grupo de consumidores
que buscan no solo accesibilidad sino también cierta exclusividad, seguir a la moda desde
las condiciones y posibilidades de cada presupuesto.

Los precios minimos y méximos permiten establecer el rango de los productos y el perfil de
calidad e imagen que se puede obtener de los mismos. Esto refuerza la idea del target al que
se quiere apuntar. Precios altos so6lo seran accesibles para clientes de poder adquisitivo
medio o medio alto, precios mas accesibles permitiran que un rango mas amplio de clientes
puedan acceder. Es posible lograr un equilibrio entre precios e imagen, calidad y disefio, no
es necesario ofrecer una variedad de productos muy amplio o de muy poco precio para
tener ventas importantes, peri si ubicar el segmento de clientes al que se quiere atacar y
establecer una estrategia y posicionamiento.

Otras variables como codigos de barras son sefial del nivel de stock que se maneja en el

local, a mayor cantidad de unidades, mayores son los controles que deben llevarse. Cuando
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los productos tiene menor stock, lo cual indica menor volumen y mayor exclusividad, el
codigo de barras es mas prescindible.

Las etiquetas en los productos implican la intenciéon que se tiene de que quien lleva el
producto sepa y reconozca la marca o el local. Pero el disefo de la etiqueta, la propuesta de
imagen integral que se quiera dar del producto, permitira que la presencia de una etiqueta
sea positiva en el comportamiento del cliente.

La presentacion del producto, si la casa tiene logo, si el mismo se aplica a bolsas o
envoltorios, si cuenta con presentacion para regalo, o tarjetas para regalo, la propuesta
integral de imagen, son factores importantes en el desarrollo del negocio ya que
condicionara el comportamiento de los clientes. Es importante que esta propuesta esté
alineada con los objetivos del negocio, y que sea congruente con los intereses que se estima
tiene ese segmento seleccionado.

Todas las variables determinadas en la guia de observacion tiene su porqué en aquellas
caracteristicas que se consideran relevantes en la generacion de nuevas propuestas de
negocios, los productos ofrecidos, los servicios, la presentacion, son los postulados como
factores importantes en el desarrollo del caso testigo pero es necesario conocer con certeza
qué otros locales ofrecen servicios similares y qué es lo que le da al proyecto el caracter

distintivo.

3.4  La Competencia. Resultados de la observacion.

En la guia de observacion desarrollada para realizar las observaciones en los locales, se
incluyeron aquellos datos que se consideraron mas relevantes para poder analizar las
variables que permiten que un local de accesorios de moda femenina brinde en su servicio o
sus productos cualidades distintivas que induzcan a los clientes a realizar compras.

Se realizaron 48 observaciones en los locales de accesorios de moda femenina de los
barrios portefios de Belgrano, Palermo, Barrio Norte, Microcentro y algunos shoppings de
la Capital Federal.

Del total de las observaciones, el 46% corresponde a locales administrados bajo la forma
de franquicias. Este indicador es importante porque generalmente, los locales administrados

bajo este formato no son atendidos por sus duefios, sino solo supervisados, por lo que la
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calidad de atencion y la preocupacion por el éxito de la venta y el regreso del cliente es
menor. Aunque el duefio del local no tenga experiencia comercial, su intencion de venta
ante el cliente y la responsabilidad que implica siempre es mayor, y esta actitud siempre se
traslada en la calidad del servicio y atencion al cliente.

En referencia a su ubicacion, el 60% se encuentra en los principales centros comerciales de
los barrios seleccionados. Este tipo de locales incluye tantos locales de cadenas que
también se encuentran en shoppings, como otros que son unicos o solo tienen pocos locales
que pertenecen al mismo duefio. Los locales que se encuentran en shoppings cuentan con
los beneficios de los espacios comunes que este tipo de complejos tienen: bafios,
musicalizacion, iluminacion, ambientacion general, y la afluencia de gente, entre otros.

Por lo general, los locales que se encuentran en los shoppings forman parte de cadenas de
marcas con presencia en mas de un complejo, lo cual favorece a la difusion y conocimiento
general de la misma, y favorece a la inversion en publicidad e imagen. Toda inversion que
se realiza en estos casos favorece al total de los locales, incluso aquellos que se registran
bajo la administracion de franquicias.

El esfuerzo que deben hacer los locales que no pertenecen a este tipo de cadenas es mayor,
incluso cuando sus pretensiones de difusion e imagen no son como las de las marcas mas
conocidas. Pero a pesar de ello, en muchas ocasiones este tipo de locales justamente por
que no cuentan con otras herramientas, por estar atendidos por sus duefios, no disponer de
fondos para invertir en imagen y publicidad, ofrecen mejor servicio y productos mas
exclusivos, ya que al no ser masivos, pueden trabajar con menores stocks e incluso,
algunos productos artesanales.

Si bien el hecho de que no estén ubicados en shoppings no les permite contar con las
condiciones generales beneficiosas de este tipo de complejos, les da la libertad necesaria
para poder darle caracteristicas propias distintas y que no deben respetar parametros ni ser
consensuadas por una administracion central.

Un 69% de los locales son identificados como tales en cuanto a que tienen espacio propio,
vidrieras, puertas de acceso o al menos, la posibilidad de tenerlos. En cambio, el 31%
restante son gondolas, espacios en centros de pasillos de shoppings o galerias que dependen
completamente de la ambientacion general del lugar, aunque pueden disponer del formato e

imagen del espacio que ocupan.
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En las goéndolas, la exposicion de la mercaderia en modulos se dificulta por las
dimensiones, ya que cuando la mercaderia se expone en paneles la cantidad de unidades y
diversidad de modelos es mayor. Pero por otro lado, los costos de este tipo de puestos son
menores.

El 79% de los locales no cuentan con puerta de ingreso; esto en parte se debe al porcentaje
del 31% de los locales que se registran como géndolas, pero también al hecho de que la
mayoria de los locales en los shoppings y en los centros comerciales no usan puertas para
facilitar el ingreso y salida del publico. Ademas, esto se suma al 48% de los locales que no
cuentan con sistemas de calefaccion y/o refrigeracion, por lo cual, el no uso de puertas de
acceso no perjudica la temperatura interna del local.

En referencia a la exposicion de la mercaderia, el 88% de los locales exponen sus articulos
en paneles, y s6lo un 48% utiliza modulos. Un 13% de los locales no utilizan paneles, por
lo cual, si bien hay algunos locales que utilizan ambas formas, son muy pocos los que no
utilizan el sistema de paneles que permite exponer mas unidades y mas modelos. Y este
13% que no los utiliza, expone en cambio en modulos exclusivamente, y se corresponde
con aquellos locales que ofrecen productos de joyeria, y no otro tipo de accesorios.

En linea con los locales que se registran como goéndolas, el 90% de los locales observados
cuentan con iluminacién propia, pero sélo un 60% con musicalizacion propia. En galerias y
shoppings estas variables son determinadas por la administracion central, e incluso muchos
de los locales que no son gondolas, dependen de las decisiones de los complejos.

