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RESUMEN

TiTULO:
PLAN DE NEGOCIOS DE UNA TIENDA MINORISTA TEMATICA (CONCEPT STORE).*

AUTOR:
ANGEL Orduz Eliana **

PALABRAS CLAVES: sector retail, merchandising, Concept store.

DESCRIPCION

El presente trabajo corresponde a un plan de negocios, una propuesta innovadora para la ciudad
de Bucaramanga. La creacién de una tienda minorista tematica, concept store.

Para este proyecto se realizé un estudio detallado del sector comercio al por menor, observandose
factores favorables; sin embargo innovar y llegar a un grupo objetivo de clientes no es facil, por lo
que se debié trazar objetivos claros y precisos que permitieran plasmar el plan de negocios, un
plan que permitiera evaluar viabilidad y factibilidad del proyecto.

El objetivo principal la creacion de una tienda de concepto especializada en moda, que va a
ofrecer variedad de productos y marcas en arte moda y disefio, representados en ropa, accesorios,
suvenires y articulos decorativos; con valores adicionales al proceso de compra, valores que
brinden al exclusivo cliente: bienestar, comodidad y elegancia.

Con el fin de conocer la aceptacion de la nueva tendencia concept store en la ciudad de
Bucaramanga, se realizé una investigacion de mercados en dicha ciudad , a través de una
encuesta aplicada al segmento objetivo al que dirige sus esfuerzos la empresa. Se analizan
variables importantes como la demanda, habitos de compra y preferencias. Los resultados del
estudio fueron bastante positivos. Se obtuvieron resultados claves para crear estrategias en la
empresa.

Con base en un analisis financiero se realizé una proyeccién a cinco afos de la empresa, donde a
partir de un estudio de ingresos y egresos, se pudo determinar, que la tienda conceptual es un
proyecto viable; apoyado en el valor presente neto que es mayor a 0, se concluye que el
proyecto es atractivo y financieramente viable

* Trabajo de grado
** Facultad de Ingenierias Fisicomecanicas, Escuela de Estudios Industriales Y Empresariales. Director BARRENECHE
Sarmiento Diana Patricia
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ABSTRACT

TITLE:
GUIDELINE FOR A SMALL BUSINESS (CONCEPT STORE)

AUTHOR:
ANGEL Orduz Eliana

KEY WORDS:
Concept store, retail sector, merchandising

DESCRIPTION

The following session goes to a business plan, an innovative proposal for the city of Bucaramanga,
creating a themed for a small retail store, “concept store”.

For this project we conducted a detailed study of the small retail industry, showing favorable factors,
however innovating and reaching a targeted group of customers is not easy, so we must draw clear
and precise objectives that allow shape the business plan, a plan which let to assess project
feasibility and practicality.

The main objective is the creation of a concept store specialized in fashion, which will offer a variety
of products and brands in art, fashion, and design, represented by clothing, accessories, souvenirs,
and decorative items, with additional values in the acquiring process, values only for the exclusive
customer which provides welfare, comfort, and elegance.

In order to meet the acceptance of the new trend “concept store” in the city of Bucaramanga, we
conducted a market research in this city, right through a survey of the target segment that the
company focuses its efforts. Important variables as the demand are analyzed, buying habits and
preferences. The study results were quite positive. Key results were obtained to creating business
strategies.

Based on financial analysis could create a five-year projection of the company, where a study of
income and expenses, we could determinate that the “concept store” is a viable project, supported
by the net present value greater than 0, we concluded that the project is attractive and financially
viable.

*Work degree
** Faculty of Engineering physic mechanical, School of Industrial and Business Studies. Director BARRENECHE Sarmiento
Diana Patricia
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INTRODUCION

Este plan de negocio tiene como objetivo analizar la viabilidad de la creacion de
una tienda concepto, demostrando que es una idea innovadora, practica y que
constituye una buena inversion de recursos. A través de este proyecto se estudia
el sector comercio al por menor, con el propdsito de alcanzar un amplio

conocimiento de este y analizar las oportunidades existentes que este ofrece.

El sector comercio en la actualidad representa una gran oportunidad para invertir,
con un crecimiento en la economia de un 6.9% en el 2011 y con la apertura del
TLC que facilita la entrada de nuevos productos y de grandes inversionistas como
Falabella e IBM, que estan expandiéndose hacia nuevos territorios de la geografia
nacional. Sin duda es evidente que en Colombia se esta experimentando una
transformacién en su estructura econdmica. Se pretende aprovechar las
oportunidades que brinda el nuevo escenario. De acuerdo con este panorama se
desea entrar al mercado con una idea de negocio innovadora, enfocada hacia el
comprador, teniendo en cuenta todo lo que el cliente ve, siente y experimenta en
su proceso de compra, y asi brindar al publico un establecimiento que rompa con

el concepto de consumo establecido en su mente.

El Concept Store hace parte de una tendencia que nacié en Europa en los afios
90, con la idea de unir en un uUnico espacio: el arte, la moda y los disefios
internacionales; creado con el deseo de imponer una nueva forma de comprar, el
slow shopping que se define como una compra tranquila en silencio. El concept
Store, un lugar de encuentro para adquirir y contemplar articulos de diferentes
marcas del mundo, es una tienda que ofrece productos seleccionados con
exclusividad, que pertenecen a géneros distintos y dentro de marcas distintas,

inclinadas en convertirse en iconos urbanos. Este tipo de tiendas son cada vez
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mas comodas Yy amenas para los consumidores, va dirigido a todos los
compradores que quieran encontrar ideas nuevas, salir de la compra tradicional,

gue busquen entretenimiento y exclusividad.

Con base en esta tendencia y en las necesidades actuales de los compradores,
quienes viven un consumismo mAas inteligente y menos impulsivo, basado en
elegir mejor, ya no estan dispuestos a gastar dinero con tanta ligereza, lo tengan o
no, ahora saben perfectamente como y cuando vale la pena hacerlo, un nivel de
consumismo mas evolucionado enfocado a disfrutar lo bueno de la vida, teniendo
en cuenta todo esto surge la idea de constituir a Flor & Nata como tienda de

concepto para la ciudad de Bucaramanga®

! Botero Nieto, Guillermo(2012). FENALCO . Pido una urgente reforma al regimen laboral colombiano.Recuperado el dia 23 de agosto
de 2012. Del sitio web
http://www.fenalco.com.co/contenido/3202/%22Pido%20una%20urgente%20reforma%20al%20r%C3%A9gimen%20laboral%20colom
bian0%22%3A%20Guillermo%20Botero.
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1. CUMPLIMIENTO DE OBJETIVOS

Tabla 1. Tabla cumplimiento de objetivos

OBJETIVO

CUMPLIMIENTO

*Elaborar un marco tedrico de las tiendas conceptuales
donde se explique los principales aspectos de este tipo de
negocios y a su vez generar una cronologia histérica de
las Concept Store.

En el numeral 5. Marco teérico de
las tiendas conceptuales.

*Realizar el estudio de mercados, que permita determinar
la demanda de esta clase de tiendas en la ciudad de
Bucaramanga, utilizando fuentes primarias.

En el capitulo 7y 8. Se presenta
toda la metodologia realizada en
el estudio de mercados.

. Realizar plan de marketing para desarrollar e
implementar estrategias de  posicionamiento y objetivo
de mercado, de ventas y comercializacion.

En el capitulo 9 .se relaciona el
Plan de mercado y sus
estrategias.

Elaborar un Andlisis técnico para obtener informacion
cuantitativa y cualitativa en cuanto a la infraestructura
necesaria para la comercializacion de prendas de vestir y
articulos que ofrecerd la tienda vy asi determinar la
capacidad de servicio y localizacion 6ptima de la empresa
para abastecer su demanda potencial

En el capitulo 10, se encuentra el
andlisis técnico de la empresa.

Realizar plan organizativo de la empresa, establecer
directrices de funciones dentro de la misma, estudiar
conveniencia para desarrollar metodologia de estructura
salarial.

Plan organizativo desarrollado en
el capitulo 11.

Analizar y seleccionar la figura juridica adecuada que
permita obtener los mejores beneficios en caso que se
decida implementar el plan de negocios.

Andlisis legal se encuentra en el
capitulo 12 del plan de negocios.

Hacer analisis de responsabilidad social y ambiental
mediante la generacibn de empleo y bienestar al
trabajador, e incentivar el uso de materiales reciclables en
los empaques que se utilizard en la tienda, con el fin de
promover un impacto positivo en la ciudad de
Bucaramanga.

En el capitulo 13. Se relaciona el
plan de andlisis y responsabilidad.

Analizar el plan financiero para determinar la viabilidad
del proyecto.

Capitulo 17, analisis financiero.

Elaborar el plan estratégico donde se desarrollen las
estrategias de la empresa para promover la generacién de
valor mediante la diferenciacion, focalizaciéon sectorial y
formacién de ventaja(s) competitiva(s) mediante una
matriz de penetracién de mercado.

Capitulo 14, analisis estratégico.

Elaborar el concepto tematico de la empresa para
reconocer los productos especificos que se ofreceran y
poder realizar un prototipo del disefio del lugar que refleje
este concepto trazado.

Concepto temaético de la empresa.
Capitulo 15.

Elaborar la simulaciéon del servicio a través del programa
Promodel para observar de manera general como es la
interaccién con los clientes.

Simulacion del servicio a través
de Promodel. Capitulo 16.
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2. OBJETIVOS

2.1 OBJETIVOS GENERALES

Formular el plan de negocios de una Concept Store (tienda minorista
tematica) para evaluar la viabilidad y factibilidad del proyecto en

Bucaramanga.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Elaborar un marco teérico de las tiendas conceptuales donde se explique los
principales aspectos de este tipo de negocios y a su vez generar una

cronologia historica de las Concept Store.