El 56% de los locales son definidos como chicos, con espacios maximos de 12 metros
cuadrados. El 27% son definidos como locales medianos con espacios de hasta 20 metros; y
solo un 17% registran espacios mayores a los 20 metros cuadrados. Las dimensiones de los
locales no so6lo importa por la cantidad de espacio disponible para la ubicacién de
mercaderia y la comodidad de los clientes, sino también porque la ambientaciéon del local
depende de los estilos, la inversion que se quiera realizar y el espacio que se deba decorar.
Los espacios mas amplios corresponden a aquellos locales que pertenecen a cadenas con
productos masivos y poco desarrollo en imagen, pero esto se debe en parte a las
inversiones que se realizan para poder abrir este tipo de locales, y en parte también a que el
publico al que se quiere atacar no esta interesado en la presentacion del local sino a la

accesibilidad de los productos.
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La categorizacién de ambientacion general se basa en las presentacion general del local. Es
considerada “buena” la ambientacién de aquellos locales que se presentan prolijos, con la
mercaderia arreglada, donde se pueden identificar claramente los productos y se mantiene
cierto estilo general con la propuesta de imagen integral de la marca. Estos locales
corresponde mayormente a aquellos que ofrecen productos de joyeria y accesorios de
mayor valor y mayor categoria. E1 29% de los locales corresponden a esta categoria.

En cambio, un 48% son registrados como regulares, esto quiere decir que no hay una
propuesta de imagen clara ni sofisticada, pero la ambientacion general mantiene un orden y
cierta presentacion en colores de paredes, aunque no registren estilos ni propuestas de
imagen.

El 23% de los locales son categorizados como “malos”, ya que no sélo no presentan una
propuesta de imagen, sino que la presentacion del local es desprolija, la mercaderia no
registra orden, las paredes y pisos tienen mala presentacion, el estado general de las
instalaciones no es presentable, pero la mercaderia es basica y el tipo de cliente al que se
apunta es aquel que busca precio, productos sin categoria y no se interesa por la
presentacion.

El 35% de los locales cuentan con una sola persona en la atencion, que realiza ademas,
funciones de asesoria. En todos los locales donde se encuentran mas de una persona, una ha
sido evaluada como cajero y el resto como asesores. EI 31% cuenta con dos personas en el
local, el 25% con 3 personas, un 4% con 4 personas y otro 4% con 5 0 mas de personas.

De los locales que cuentan con mas de dos personas, es decir un cajero y asesores, el 33%
registra un asesor, el 23% dos asesores, el 4% tres asesores y otro 4% 4 o mas asesores. La
cantidad de personas que cumplan la funciéon de asesoria en el local influyen en el
poOrcentaje de ventas concluidas, pero también es importante que estas personas asesoren y
no so6lo realicen funciones de repositores o atiendan a los clientes ante preguntas
especificas, ya que el asesor que acompaiia al cliente en la decision de compra es aquel que
logra mejores resultados.

So6lo un 15% de lo locales cuentan con empleados uniformados, el restante 85% visten ropa
informal; jeans, remeras de colores, camisas, y s6lo en algunos casos, pantalones de vestir.
Esta variable influye en la presentacion general del local ya que cuanto mas prolija es la

presentacion de los asesores y cajeros, aumenta la imagen general del local y la propuesta.
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El 92% de los locales cuentan con todos los medios de pago, s6lo un 6% sélo ofrece pago
en efectivlo y un 2% efectivo y tarjetas de débito. En este caso, debe considerarse que
aquellos locales que se encuentren dentro de un shopping o galeria deben contra con todos
los medios de pago como parte de la propuesta que este tipo de complejos ofrecen. Los
locales que no ofrecen todas las alternativas son los mismos que presentan propuestas de
imagen menos desarrolladas y que fueron clasificados como “malos” en ambientacion
general.

En referencia a la mercaderia ofrecida, el 100% de los locales incluyen la denominada
“bijou”, aros, pulseras, collares, fantasias. EI 92% ofrecen bolsos y carteras, muchos de
ellos bordados y modelos pequefios para fiestas y ocasiones especiales. El 46% ofrece
productos de cosmética de marcas que s6lo se encuentran en este tipo de locales,
imitaciones de productos de marcas conocidas y de primera linea.

El 85% de los locales ofrecen panuelos y pafoletas de uso diario y para ocasiones
especiales, al igual que accesorios para cabello. El 46% cuenta con relojes pulsera para la
venta, de marcas no reconocidas que copian modelos de marcas de primera linea. El 63%
ofrece productos de temporada, en este caso, accesorios de invierno: bufandas, gorros,
guantes.

Otros productos que se ofrecen en este tipo de locales aunque no correspondan al rubro de
accesorios femeninos son: productos de libreria, los cuales son ofrecidos por el 29} % de los
locales. Articulos importados para nifos, los cuales son registrados en un 38% de los
locales, y ropa interior femenina, cuya participacion es del 15%. No se observaron
productos de electronica, pero si muifiecos de peluches en un 10% de los locales.

El 71% de los locales cuentan con billeteras y mochilas de mano, y el 56% con lentes para
el sol, que aunque no sean d e marca, copian los modelos de las marcas de primera linea.
Los precios minimos registrados son de 0.50 centavos, y los precios mas altos rondan los
mil pesos. El rango de precios depende del tipo de local y productos, siendo el promedio
desde los 2 pesos y hasta los ciento cincuenta pesos; los valores mayores son registrados
por aquellos locales que venden articulos de plata u oro, o relojes de las primeras marcas.
El 81% de los locales presentan su mercaderia con precio, lo cual le permite al cliente
poder buscar el producto que le agrada y conocer también si el mismo se adecua al

presupuesto sin la necesidad de preguntar, lo cual puede generarle incomodidad. Sélo el
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25% presentan codigos de barras, lo cual permite controlar stocks, variable que evidencia la
necesidad de control del local, la variedad de los productos ofrecidos y la cantidad de
unidades por cada modelo. Este tipo de sistema se registra en aquellos locales que
pertenecen a las cadenas que apuntan a aquellos clientes que buscan precio y no
exclusividad.

En relacion a la propuesta de imagen, el 90% de los locales cuentan con logos de marcas
propias, con distintos grados de desarrollo y disefo, aunque el 81% posee bolsas con logo
propio. Solo el 38% brinda como servicio en la presentacion de sus productos envoltorios
para regalos, presentacion para obsequios, y sélo un 8% tiene tarjetas para que los
compradores puedan escribir notas a quien obsequian.

En sintesis puede decirse que existen opciones para todas las necesidades, variedad de
productos, presentaciones y precios. La infraestructura de cada local, el servicio y los
productos que brindan responden a la estrategia de negocio que postula cada marca, cada
cadena, cada local.

“Milmariposas” es opcion mas en la oferta de locales de accesorios de moda femenina.
Como otros, tiene una estrategia de negocio que incluye decisiones de marketing,
publicidad, disefio, precio y presentacion, la oferta de determinados productos, y un publico
target.

“Milmariposas” no sigue los lineamientos generales de los locales relevados, ofrece
productos de moda, pero con una presentacion superior, mejor infraestructura y
ambientacion general del local, calidad en la atencion del servicio a los clientes, y pequefios
detalles que los destacan y lo hacen ser diferente. Es una propuesta diferente, en un
mercado desarrollado pero que sin embargo, aun esta abierto a una mejor presentacion, a
una mejor atencion, y a la apuesta a un target que busca la moda pero no la masividad, con
clientes que quieren sentirse especiales.

Las encuestas y observaciones realizadas han permitido la recoleccion de datos y del
analisis de los mismos se pueden establecer parametros en las variables vinculadas con los
productos ofrecidos, la atencion, el servicio y la imagen integral de cada local.