Realizar el estudio de mercados, que permita determinar la demanda de esta

clase de tiendas en la ciudad de Bucaramanga, utilizando fuentes primarias.

Realizar plan de marketing para desarrollar e implementar estrategias de

posicionamiento y objetivo de mercado, de ventas y comercializacién.

Elaborar un Andlisis técnico para obtener informacion cuantitativa y cualitativa
en cuanto a la infraestructura necesaria para la comercializacion de prendas
de vestir y articulos que ofrecera la tienda y asi determinar la capacidad de
servicio y localizacion éptima de la empresa para abastecer su demanda

potencial.
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Realizar plan organizativo de la empresa, establecer directrices de funciones
dentro de la misma, estudiar conveniencia para desarrollar metodologia de

estructura salarial.

Analizar y seleccionar la figura juridica adecuada que permita obtener los
mejores beneficios en caso que se decida implementar el plan de negocios.

Hacer analisis de responsabilidad social y ambiental mediante la generacion
de empleo y bienestar al trabajador, e incentivar el uso de materiales
reciclables en los empaques que se utilizar4d en la tienda, con el fin de

promover un impacto positivo en la ciudad de Bucaramanga.

Analizar el plan financiero para determinar la viabilidad del proyecto.

Elaborar el plan estratégico donde se desarrollen las estrategias de la
empresa para promover la generacién de valor; mediante la diferenciacion,
focalizaciéon sectorial y formacién de ventaja(s) competitiva(s) mediante una

matriz de penetracion de mercado.
 Elaborar el concepto temético de la empresa para reconocer los productos
especificos que se ofreceran y poder realizar un prototipo del disefio del lugar

que refleje este concepto trazado.

e Elaborar la simulacion del servicio a través del programa Promodel para

observar de manera general como es la interaccion con los clientes.
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3. JUSTIFICACION DE LA IDEA DE NEGOCIOS

La idea surge hace un par de afios, cuando se evidencia la necesidad de
encontrar un espacio que una el arte, moda y disefio vistos desde un mismo
prisma; un lugar de encuentro para ir de compras o simplemente inspirarse y
tomar un paseo, una nueva forma de disfrutar el proceso de compras, descartando
las presiones. En el mercado actual, se encuentran limitados este tipo de
espacios, que ofrecen una compra tranquila y entretenida. En Colombia las
tiendas actuales minoristas especializadas en moda adoptan un sistema de ventas
de comercio tradicional, donde el cliente o comprador dispone de una sala de
ventas, como una superficie de libre servicio, en el que el consumidor tiene
acceso a un tipo de compra habitual, poco satisfactoria, dando como resultado un
comercio estancado; es necesario pasar por un proceso de estimulacion y mejorar
este sistema tradicional. Desde este punto de vista urge la necesidad de optar por
otra estrategia de sistema de ventas, las concept store o tiendas conceptuales, es
una nueva alternativa; estas tiendas ofrecen un tipo distinto de concepto al

consumidor y brindan mas oportunidades por desarrollar y diversificar.

Segun estudios, los clientes valoran hoy la experiencia que viven en el punto de
venta y alteran sus decisiones de acuerdo a esta®; de ahi nace la idea de un
proyecto para la creacion de un Concept Store (comercio minorista tematico). Flor
& Nata es un concepto basado en las tendencias de la experiencia del cliente en la
venta al por menor (Retail Customer Experience®). No es suficiente ofrecerle al
cliente una buena seleccién de productos con precios atractivos, si no satisfacerle

sus expectativas transformando su experiencia de compra.

Desde otro punto de vista Colombia esta en la mira, el hecho de que la economia

del pais esté mejorando y con ella la imagen hacia el exterior, ha hecho que

% salen, Henryk. Infomarketing.Recuperado el dia 4 de julio de 2012.del sitio web http://www.infomarketing.pe.
http.//www.infomarketing.pe.
3 .

Ibid.
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inversionistas de otras naciones pongan su mirada en Colombia y lo vean como
una clase de paraiso para construir y gestar nuevos proyectos. El 2011 fue un afio
récord en el ambito comercial, Colombia se destacdé por haber superado el
crecimiento de sus ventas externas de bienes a los demas paises de América
Latina; a las principales economias desarrolladas y a las mas dinamicas de Asia y
Africa. Segun el mas reciente reporte del DANE el comercio al por menor en lo
corrido del segundo trimestre del afio, registré6 un comportamiento del PIB: 4,2%
en el consumo final; 12,7% en la formacién bruta de capital y 2,0% en las
exportaciones, todos comparados con el segundo trimestre de 2011. Asi mismo,
las importaciones registraron un crecimiento de 9,5 %. ElI comercio al por menor
continuara reflejando la buena dindmica del consumo privado; sin embargo se
estabilizara en un menor nivel debido a una importante desaceleracion registrada

en la venta de vehiculos en contraste con el afio anterior®.