A partir del analisis de dichos datos, se establece una serie de categorias para el rubro de
locales de accesorios de moda femenina que se desarrolla en la proxima seccion, a los

cuales se integrara el modelo de negocio de “Milmaiposas”, y de esta forma poder vincular
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a la oportunidad de negocio descubierta, el tipo de segmento que aplica a dicha categoria,
para poder seguir indagando en las variables que pueden contribuir al desarrollo de una

oportunidad de negocio.

3.5  Clasificacion de locales en categorias

En funcion a las observaciones realizadas en los locales de la competencia de los barrios
portefios definidos, y con el fin de poder clarificar el mercado de accesorios de moda
femenina en sélo algunos grupos, se realiza la clasificacion de los locales de este rubro en
tres grandes categorias®’.

De esta forma, se tipifican los modelos de negocios vigentes, se integra el concepto de
“Milmariposas” y se establecen parametros, que una vez identificado el grupo que
corresponde al vacio de modelo de negocio actual, podra ser desarrollado o explotado en
mayor proporcion, satisfaciendo los reclamos de un segmento de clientes que busca nuevas
alternativas en un mercado desarrollado.

En primer lugar, se encuentran los locales de tipo A, dedicados a la venta de todo tipo de
productos y con gran stock: bijouterie, pafiuelos, bolsos, mochilas, lentes, accesorios de
cabello, cinturones, carteras, billeteras, productos de cosmética, ropa interior, tarjetas de
felicitaciones, accesorios de temporada, paraguas, muiiecos de peluche, articulos de
libreria, articulos importados para nifios, accesorios para moviles.

Los mismos se encuentran expuestos en paneles, con etiquetas de la casa (en muchas
ocasiones con distintas marcas en un mismo local) y con cédigo de barras, los precios al
consumidor varian entre uno y setenta pesos, si bien tienen logo en carteles o toldos en el
exterior del local, y también bolsas o papeles para envolver personalizados, no tienen
packaging especial para regalo ni tarjetas para felicitacion.

Todos los locales entregan ticket o factura de compra, y aceptan todos los medios de pago
aunque con montos minimos para tarjetas de débito y crédito. Los locales no tienen puerta
de entrada, aunque en aproximadamente en el 50% de los casos con sistemas de

refrigeracion o calefaccion. El personal en el local es de dos personas durante los dias de

% La clasificacion de las categorias no implica orden de importancia ni tamafio de los elementos
que las componen.
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semana y tres personas para los sdbados, domingos y feriados. Una de ellas ocupa la
posicion de cajero, y el resto realiza tareas de reposicion y control a través de la
observacion de los individuos que ingresan en el local. Por otro lado, so6lo responden
inquietudes cuando el cliente muestra interés o pregunta, en pocas ocasiones se acercan al
posible cliente para ofrecer su asesoramiento.

En lineas generales, la atencion se limita a la reposicion de articulos y la respuestas a
preguntas concretas de los clientes, la ambientaciéon es muy basica y los productos
ofrecidos son los mismos que se ofrecen en todos los locales de esta categoria, siendo muy
amplia la gama de los tipos de productos y poco desarrollado el concepto de imagen y
presentacion, lo cual genera poca apariencia de calidad y exclusividad.

El publico de este tipo de locales es muy variado, pero a manera de sintesis y en funcion a
las caracteristicas de sus productos, los clientes son aquellos que buscan precio antes que
productos diferenciados, no demuestran mayor interés por la presentacion ni por el servicio
que se les presta, ni buscan marca ni categoria. Gente joven, teenagers e incluso nifios, y si
bien el nivel socio econémico del publico que accede es muy amplio, no es el tipo de local
al que se acude a la hora de comprar un regalo o buscar exclusividad o cierto grado de
distincion.

Dentro de esta categoria se puede destacar la cadena de locales Kio, ya que si bien
responden a las caracteristicas de gran variedad de productos, la presentacion y terminacion
de los mismos es superior al del resto de los locales y cadenas.

Como parte de esta categoria se puede clasificar a los locales Todo Moda, Onda Shop,
Xoxo, Moulin Rouge, Via Moda y Clandestine; todos ellos con una numerosa cantidad de
locales por cadena y principalmente, administrados por un sistema de franquicias.

En segundo lugar, se pueden definir los locales de tipo B. Dentro de esta categoria se puede
clasificar a aquellos locales que si bien ofrecen productos masivos (bolsos, fantasias,
accesorios de cabello, pafiuelos, prendedores, cinturones, pafioletas), la presentaciéon y la
terminacion de los mismos aparenta niveles de calidad y exclusividad mucho mayores, y
una gama de productos mas limitados, que no incluye productos importados ni articulos de
libreria, ropa interior, accesorios para moviles, sino fantasias con piedras, bolsos con

terminaciones de canutillos, accesorios para fiesta.
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La mayoria de estos locales forman cadenas y estan ubicados en los principales shoppings y
centros comerciales, y estan caracterizados como lo mas exclusivo dentro de la linea de
accesorios. La presentacion incluye logos mas desarrollados, bolsas y paquetes envoltorios
de mejor calidad y disefio.

A diferencia de los locales de la categoria A donde la infraestructura de los mismos es
basica y en algunos casos precaria, este tipo de locales cuentan con puertas, y en el caso de
ser gondolas, su presentacion es superior. En algunos casos, presentan la mercaderia en
paneles, pero también en modulos o exhibidores. La calidad de atencion del personal es
ampliamente superior, y si bien generalmente las dimensiones no son mucho mas amplias
que la de los locales de la anterior categoria, no tienen mayor cantidad de personal, pero si
guardan una mejor apariencia, y en algunos casos respetan ciertas normas de uniformidad al
vestir.

Todas entregan facturas de compra, cuentan con todos los medios de pago, indican precios
en las etiquetas aunque no en todos los casos incluyen codigos de barras. Los precios se
extienden desde los seis pesos hasta los doscientos cincuenta pesos aproximadamente.

El tipo de publico de estos locales es visiblemente menos masivo, el cliente no busca sélo
el producto, que quizas en algunos casos es similar al del resto de la categoria A, sino
también presentacion y apariencia de mejor calidad y mayor exclusividad.

La edad promedio de los clientes es superior a los veinticinco o treinta afos, es un target de
cliente mas interesado por los productos de marca, y probablemente realice regalos de estas
casas con intencion de demostrar cierto estatus.

Dentro de esta categoria se pueden mencionar a las cadenas Folk, Indian Style, Isadora,
MRD, Mai Cassal. Si bien mucho de ellos son administrados por un sistema de franquicias,
la cantidad de locales es menor a los de la categoria A.

Por ultimo, se encuentran los locales tipo C. Este tipo de locales se encuentran mas
focalizados en la venta de productos de joyeria, entendiendo por estos a accesorios de plata
y oro. No se incluyen joyerias tradicionales sino locales en centros comerciales o
shoppings, algunos de los cuales forman parte de cadenas, que ofrecen productos desde los
diez pesos hasta los mil pesos aproximadamente, s6lo piezas en oro o plata, con una linea

mas clasica y exclusiva, pero con modelos estandarizados y mas masivos.
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Los productos no son ofrecidos en paneles, sino exclusivamente es exhibidores. Se
presentan con etiquetas con marca, precio y codigos de nlimeros, aunque no con codigos de
barras.

Este tipo de locales cuentan con todos los medios de pago, entregan facturas y garantia por
cada compra. Registran logo no sdlo en las etiquetas sino también en las bolsas,
comprobantes de garantia, exhibidores. El packaging es superior en disefio y calidad y
presentan ciertos elementos como papel de seda, cajas forradas, bolsas de tela, para regalo.
Generalmente son gondolas o locales de dimensiones pequefias, con s6lo una o dos
personas para asesoria y en funcidon de caja. La atencion es ampliamente superior, el
asesoramiento es inmediato cuando el posible cliente se acerca o ingresa.

El tipo de cliente que compra en estos locales es aquel que quiere productos mas clasicos
(pulseras, aros, cadenas, anillos o accesorios colgantes) de plata u oro, mucho menos
regidos por la moda, pero que no quieren recurrir a una joyeria tradicional.

Desde la agudizacion de la recesion y en el marco de la inseguridad, este tipo de locales
fueron disminuyendo en cantidad, y la composicion de la oferta de productos fue
modificandose, aumentando la cantidad de productos de plata y enchapados, y limitdndose
los modelos en oro y piedras de mayor valor.

Generalmente, estos locales no son franquicias sino propios. Algunos de los clasificados
dentro de esta categoria son Bluer Spirity Vera B.

A partir de esta categorizacion de la competencia, se puede enunciar que la intencion del
proyecto que se quiere llevar a cabo con "Milmariposas” es establecer una serie de cadena
del tipo B: productos diferenciados, excelente presentacion, mayor calidad, mejor
asesoramiento, exclusividad en disefio y packaging, con precios accesibles pero que
marquen la diferencia con el resto de los locales.

El objetivo es que toda aquella persona que entre al local quiera comprar algo, porque la
atencion y la presentacion generan esa atraccion en el cliente; y que a diferencia de ciertos
locales que por denotar mayor exclusividad desalientan al cliente a comprar por temor a
que los precios sean muy elevados, el posible comprador se tiente con lo que ve en la
vidriera, entre y conforme con el producto, los costos, la atencion y la presentacion, quiera

comprar o incluso regalar algo.
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Una vez generada esta primer compra, el cliente querra volver porque sabrd que siempre
encontrara un producto adecuado en funcidon al presupuesto y la ocasion. Estas
conclusiones, se evidencian en los comportamientos de los clientes y potenciales clientes
que ingresan al local, informaciéon que puede obtenerse la observacion y encuesta a los
mismos dentro del local.

En relacion al desarrollo de esta ultima seccion en la que se present6 a la competencia, se la
relevd, evallio y categorizd, se puede decir que tanto en Villa del Parque como en el resto
de los barrios observados, la oferta de locales, productos y servicios es por demas amplia.
Pueden encontrarse opciones de todos los estilos y para todas las posibilidades econdémicas,
aunque es claro que a mayor presentacion y servicio, mayor valor, mas exclusividad y
menos masividad.

Lo que se intentd lograr en este apartado es sumar al desarrollo inicial del accesorio, con su
origen y las caracteristicas generales del mercado nacional actual, el estado actual de la
oferta de locales de dicho rubro, la clasificacion de la oferta actual de locales de accesorios
de moda femenina y la identificacion de las tendencias y necesidades de los consumidores
de dicho mercado.

Y a partir de este relevamiento y analisis de datos, detectar las variables que hacen que en
un mercado desarrollado, quede aun espacio para nuevos negocios que atienden a las
necesidades de un segmento de mercado que por distintas razones, quiere o estaria
dispuesto a adquirir productos, pero busca nuevas opciones.

En el proximo y ultimo apartado de este trabajo, se intentard definir las variables que se
consideran pueden hacer del negocio de accesorios de moda femenina una buena opcioén
para inversion y desarrollo, el segmento al que debe atacar y el espacio en el que deben

ubicarse.
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4. Conclusiones

Retomando el planteo inicial de este trabajo se comentaba la situacion actual del mercado
de accesorios de moda femenina, donde ante la multiplicidad de oferta de locales y
productos se registra el vacio de propuestas diferenciadoras de marcas y locales que
apuesten a innovar en el mercado de accesorios con complementos y servicios
diferenciales.

En el desarrollo de las distintas circunstancias que favorecen al desarrollo de este sector de
la industria de la indumentaria donde inversionistas, disefiadores y emprendedores
confluyen en loa generacion de varias propuestas, se menciona la oportunidad que podrian
tener aquellos entrepreneur que identificando la necesidad de un segmento de clientes que
buscan nuevas alternativas, podrian a través de la generacion de nuevas ideas y el testeo de
la factibilidad de las mismas, dar origen a nuevas propuestas de valor aprovechando los
cambios que implican nuevas necesidades y requerimientos de los consumidores,
asumiendo riesgos en busqueda de beneficios y creando negocios.

De esta forma y ante el vacio de propuestas, se plantea el problema de la identificacion y
analisis de los elementos necesarios para crear en el mercado de accesorios de moda
femenina una propuesta que implique exclusividad y estilo asociado a las tendencias de la
moda y que resulte exitosa como negocio en los centros comerciales barriales.

Los objetivos generales planteados fueron comprobar que el mercado actual de accesorios
de moda femenina deja espacios vacios que pueden ser aprovechados como oportunidad de
negocio para aquellos que se animen a desarrollar nuevas propuestas; y en segundo lugar y
una vez confirmado este primer objetivo, analizar una posible estrategia de posicionamiento
de marca y modelo de negocio, la factibilidad del desarrollo de una cadena de puntos de
venta y la definicion de criterios para la ubicacion de los mismos.

Los objetivos especificos postulados fueron lograr plantear el desarrollo de una propuesta
innovadora para pequefios centros comerciales en barrios ubicados en la Capital Federal, el
logro del posicionamiento de la marca a través de la apertura de puntos de venta, la
creacion de valor en el centro comercial a partir de una propuesta basada en el disefio y

cuidado de la imagen de los puntos de ventas, y llegar a través de la atencidon personalizada
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a que el cliente no solo busque un accesorio sino también el asesoramiento en imagen y
moda.

La hipotesis a partir de la cual se desarroll6 el analisis postulé que en un mercado de amplia
variedad de opciones, una propuesta puede ser exitosa si se crea valor a través de un
concepto desarrollado de imagen y calidad de servicio.

Se ha mencionado a lo largo de todo el trabajo la importancia del adorno en la evolucion y
el desarrollo del género humano, y como ha avanzado junto con la necesidad del individuo
de expresarse y manifestarse a través de lo que viste.

Con el paso del tiempo, y en el marco de la industria de indumentaria nacional actual, se
destacd la importancia del rubro accesorios de moda femenina en dicha industria y como
las condiciones socio econdmicas de los ultimos afios han favorecido a la expansion de la
demanda de este mercado. El crecimiento de la demanda se vio acompafiada de un fuerte
aumento en la variedad de la oferta de productos de este rubro, y en la diversidad de locales
y marcas que se dedican hoy a dicha actividad.

Pero, en esta amplia gama de ofertas, las consideraciones que el cliente hace sobre la
calidad del producto, la presentacion, la infraestructura, la imagen integral de la propuesta,
marcan diferencias en el momento de la decision de compra.

El temor a salir con elementos de valor que la inseguridad genera, la reduccion de
presupuestos para aquellas necesidades que no sean basicas, los cambios en las tendencias
de la moda, los proyectos de inversion acompafiados de una cantidad de disefiadores
disponibles y un segmento poco desarrollado, lograron que el mercado de accesorios de
moda femenina creciera mucho en muy poco tiempo.