Tabla 2 Comportamiento del PIB

Comportamiento del PIB por ramas
de actividad econémica
2012 -1/ 2011 -1l

Variacion porcentual anual - Series desestacionalizadas

Ramas de actividad R
porcentual
Agricultura, ganaderia, caza, silvicultura y pesca 2.2
Explotacion de minas y canteras 8.5
Industrias manufactureras 0.6
Suministro de electricidad, gas v agua 3.6
Construccion 18,4
Comercio, reparacion, restaurantes y hoteles 43
Transporte, almacenamiento y comunicaciones 3.6
Establecimientos financieros, seguros, actividades £ 1
inmaobiliarias v servicios a las empresas '
Actividades de servicios sociales, comunales vy 19
personales !
Subroral valor agregado 4.8
Total impuestos 5.4
PRODUCTO INTERNO BRUTO 4.9

Fuente: DANE - Direccion de Sintesis y Cuentas Nacionales

* DANE (2012), Comunicado de Prensa, Producto Interno Bruto, segundo trimestre de 2012.Recuperado el dia 3 de Noviembre de 2012.
Del sitio web Departamento Administrativo Nacional de Estadistica, DANE.
http://www.dane.gov.co/files/investigaciones/boletines/pib/cp_PIB_Iltrim12.pdf
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Tabla 3. Variacion de los componentes de oferta y demanda

Variacion de los componentes
de la oferta y la demanda final

2012 - segundo trimestre
Variacion
porcentual
Variacion Consumo FEILEE
. PIB  Importaciones : Brutade  Exportaciones
porcentual (%) Final :
capital
2012 - 1172011 - I 49 95 42 127 20
2012-1112012 -1 16 36 2.1 6.6 -2,1

Fuente: DANE - Direccion de Sintesis y Cuentas Nacionales

Por otra parte para ver la situacion del comercio, se puede notar el desempefio del
indice del crédito de consumo y el indice de confianza del consumidor. De acuerdo
al informe citado por el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, en Enero de
2012 la cartera de crédito de consumo mantuvo una alta tasa de crecimiento de
28%; situacion que contrasta con la variacion de 2,4% en Enero del afio pasado.
Esta situacion se considera muy favorable para el sector del retail. Por su parte el
indice de confianza del consumidor (calculado por Fedesarrollo) registré después
de tres meses consecutivos un incremento en febrero de 2012, se redujo y se
ubico en 26,8% (cerca de 6 puntos); continud positivo y fue superior al registrado
hace un afio (20,9%). Este hecho evidencia una confianza del consumidor como
se puede observar en la gréfica 3 (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo,
2011)°.

> Ministerio de Comercio, Industria y Turismo (2012), Comercio al por menor a enero de 2012. Recuperado el dia 3 de Noviembre de
2012. Delsitio web https://www.mincomercio.gov.co/descargar.php?id=63102

25


https://www.mincomercio.gov.co/descargar.php?id=63102

Grafica 1 indice de Confianza del Consumidor

32,7
28 1 268

18 1

ICC

'] 10,1

N
<
4
-

-12

838§838§555§§85§§$$§9933;:$f:—'
ST ESP2EP2E€=222828=22282=22

Fuente: Fedesamollo

Aprovechando este nuevo escenario que se evidencia en Colombia, observando
las oportunidades que ofrece el mercado y los cambios en el cliente actual, es
conveniente tomar esta oportunidad alcanzando un segmento de clientes que
buscan experiencias en su relacion con la empresa. Un estudio, elaborado por
Research Coke Council-Mckinsey nos evidencia la oportunidad existente en el
mercado, ellos agrupan los consumidores por los siguientes segmentos: amantes
de las marcas, clientes sociales en busca de una experiencia agradable, clientes
de conveniencia orientados a marcas, compradores funcionales y escépticos con
problemas financieros, En el pais los clientes sociales corresponden a un 25 por
ciento, que representan un mercado potencial y una oportunidad para competir en

el sector.®

® McKinsey & Company(2005). Inside the minds and pockets of Latin American consumers. Recuperado el dia 6 de septiembre de 2012.
Del sitio web https://www.ccrrc.org/wp-content/uploads/2012/02/Inside_Minds_Pockets_English_Study 2005.pdf
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4. DESCRIPCION DE LA IDEA DE NEGOCIOS

Flor & Nata por su actividad economica se clasifica en el tercer sector econémico
tipo comercial, de acuerdo a la procedencia del capital: como una empresa
privada y por su tamafio como una pequefia empresa. El objetivo comun de la

empresa es obtener utilidades e implementar una idea innovadora.

Flor & Nata es un espacio en movimiento, un lugar dedicado a reflejar un estilo de
vida, una nueva forma de consumismo racional, mas evolucionada, ofreciendo una
experiencia distinta a sus consumidores, a través de una linea de productos y
servicios que la tienda ofrece. Los clientes de Flor& Nata se distinguen por ser
personas jovenes entre los 25 y 35 afios en busca de un hedonismo mas
inteligente menos impulsivo, basado en elegir mejor, con tendencia a favorecer las
tiendas de formato moderno y en su mayoria con ingresos altos y medianos. La
tienda cuenta con un elemento diferenciador, innovando en la dimension
experiencia cliente, dando a conocer el concepto de establecimiento como

experiencia de ocio.