Sin embargo, en este contexto, y en funcion a la escasa oferta de locales con mercaderia
superior en calidad, imagen y servicio al cliente, hay un segmento de consumidores que
estarian dispuestos a incrementar su demanda si los productos y su presentacion les fueran
mas tentadores a la hora de la compra.

Relevando la competencia de locales en este rubro, tanto en los barrios de mayores centros
comerciales de la Capital Federal como en algunos de los principales shoppings, se
encuentra que este tipo de segmento solo puede satisfacer su demanda en dos cadenas de

locales, ubicados en los shoppings y en los centros comerciales de las zonas de mayor
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poder adquisitivo del pais, con precios considerablemente altos, y muchas veces con
productos muy masivos, lo cual les hace perder originalidad.

Sin embargo, estos locales cumplen con un parametro importante de imagen y disefio, que
se ve reflejado en la presentacion del local y de los productos, pero por ser cadenas de
varios locales, no son representativos de los barrios o zonas donde se ubican, sino que son
buscados por ser una propuesta diferenciadora aunque muchas veces mas por la imagen y el
packaging en el que de entregan los productos que por la calidad de los mismos, la atencion
de sus empleados o la originalidad de los disefios.

Teniendo en cuenta el primer objetivo general planteado, se puede concluir que el mercado
de accesorios femenino actual deja espacios para el desarrollo de nuevas propuestas ya que
a partir del relevamiento de lo locales que se encuentran en los principales centros
comerciales y shoppings se evidencia que no hay propuestas que busquen diferenciarse y
destacarse como modelo integral de negocio, sino que por el contrario y a excepcion de
algunas cadenas que han logrado desarrollar una propuesta de imagen diferenciadora, no
hay propuestas de negocios que estén buscando ir mas alla.

Por lo cual se puede determinar que el este mercado es una buena fuente para la generacion
de ideas de aquellos entrepreneur que interesados en correr riesgos en busqueda de
beneficios, y con la intencion de generar un modelo de organizacion que responda a las
oportunidades que puedan detectarse, busquen nuevas alternativas para coordinar
conocimientos, propuestas de valor e innovacion.

En funcién a la comprobacion de la factibilidad de oportunidades a desarrollar en este
mercado y a través del estudio de las variables consideradas més relevantes, se detecta que
hay un segmento de consumidores que estarian interesados en invertir en este rubro si
tuvieran ofertas de productos mas desarrollados, con propuestas de imagen superiores y
mejor calidad de atencion al cliente.

En relacion a la posible estrategia de posicionamiento, y a partir de lo relevado para todo el
mercado y en especial para el caso testigo, se concluye que es necesario el desarrollo de
una marca con logo, material de presentacion, infraestructura superior con detalles de
iluminacién, exposicion de mercaderia, imagen integrada y elaborada, y atencién

personalizada. Esto incluye el cuidado de la estética del local, manteniendo estilo y orden.
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Ademas, se postula que es posible el desarrollo de una cadena de puestos de venta, pero
para mantener el perfil de la propuesta deben manejarse los mismos pardmetros de imagen
y calidad de servicio.

Por otra parte, se considera que este tipo de local no debe ubicarse dentro de shoppings,
aunque si en las cercanias de los mismos y en los centros comerciales de los barrios de la
Capital Federal y los principales barrios del Gran Buenos Aires. Los barrios relevados de
Palermo, Barrio Norte, Belgrano, son plazas posibles para este tipo de local, como también
podrian serlo Villa del Parque, Villa Urquiza, Villa Devoto, Caballito, Flores, Recoleta y
otros como Avellaneda, Wilde, Quilmes en la zona sur, Florida, Olivos, San Isidro,
Martinez, en la zona norte, Castelar, Ramos Mejia, en la zona oeste.

Se mencionan estos barrios porque si bien estan distribuidos geograficamente en zonas muy
diversas, todos ellos tiene zonas residenciales y comerciales muy desarrolladas, con
residentes leales que buscan alternativas dentro de sus propio barrio aunque cuenten con
shoppings y galerias en sus alrededores. Ademas, porque en todos ellos se registra un sector
de ingresos medio y medios altos interesante, por poseer zonas residenciales importantes.
Estos mismos objetivos generales se plasman en los planteados como especificos cuando se
agrega como propuesta de valor el desarrollo de la imagen integral del local y de la marca,
destacando la importancia de desarrollar logo, bolsas y envoltorios llamativos, la
exposicion de la mercaderia en modulos, y la presentacion de pocas unidades por modelo y
disefio. Ademas, destacar la atencion personalizada de asesores con experiencia comercial y
sentido de la estética, que puedan acercarse al cliente para asesorar y no simplemente
vender, y la presencia de los propietarios, quienes logran reforzar loa idea de exclusividad
en la atencion en los clientes.

Por ultimo, debe recordarse el componente fundamental de la infraestructura del local que
debe contar con buena iluminacién, presentacion de paredes y modulos, y condiciones
ambientales agradables. Por supuesto que todo esto debe acompanarse por productos de
moda de excelente calidad y presentacion, y aunque sera inevitable exhibir modelos de
moda masivos, es necesario tener como alternativa productos mas exclusivos y artesanales.
Se concluye que a partir del relevamiento y del trabajo de analisis realizado con el caso
testigo, se puede concluir que la hipotesis de trabajo que planteaba que una propuesta

puede ser exitosa si se crea valor a través de un concepto desarrollado de imagen y calidad
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de servicio se comprueba, puesto que estas caracteristicas se encuentran en el caso testigo
resultaron beneficiosas para el desarrollo del negocio en su primer afio de vida, y se
consideran pueden ser desarrolladas en mayor proporcion aun.

Si bien las premisas y los objetivos se cumplen, la confirmacion de que el mercado de
accesorios de moda femenino a pesar de su desarrollo y variedad de propuestas deja espacio
para nuevas propuestas innovadoras en imagen y atencion, se abren varios interrogantes.

En primer lugar, se deja pendiente el desarrollo de un business plan que contemple la
apertura de un local que cumpla con las caracteristicas diferenciadoras mencionadas o
incluso, una cadena de locales, considerando los retornos esperados y posibles fuentes de
financiamiento.

Ademas se plantea la posibilidad de extender este andlisis a las principales ciudades de las
provincias del interior del pais, donde probablemente también haya vacios en el rubro de
accesorios de moda femenina, y donde la factibilidad del desarrollo de este proyecto
también pueda ser positivo; posiblemente deba estudiarse ademas, la apertura de locales
similares en las principales centros comerciales de los paises limitrofes.