La linea de productos que ofrece Flor & Nata es variada, desde pequefios objetos
y regalos, hasta grandes articulos traidos de todo tipo de lugares, la idea es
siempre estar renovando. Articulos relacionados con la moda, el arte y el disefio,
prendas, accesorios, con estilo bello y funcional ademés con el plus de que los
clientes cuentan con una asesoria a la hora de decidir que comprar, tratando de
ofrecerle un lado mas divertido a la moda, articulos para coleccionar y suvenires,

son algunos de los productos que ofrecera la tienda conceptual.
Para seleccionar los productos y marcas que se venderan, se evaluara la

propuesta y la esencia del producto. Realmente lo que se desea conseguir en la

mente del consumidor es que vean la tienda como un lugar que signifique algo
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ma&s que ir a comprar, se ofrece un ambiente especial, un lugar para pasear y
tener una experiencia divertida, lejos de la forma tradicional de consumismo, que
se vive en un dia normal. Un lugar relajante para disfrutar de un café, y la lectura

de un libro.
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5. MARCO TEORICO DE LAS TIENDAS CONCEPTUALES

EVOLUCION DE LA TENDENCIA CONCEPT STORE.

Muchas marcas y negocios de éxito, son conocedoras de que la experiencia de
compra puede ser decisiva en los clientes y consumidores a la hora de comprar.
Muchos comercios innovadores han sabido aprovechar el marketing de los
sentidos y las emociones para generar entornos unicos; donde el disefio y la
creatividad se manifiestan visualmente para cautivar al consumidor, en un espacio
definido: la tienda concept store ,concepto que ha ganado seguidores en el mundo
a pesar de su corta trayectoria, y si hablamos de trayectoria de las tiendas de
concepto , debemos hablar de Carla Sozzani, y Sarah Lerfel, pioneras en el
concepto, sin dejar de nombrar a la polaca Barbara Hulanicki quien entre los
afios 1964-1975 creara y dirigiera la tienda Biba de Londres’, precursora de las
actuales tiendas de concepto, también merece especial atencibn Ralph Lauren
guien hacia 1986 abre su primera tienda insignia en New york, una de las tiendas
mas bonitas en esta ciudad ,con un estilo antiguo, mezcla modernismo con techos

altos y ropa exclusiva para gente con un alto poder adquisitivo®.

Carla Sozzani, Milanesa, creadora del slow shopping, en 1990 abrié en un antiguo
garaje, en un barrio de clase trabajadora en un lugar que nunca habia pisado, el
espacio 10 Corso Como. Arriba, galeria de arte y libreria; al fondo, tienda; y en el
patio, un restaurante.

Sarah Lerfel, parisina, estudié Historia del Arte y en 1997 inauguré Colette en el

213 de la rue Saint-Honoré. En la planta calle, libros y DVD mezclados con

’ Vogue ltalia (2010). Concept stores, when shopping becomes a full sensorial experience. Recuperado el dia 26 de
septiembre de 2013. Del sitio web: http://www.vogue.it/en/people-are-talking-about/obsession-of-the-day/2010/11/concept-
stores.

% Ibid.
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deportivas y potingues. En el primer piso, ropa de vanguardia que se pelea con las
obras de arte, en el sétano, solo, un Water Bar®.

Estas dedicadas mujeres tomaron elementos de la vida, del paisaje de lo
cotidiano y con profesionalismo lo convirtieron en algo que comprometia los
sentidos de los compradores y que hoy tiene un reconocido lugar en el mundo del
marketing de experiencias.

Después de 10 Corso Como, han surgido muchos concept store como Colette
(Paris)'®, Merci (paris)'?, y Zara (Espafia)*? que es un excelente ejemplo de una
concept store. Actualmente esta tendencia hace parte del Retailment (venta
minorista con entretenimiento) y es ahora que este tipo de tiendas comienzan a
ganar adeptos en paises como México, Colombia y Argentina gracias a los

consumidores abiertos a nuevas experiencias.

CARACTERISTICAS DE LAS TIENDAS CONCEPT STORE

El nacimiento del "concept store” permiti6 que los minoristas urbanos y las
principales cadenas de todo el mundo desarrollaran un espacio donde los
consumidores puedan llegar no sélo a consumir, sino de estar inmerso en un
entorno agradable. La incorporacion de los bares de jugos, barras de agua y
barras de café, combinado con una zona de estar comodo en el que los
compradores cansados pueden relajarse, ha transformado a muchos puntos de
venta en un lugar donde la gente no acaba de salir a comprar articulos, sino para

socializar, reflexionar y aprender®®.

Las concept store tiene dos tipos de tiendas muy bien diferenciadas, ambas muy

distinguidas y destacadas: Las concept stores de una marca de moda son las

 Ibid.
97 ARA ( 2011). Recuperado el dia 9 de Diciembre de 2011. Del sitio web WWW.ZARA.COM. [En linea]
10. Corso Como.(2012). Recuperado el dia 12 de dicimebre de 2011. Del sitio web
http://www.10corsocomo.com/milano/#world.

WWww.zara.com
13Ministerio de industria, turismo y comercio (2011). Firmas de lujo. Recuperado el dia 26 de septiembre de 2013. Del sitio
web: http://www.ipyme.org/Publicaciones/FirmasLujo.pdf
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tiendas insignia que recogen y reflejan el universo de la marca de la manera mas
cuidada y lujosa posible. En el caso de las tiendas multimarca, se trata de un
espacio de ensuefo para ofrecer una experiencia vinculadas a lo emocional que al
producto en si, una realidad que es fundamental en el sector retail, y algo de lo
gue se ocupa muy bien el marketing; el plus en beneficio para el cliente, quien
realiza la compra en una maravillosa concept store, por lo cual puede estar
dispuesto incluso a pagar mas; la compra produce mayor satisfaccion por el
mero hecho de efectuarse en aquella. No se venden productos exclusivos, nada
que no se venderia en cualquier otra tienda de la marca y nada que no puedas
encontrar en una tienda multimarca, cualquiera que distribuya los mismos
productos; sin embargo, es una experiencia holistica con la marca, el consumidor
se sumerge en ella, ya no solo adquiere un producto, sino que siente que forma
parte por un espacio de tiempo limitado (el que dura el proceso de compra). Las
concept stores multimarca suelen incorporar servicios adicionales a la compra,
como pueden ser actividades de ocio vinculadas al arte, un lounge bar...

Una concept store de marca debe ser propiedad de la empresa, ya que es donde
una marca se juega su prestigio e imagen®. Obviamente, estas tiendas requieren
de una gran inversion que no siempre sera compensada por el beneficio, pero si
sera un factor de éxito en términos de imagen. Es por esto que las concept stores
son muy afines al cliente del lujo tradicional (Prada, Hermes, Chanel, Dior...), y
desde 2010 todas las grandes marcas de moda estan abriendo las suyas en las
localizaciones mas relevantes de las mejores ciudades del mundo. Incluso las
empresas de fast fashion y gran distribucién como Zara que también levanta sus
propias concept stores para demostrar orgullosas su imagen.

Para asegurar la notoriedad (repercusion en medios, construccion de marca o

branding), estas tiendas deben:

- Ubicarse en las mejores calles de las mejores ciudades

“Ibid.
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- Tener unas medidas colosales y una lujosa decoracion
- Estar ubicadas en importantes edificios historicos
- O bien constituir edificios modernos y tecnoldgicos.

Algunas de las mas destacadas concept stores, a parte de las ya
mencionadas, son: Antrophologie de Urban Outfitters en Nueva York, Alexander
McQueen en Los Angeles, Marni en Nueva York, Stella McCartney en Londres y la
concept store estrella por derecho propio: Prada en el SoHo neoyorkino)*®. Todas

merecen la pena ser vistas, y mejor aun, visitadas.

Todas las concept stores deben tener su caracter: Se realiza un pequefo

recorrido por las méas destacadas.

Comenzando en Paris, Merci®, la tienda de concepto templo del boho chic.
Ubicada en 111 Boulevard Beaumarchais, en el noreste del Marrais. Concepto:
solidaridad chic. Es una idea de Bernard y Marie-France Cohen, fundadores de
Bonpoint. Ellos seleccionan las marcas y parte de los beneficios se destinan a
proyectos educativos en Madagascar. Todo tiene un aspecto de usado, de otra
época, aunque en sus perchas convivan Chanel y Gap. Como complemento, una

café, un bar o una floristeria.

Londres. En pleno barrio de Mayfair, Rei Kawakubo, disefiadora de Comme des
Garcgons, mezcla sus propios disefios con los de otros maestros en un edificio de
siete pisos: Dover Street Market. Con un concepto vanguardista, eclecticismo y
colecciones exclusivas. El escenario cambia cada seis meses. En siete pisos se

encuentra incluso una seleccion de productos de 10 Corso Como, un café,

1> Revista travesias. La vuelta al mundo en 16 concept stores. Recuperado el dia 2 de Octubre de 2013. Del sitio web:
http://www.revistatravesias.com/numero-134/compras/la-vuelta-al-mundo-en-16-concept-stores.html.
16 ,

Ibid.
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panaderia y productos de Alexander McQueen. Todo mezclado pareciéndose mas

a un antiguo mercado persa que a un gran almacén.*’

Andreas Murkudis. Alemania. Responsable del auge del barrio de Mitte en
Berlin, fue pionero al abrir en 2000 sus tiendas AM2 y AM3.Un espacio blanco con
un aire industrial, que contiene un mix de marcas de moda, accesorios, belleza,
hogar, comida gourmet y hasta un rincon de nifios. Todo exquisitamente elegido

con sello de autor.