Por ultimo, puede plantearse la factibilidad de extender la marca del local utilizado como
caso testigo a otros barrios de la Capital Federal, profundizando en algunos conceptos no
desarrollados como la publicacién de una pagina web propia, publicidad en medios,

participacion en actividades barriales y promociones.
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6.
6.1

Anexo

Guia de Observacion para locales de la competencia

Proyecto Mil Mariposas
Relevamiento de Competencia

1a DFranquicia

Observador T wm s [sw
Nombre
Direccién
Infraestructura
Ubicacion ZaDShopping

Tipo de local
Local con puerta de acceso
Local con refrigeracion / calefaccion
Mercaderia colgada en paneles
Mercaderia exhibida en médulos
lluminacién
Musicalizacién
Dimensiones del Local
Ambientacion General

Dotacion
Cantidad de personas
Cajeros
Asesores
Empleados Uniformados

Pago
Medios de pago
Entrega de tickets / facturas

Productos

18a DSi 18b
19a DSi 19b

Bijou

Carteras /Bolsos

Cosmética 2 |Si 200
Pafiuelos 21a DSi 21b
Relojeria 22a I:lSi 22b
Libreria 23a l:lSi 23b
Nifios [ |Si o

Ropa Interior 2 |Si 256
Otros 34

saDLocal

«[_]si
SaI:[Si
saDSi
u[_]si
s |si
QaE'Si

1a[ | Chico
11a|:|Buena

2 DCentro Comercial

3blZ'Gt’)ndola
4bDNO
SbI:[NO
GbI:[NO
7b|:[No
s[ |No
abI:'No
10b|:[Mediano
11b|:lReguIar

1b DLocaI Propio

10c|:[Grande
11c|:|MaIa

12a D 1120 D 2 12 D 3 124 D 4 1zeDMéS de 4
13a I:l 1 13p I:l 2 13c I:l 3 13d I:l 4 13e|:lMés de 4
14a I:[ 114 I:[ 2 14c I:[ 3 14d I:[ 4 14e|:[Més de 4

15 |:|Si

16a|:|Efectivo

17a DSi

[[No
DNO
DNO
DNO
[ No
[ INe
DNO
[[No

15b I:'NO

w| |Efecy TD 1o

17b|:lNo

zeaDSi
[ |si
a[ si
2 ]Si
wa_Si

Accesorios de invierno
Accesorios de cabello
Tarjetas

Peluches

Electronicas

Lentes ml:[Si
Mochilas 32al:lSi
Billeteras s [Si

[ ]Efect, TDy TC

zszNo
z7b|:|No
a[ |No
ngDNo
sw| [No
sw| _|No
32b|:|No
o[ No

35 $
Mercaderia con Precio

Precio Minimo

Mercaderia con Cod. de Barras
Presentacion

Logo

39a l:lSi 39b
40a Si 40b

Bolsas con logo

37a|:| Si

38a|:|3i

[ INe
[[No

% $

Precio Maximo

37b|:[N0
33b|:lNo
Presentacion para regalo #1a |:[Si
42b|:[Si

Tarjetas para obsequio

41b|:[NO
AZbI:[No

Comentarios
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6.2  Planilla de Encuestas a clientes en local “Milmariposas”

Proyecto Mil Mariposas
Relevamiento Ingreso al Local

[ v s

Sabia lo que} Para Forma de 1ra.

Hora | Sexo Edad Resultado eria? # | vaior | Regalo? pago | Compra? Demora Comentariosin
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6.3

Cuadro tabulacion resultados encuestas en local “Milmariposas”
9 b d
Variable Categoria Codigo Datos Base % so r ¢ cada
Variable
Hora Mafana 1a 137 250 55%
Hora Tarde 1b 113 250 45%
Total 250 100%
Sexo Femenino 2a 239 250 96%
Sexo Masculino 2b 11 250 4%
Total 250 100%
Edad >20 3a 44 250 18%
Edad 20-40 3b 116 250 46%
Edad <40 3c 90 250 36%
Total 250 100%
Resultado Salo ingreso 4a 29 250 12%
Resultado Consulta 4b 68 250 27%
Resultado Compra 4c 153 250 61%
Total 250 100%
Sabia lo que queria |Si 5a 91 153 59%
Sabia lo que queria [No 6a 62 153 41%
Total 153 100%
# Productos # Productos 5b 157 153 103%
Total 103%
Para regalo Si 7a 62 153 41%
Para regalo No 7b 91 153 59%
Total 153 100%
Forma de Pago Ef 8a 94 153 61%
Forma de Pago TD 8b 17 153 11%
Forma de Pago TC 8c 42 153 27%
Total 153 100%
Forma de Pago Si 9a 71 153 46%
Primera compra No 9b 82 153 54%
Total 153 100%
Demora estimada >10' 10a 66 153 43%
Demora estimada 10'-20' 10b 65 153 42%
Demora estimada <20' 10c 22 153 14%
Total 153 100%
Categorias
Valores Compras

. Menos de 20 35

Media 39.5 20-50 77

M,a’f'mo 148 50-100 35

Mlnllmo 8 ~100 6

Mediana 56 Total 153
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6.4

Cuadro tabulacion resultados observaciones en competencia

0,
Variable Categoria Cédigo | Datos Base & SOb':e BH6E
Variable

LCocal Franquicia Ta| 22 48 46%
Local Propio 1b 26 48 54%
Total 48 100%

Ubicacion Shopping 2a 19 48 40%
Ubicacion Centro Comercial 2b 29 48 60%
Total 48 100%

Tipo de Local Local 3a 33 48 69%
Tipo de Local Gondola 3b 15 48 31%
Total 48 100%

Puerta de Acceso Si 4a 10 48 21%
Puerta de Acceso NO 4b 38 48 79%
Total 48 100%

Refrif/Calef. Si 5a 25 48 52%
Refrif/Calef. NO 5b 23 48 48%
Total 48 100%

Paneles Si 6a 42 48 88%
Paneles NO 6b 6 48 13%
Total 48 100%

Modulos SI 7a 23 48 48%
Modulos NO 7b 25 48 52%
Total 48 100%

lluminacion SI 8a 43 48 90%
lluminacién NO 8b 5 48 10%
Total 48 100%

Musicalizacién Si 9a 29 48 60%
Musicalizacién NO 9b 19 48 40%
Total 48 100%

Dimensiones Chico 10a 27 48 56%
Dimensiones Mediano 10b 13 48 27%
Dimensiones Grande 10c 8 48 17%
Total 48 100%

Ambientacion Buena 11a 14 48 29%
Ambientacion Regular 11b 23 48 48%
Ambientacién Mala 11c 11 48 23%
Total 48 100%
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% sobre cada