Nueva York. En el Meatpacking District se asienta Jeffrey. Una leyenda que ha
hecho sombra a grandes almacenes como Saks, Barneys o Bloomingdales. Pero
la concept store de referencia en Estados Unidos no esta en la Gran Manzana,
sino en Miami. Un espectacular edificio art déco concebido por Henry Hohauser es
la sede de The Webuster Miami. La filosofia de la tienda se puede resumir como
un intento de ofrecer un servicio impecable y emocionante, producido en un

ambiente divertido, positivo y optimista.

Alter de Shanghai. Una tienda de concepto de vanguardia, bellezas alternativas,
y puntos de vista subvertidos. Inspirada en los famosos cuadros de MC Escher,
con la percepcidn y la perspectiva, el arquitecto romano Francesco Gatti ha creado
una alternativa (Las tiendas de moda de la calle al por menor suelen ser
conservadoras en Shanghdi). Inspirada por la visién del duefio Sonja Long para
presentar un nuevo formato de alta moda en Shanghai. La introduccién de muchas
marcas internacionales para el publico chino, un concepto audaz vy
multidimensional como su entorno.

Y en este recorrido no podria dejar de visitar Zara, la tienda del Grupo Inditex
que reune a mas de un centenar de sociedades vinculadas con las diferentes
actividades que conforman el negocio del disefio, la fabricacién y la distribucién

textil. La singularidad de su modelo de gestion, basado en la innovacién y la

Y Ibid.
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flexibilidad, y los logros alcanzados, han convertido a Inditex en uno de los
mayores grupos de distribucion de moda.

Su forma de entender la moda -creatividad y disefio de calidad y una respuesta
agil a las demandas del mercado- han permitido una rapida expansion
internacional y una excelente acogida social de la propuesta comercial de las
distintas cadenas.

La primera tienda Zara abrié en 1975 en La Corufia (Espafia), lugar en el que
inicié su actividad el Grupo y en el que se ubican los servicios centrales de la
companiia. Sus tiendas, ubicadas siempre en emplazamientos privilegiados, estan

presentes en mas de 400 ciudades en los cinco continentes.

Zara ha abierto en Nueva York una nueva tienda que incorpora su nuevo concepto
arquitectonico y de disefio interior. El establecimiento, ubicado en el edificio
Tishman (en el 666 de la 52 avenida)

La renovada imagen de la tienda est4d basada en cuatro principios: belleza,
claridad, funcionalidad y sostenibilidad. En todo el espacio prima la sencillez, en la
busqueda del contacto directo del cliente con la moda. La tienda, ademas,
profundiza en los compromisos medioambientales del Grupo plasmados en el Plan
Inditex Sostenible 2011-2015 e incorpora todos los elementos de sostenibilidad de
las tiendas eco-eficientes de Inditex'®.

No deja de ser interesante que para las tiendas actuales, desarrollar emociones
positivas a través de la experiencia de compra, sea algo indispensable, en este
sentido el formato comercial concept store; muy apropiado para crear vinculos
emocionales; y esta misma capacidad para generar emociones, permitira crear

vinculos de lealtad real, con el cliente.

18(6)
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6. MODELO DE NEGOCIOS PRELIMINAR (CANVAS)

6.1 PROPUESTA DE VALOR

Se desea ofrecer una tienda de concepto especializada en moda llamada Flor &
Nata, nombre que es alusivo a la distincion y elegancia; y muy en relacion con la
imagen de la tienda, caracteristica esta que permite describir el mercado

especifico al que va dirigida la empresa.

La tienda conceptual va a ofrecer variedad de productos y marcas; en articulos de
arte moda y disefios, a precios accesibles. A continuacion la relacion de productos

gue se desea ofrecer:

e Vestidos

e Camisas

e Pantalones
e Accesorios
e Suvenires

e Articulos decorativos

Agregandole valor adicional al proceso de compra, facilmente se pueden encontrar
actividades de ocio, vinculadas al arte, un salén de descanso, un lugar donde se
puede disfrutar de una bebida refrescante, tomar un té, compartir una merienda, o
simplemente conversar, escuchar musica selecta; todo un Coffe Lounge una

cultura dedicada al bienestar, la comodidad y la elegancia.

Los principales elementos diferenciadores que Flor & Nata tiene para dar valor al
cliente es ofrecer una propuesta diferente, que busca satisfacer las necesidades y

expectativas del comprador (cliente del punto de venta) utilizando como
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herramienta determinante en la decision del cliente, la experiencia de compra,

siendo este el factor diferenciador del servicio.

6.2 SEGMENTACION DE CLIENTES

El modelo de negocios de Flor & Nata estd enfocado hacia un segmento de
mercado especifico: profesionales entre 25 y 35 afios, de ambos sexos, que
pertenezcan a los estratos 4, 5 y 6, personas con capacidad adquisitiva que
buscan la calidad en todo, tanto en el producto como en las actividades, la
excelencia caracteriza sus selecciones, viven en un mundo de estimulos visuales

y de experiencias, les gusta el shopping y tienen un interés por el arte.