Variable Categoria Cédigo | Datos Base Variable
# Personas 2 12b 15 48 31%
# Personas 3 12¢c 12 48 25%
# Personas 4 12d 2 48 4%
# Personas +de4 12e 2 48 4%
Total 48 100%
# Cajeros 1 13a 48 48 100%
# Cajeros 2 13b 0 48 0%
# Cajeros 3 13c 0 48 0%
# Cajeros 4 13d 0 48 0%
# Cajeros +de 4 13e 0 48 0%
Total 48 100%
# Asesores 1 14a 16 48 33%
# Asesores 2 14b 1" 48 23%
# Asesores 3 14c 2 48 4%
# Asesores 4 14d 0 48 0%
# Asesores +de4 14e 2 48 4%
Total 31 65%
Uniformados Sl 15a 7 48 15%
Uniformados NO 15b 41 48 85%
Total 48 100%
Medios de Pago Efect 16a 3 48 6%
Medios de Pago Efect TD 16b 1 48 2%
Medios de Pago ETDTC 16¢ 44 48 92%
Total 48 100%
Entrega Ticket/Factura SI 17a 44 48 92%
Entrega Ticket/Facturjg NO 17b 4 48 8%
Total 48 100%
Bijou SI 18a 48 48 100%
Bijou NO 18b 0 48 0%
Total 48 100% |
o,
Variable Categoria Cédigo|Datos Base & sob.re cada
Variable
Total 48 100%
Cosmética Si 20a 22 48 46%
Cosmeética NO 20b 26 48 54%
Total 48 100%
Pafiuelos Sl 21a 41 48 85%
Pafuelos NO 21b 7 48 15%
Total 48 100%
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Relojeria Sl 22a 22 48 46%
Relojeria NO 22b 26 48 54%
Total 48 100%
Libreria SI 23a 14 48 29%
Libreria NO 23b 34 48 71%
Total 48 100%
Nifios Sl 24a 18 48 38%
Nifos NO 24b 30 48 63%
Total 48 100%
Ropa Interior Sl 25a 7 48 15%
Ropa Interior NO 25b 41 48 85%
Total 48 100%
Acc. Invierno Si 26a 30 48 63%
Acc. Invierno NO 26b 18 48 38%
Total 48 100%
Acc. Cabello Si 27a 41 48 85%
Acc. Cabello NO 27b 7 48 15%
Total 48 100%
Tarjetas Si 28a 4 48 8%
Tarjetas NO 28b 44 48 92%
Total 48 100%
Peluches Si 29a 5 48 10%
Peluches NO 29b 43 48 90%
Total 48 100%
Electrénica Si 30a 48 48 100%
Electrénica NO 30b 0 48 0%
Total 48 100%
Lentes Si 31a 27 48 56%
Lentes NO 31b 21 48 44%
Total 48 100%
Mochilas SI 32a 34 48 71%
Mochilas NO 32b 14 48 29%
Total 48 100%
Billeteras Si 33a 34 48 71%
Billeteras NO 33b 14 48 29%
Total 48 100%
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0,
Variable Categoria Cédigo|Datos Base e sob.re (L]
Variable
Precio Minimo $ 35 0,5
Precio Maximo $ 36/ 990
Merc. con Precio Sl 37a 39 48 81%
Merc. con Precio NO 37b 9 48 19%
Total 48 100%
Merc. con Céd. Barra Sl 38a 12 48 25%
Merc. con Céd. Barra NO 38b 36 48 75%
Total 48 100%
Logo SI 39a 43 48 90%
Logo NO 39b 5 48 10%
Total 48 100%
Bolsas con logo Sl 40a 39 48 81%
Bolsas con logo NO 40b 9 48 19%
Total 48 100%
Para regalo SI 41a 18 48 38%
Para regalo NO 41b 30 48 63%
Total 48 100%
Tarjetas para Obs. | Sl 42a 4 48 8%
Tarjetas para Obs. NO 42b 44 48 92%
Total 48 100%

W. Mohadeb — J. Sanchez de Bock — S. Weigandt 71/83



Oportunidades en accesorios de moda

6.5 Guia de entrevista para generadores de proyecto “Milmariposas”

Nombre y Apellido: Karina Judith Wilhelm

Edad: 36 Afos

Profesion: Licenciada en Marketing (Universidad de Palermo)

Ex propietaria de cinco Franquicias de KIO (Villa del Parque, Caballito Shopping, Solar de
la Abadia, Estacion Bolivar y Estacion Independencia de la linea C Metrovias)

Octubre del 2006

. (Cuando se origind la idea de “Milmariposas”?

Tanto mi hermana, (socia) como yo somos consumidoras de accesorios y al ver que para
comprar estos productos debiamos ir a zonas muy puntuales, pensamos que podia ser una
buena idea. A la vez es un rubro que nos gusta, y creo que es fundamental elegir un rubro

que a uno verdaderamente le agrade.

. (El proyecto fue desde el comienzo una casa de accesorios de moda femenina?

Si, siempre lo imagine tal cual esta implementado.

= ;Por qué eligieron el barrio de Villa del Parque? ;Por qué ubicaron el local en ese

lugar?

La zona la conozco por que en otros momentos tuve negocios aca. A la vez es un centro
comercial muy desarrollado con un publico muy fiel de un poder adquisitivo medio y
medio-alto.

También sumado a esos argumentos, vimos la oportunidad de una propuesta que no existe

en la zona y pensamos que seria muy bien recibido por la gente. No nos equivocamos.
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= ;Qué notaron que faltaba en el negocio de accesorios?

Hay un gran desarrollo en el rubro. Tuve durante 5 afios franquicias de la marca KIO y
aprendi mucho en esa etapa.

Creo que lo que falta en este rubro esta mas asociado con el servicio que con el producto.

= ;Qué consideran que aporta el proyecto “Milmariposas™?

Se relaciona con lo que comentaba recién. Intentamos generar una propuesta innovadora
para la zona en cuanto a la imagen del local, a los productos elegidos y con una alta
inversion en la imagen packaging. A la vez, la atencion es un aspecto relevante. Nos damos
cuenta por la alta cantidad de clientas que compran sistematicamente. También cada vez
son mas las clientas que vienen con un vestido o unos zapatos para que las asesoremos.

= ;Cual fue el objetivo que plantearon para “Milmariposas”?

Nos propusimos tener el local de accesorios de Villa del Parque en el que toda mujer entre
25 y 45 afios quiera comprar. Aspiramos a tener una propuesta que salga de lo comun y que
también los productos sean elegidos a la hora de hacer un regalo. Si bien es apresurado,
creo que vamos por el camino correcto.

= ;Cuanto tiempo lleva el local?

Un afio

= ;Consideran haber cumplido con los objetivos del proyecto?

En términos generales estamos cumpliendo con los objetivos propuestos. Seguimos

mejorando el producto y a medida que el negocio crece va adquiriendo mayor identidad.
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Nos dimos cuenta que las carteras no tienen un peso relevante y al abrir nos imaginabamos
que podia ser un producto clave en la propuesta.

= ;Qué creen que busca el cliente?

El cliente busca un asesoramiento sincero. Me doy cuenta que las veces que la clienta elige
algo que yo creo que no le queda bien y se lo digo, genero una cuota de confianza increible.
Hay veces que terminamos vendiendo un importe menor que el que la clienta estaba
dispuesta a pagar pero preferimos que se lleve un producto con el que después se luzca. Es
asi como ganamos fidelidad de nuestras clientas. Creo que accesorios hay en todos lados.
Un buen asesoramiento y que la clienta sienta que no estoy desesperada por venderle el

producto mas caro son claves en nuestra propuesta.

= ;Como piensan que fue la sensacion de sus competidores?

En Villa del Parque hay poca competencia pero la casa de carteras de toda la vida del barrio
modifico sus bolsas, comenzo6 a cambiar las vidrieras con mayor frecuencia y condiciond a
un fabricante de pafiuelos a que si nos vendia a nosotros ellos no le compraban mas. El
proveedor hablo con nosotras, nos explico lo que pasaba y nos dejo de vender.
Evidentemente alguna reaccion del competidor hubo.

= ;A quienes identifican como competidores?

Hay muchos pero los mas importantes son MRDetails e Isadora en el shopping del barrio.

= ;A quienes descartan como competidores?

KIO, Todo Moda y Clandestine, si bien son competidores, creo que tienen productos
sustitutos pero las mujeres que estan dispuestas a gastar $70 en un collar o $50 en un regalo

para una amiga no van a estos locales.

= ;Con quienes les gustaria competir?
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Si bien la competencia es sana, la dejo para otros, quiero ser la inica

= ;Tienen estrategia de marketing o publicidad?;Cémo la idearon?

No, sabemos que la marca la va a necesitar pero no nos queremos apurar. El proyecto es
muy reciente y estamos conociendo y aprendiendo mucho. Por mi formacion, soy

Licenciada en Marketing, no tengo dudas que la vamos a desarrollar pero mas adelante.

= ;Contaron con ayuda profesional? ;De quien?

Nuestros esposos colaboraron mucho ya que mi cufiado trabaja en el analisis de riegos de
inversiones y mi esposo en el area comercial de una empresa. Ellos aportaron muchas ideas.

También tenemos un contador de mucha confianza que nos asesora constantemente.

= ;Qué le cambiarian hoy a “Milmariposas”?

Todavia estamos en la etapa idilica y siento que no le cambiaria nada. En un tiempo te

cuento.

= ;Qué intenciones o perspectivas tienen de abrir otros locales similares?

Es un proyecto que nos interesa. Sabemos que las condiciones de este pais hace que la
inestabilidad economica nos lleve a decidir algo que luego se transforma en un gran
problema. Nuestra intencidn es crecer y pensamos que a fines del 2007 estaremos abriendo
otro punto de ventas. Nuestra idea es armar un plan de aperturas que nos imaginamos para

los proximos 3 anos.

= ;Endoénde?

Nos gustaria que sean centros comerciales similares a Villa del Parque pero no tenemos

definido ningun local. Sabemos que no queremos entrar en shoppings.
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6.6  Entrevista a Directivo de cadena de accesorios de moda femenino

Nombre y apellido:  Jorge F. Aidelman
Edad: 41 Anos

Profesion: Contador Publico UBA
Septiembre del 2006

. (De qué cadena es funcionario? ;Como fue el crecimiento de la marca en la que

trabaja?

Si bien hay una linea clara en cuanto a la propuesta de KIO, la inspiracion en el armado de
este negocio fue tomada en funcion de varias empresas y destacando un poco de cada una,
fui armando una nueva con identidad propia.

Debemos recordar que al inicio de KIO no existia un local exclusivo de cccesorios de moda
Femenino. Podriamos considerar que fuimos los creadores de un nicho que luego se
desarrollo.

De todos modos, respondiendo a la pregunta, algunas cosas de B+D y una marca europea
llamada Naf Naf, fueron los principales motivadores de la idea. Si bien The Gap es una
marca de ropa, también fue una cadena que observé en detalle ya que hay muchos aspectos

manejados por ellos con los que siempre me senti identificado.

La marca tiene un crecimiento basado en mucho sacrificio. Al inicio comenzamos
vendiendo en los negocios de los centros comerciales mas importantes. Salia con un bolso
cargado de productos y volvia con ese mismo bolso vacio. Esto me llevo a pensar que
podiamos generar una propuesta mas ambiciosa y desarrollé una propuesta para armar un
“corner” que fue instalado en un Kiosko en Alto Palermo. Si bien la idea era buena, el
concepto no fue claro y terminamos fracasando.

Continuamos con la venta a pequefos locales multimarcas y luego iniciamos la actividad
desarrollando el primer local exclusivo. Fue una oportunidad y el inicio de un camino

apasionante.

W. Mohadeb — J. Sanchez de Bock — S. Weigandt 76 /83



Oportunidades en accesorios de moda

= ;Qué decisiones importantes debid tomar?

Infinidad de decisiones debo tomar constantemente. La economia de nuestro pais hace que
todo lo que uno decide sea temporario ya que los escenarios cambian constantemente y esas
modificaciones en gran parte también hace que se cambien las reglas de juego.

De todos modos, siempre imaginé una empresa con una estructura en cuanto a costos fijos
reducida. Creo que fue una excelente decision tener desintegrada la produccion y no ser yo
quien se ocupe de esto. Esta decision me permite tener una estructura reducida con costos
fijos bajos. Si bien hay algunas “desventajas”, creo que no tener la responsabilidad de la

produccion fue una gran decision.

. (Cuales son los parametros que deben considerarse a la hora de tomar decisiones en

el negocio de los accesorios de moda?

El negocio de los accesorios de moda fue evolucionando de manera considerable. Si bien
hay algunos criterios comunes a todos (modas, colores, tendencias en cuanto a modelos),
es fundamental generar propuestas novedosas que apunten al target objetivo definido. Es
una tarea compleja pero a la hora de desarrollar una marca, constantemente uno debe
renunciar a posibles negocios a los efectos de poder concentrarte y focalizarte en un target
especifico. Una vez que uno logra eso, el trabajo siguiente es conocer sus gustos y

anticiparse con respecto a los competidores.

. (Cudles considera son las cosas que consideran los clientes? ;Cudles son sus

preferencias?

Nuestras clientas son muy fieles. “Kio NO ES LO MISMO” fue un slogan que utilizamos
en un momento en donde algunas cadenas ofrecian productos similares con precios
considerablemente inferiores. Nuestra calidad es distinta y nuestros producto también. Esto
es valorado por la gente que tal vez probaron comprar en esos locales pero luego prefirieron

gastar un poco mas pero tener un producto de mejor calidad y mayor duracion.
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En cuanto a sus preferencias, valora las novedades, le gusta comprar sin ser intimidada por
la vendedora y sentirse libre y tranquila a la hora de elegir. Los productos estan al alcance
de cualquiera y esto es un gran punto. Un cliente que toma contacto con el producto de
interés aumenta su probabilidad de compra. Casi de manera ocasional una vendedora le
mostrard un espejo cercano donde podra confirmar si es o no de su preferencia el producto

elegido.

. (Qué piensa debe tener un negocio de accesorios para ser exitoso?

Creo que el éxito no esta so6lo en el producto que se vende. Nosotros ofrecemos un
concepto prolongado a lo largo del tiempo con un mensaje claro y coherente en el
transcurso de los afios. Es muy fécil comprar accesorios en los mayoristas y poner un
negocio. Nosotros contamos con una cadena de puntos de venta con 15 afios de antigiiedad

en un mercado como el Argentino

. (Qué no debe tener?

Creo que es un error encontrar en un negocio de accesorios productos de electrénica o
peluches. Hay que tener en cuenta que si existen negocios asi es por que hay gente que debe

comprar.

. (Como ve al mercado de accesorios?

Hay una nueva tendencia de accesorios para mujeres que les gusta vestirse bien, a la moda
y con disponibilidad a pagar montos importantes por un accesorio. Hay algunas propuestas
muy interesantes con desarrollo de productos verdaderamente asombrosos.

Ya esta establecido y claro para las mujeres que un buen accesorio hace que uno no tenga
que pensar demasiado en la vestimenta. Poniéndose algo simple y tradicional logra

sofisticarlo con un buen collar o un buen par de aros.
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. (Cuales considera seran factores importantes a tener en cuenta?

Es un rubro bastante castigado por la cantidad de locales que se abrieron y por la
agresividad en los precios. Creo que es fundamental encontrar una diferencial en la

propuesta y eso es muy complejo lograrlo.

. (Conoce a “Milmariposas”?
Si.
. (Qué piensa del proyecto?

Me gusta mucho la propuesta. Creo que es un proyecto que crecera porque también

conozco quienes lo estan desarrollando.

. (Qué recomendaria?

Saben muy bien lo que quieren. No hay mucho para agregar.
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6.7  Imagenes del local “Milmariposas”
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6.8  Packaging modelos

Curnca 3098 . Locat 1
Vitia oL PARGUE
Tenbrano 4501 2444
BUENOS AlRES
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