6.3 RELACIONES CON LOS CLIENTES

Con el fin de lograr que el producto sea visible para los clientes se hara uso de las
nuevas tecnologias como la web 2.0 y los social media, esta estrategia
promocional, surge como plataforma para la comunicacion con el cliente
generando relaciones mucho mas estrechas con ellos, de manera que en los

primeros meses se logre captar el mayor nimero de consumidores posibles.

6.4 CANALES

Flor & Nata manejard un tipo de canal de distribuciéon tres (fig. 1), con varios

intermediarios que permite alcanzar un precio mas bajo en el producto.

Fabricantes Mayorista Minorista , Cons umidor

Grafica 2 Canal de distribucion de la empresa Flor & Nata
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Con base en lo anterior los productos a comercializar en la tienda de concepto Flor
& Nata, se adquiriran en su mayoria a empresas productoras de articulos de moda
y disefio. Por tanto el canal de distribucion sera uno solo, desde el productor
pasando por el minorista hasta el consumidor, donde la tienda de concepto
asume el rol de detallista, siendo la conexion central la encargada de la

comercializacion de los productos.

6.5 ACTIVIDADES CLAVE

Las actividades claves que requiere la propuesta de valor de la empresa, son el

disefio de la tienda conceptual y la creacién de una Plataforma web.

v' Disefio de la tienda: Esta actividad esta relacionada con la distribucion y
localizacion del punto de venta como imagen de la empresa, necesaria para
crear un ambiente sensorial, que impacte positivamente dando como resultado
una venta efectiva.

v' Plataforma web: Esta actividad se relaciona con la provision de servicios que
faciliten a los clientes su interaccion con la tienda. Por ejemplo, el cliente
puede ver los productos nuevos antes de salir a la venta o enterarse de las

novedades y promociones de una forma mas rapida y tranquila.
6.6 RECURSOS CLAVES
En el proceso de desarrollo de la idea de negocio los principales recursos a
emplear son: fisicos, humanos y financieros.
Fisicos
v' Maquinaria: Sera necesaria una maquina registradora para llevar el control de

stock y ventas de la empresa, una etiquetadora manual para el etiqguetado de

los productos y sistema de seguridad anti hurtos para la tienda.
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v Instalaciones: una infraestructura con aproximadamente unos 200 metros
cuadrados.

v' Equipos de computacion y comunicacion: computadores con conexion a
internet y teléfonos inalambricos, para intercambio de datos, informes y

programacion.

Humanos

Creatividad y servicio de los dependientes: es esencial dentro de la propuesta de
FLOR & NATA, contar con personal creativo y con capacidad innovadora para
poder ofrecer una oferta de valor a los clientes, también es importante que este
personal sea el idoneo para interactuar directamente con los clientes, de manera

gue sea posible adoptar una politica de buen servicio.

Financieros
Inversién: Se necesitard una inversidbn para cubrir toda la infraestructura,

suministrar productos y publicidad.

6.7 ALIADOS CLAVE

Para Flor & Nata seria importante contar con la alianza de talleres de disefio,
anticuarios y galerias de arte que ayuden a facilitar y potenciar el buen

desempefio de la empresa.

6.8 ESTRUCTURA DE COSTOS

Los rubros en los que la empresa tiene que gastar dinero para su funcionamiento
se relacionan a continuacion:

v" N6mina de los trabajadores

v' Compra de productos

v Adquisicion de maquinaria
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Servicio de energia
Servicio de Internet
Servicio de Telefonia

Adquisicion de inmobiliario para adecuar el punto de venta.
6.9 ESTRUCTURA DE INGRESOS
La principal fuente de ingresos de la empresa provendra de las ventas de las

productos comercializados, adicionalmente se prestara el servicio de un Coffe

lounge, del que se obtendra un ingreso adicional.
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7. ANALISIS DEL MERCADO

7.1 OFERTA DEL PRODUCTO

7.1.1 EVOLUCION DEL SECTOR RETAIL

Hacia finales de la década de los 80, la economia colombiana comenzé a
integrarse en la globalizacion de la economia mundial. La liberalizacion del sector,
a través de nuevas reglas de juego orientadas por la libertad empresarial y el
control posterior de actividades restrictivas de la competencia, supuso establecer
condiciones favorables a la entrada de nuevos actores al sector, lo que hizo
posible y atractivo el ingreso de participantes internacionales, tales como el Grupo
Casino, asi como la consolidacion de actores importantes como el Grupo
Carrefour, compafia que fue adquirida en octubre de 2012 por el retail chileno
Cencosud, para aprovechar economias de escala surgidas de la mayor exposicién

de Colombia al comercio internacional.

El ingreso de grandes hipermercados al mercado colombiano o su consolidacién a
través de procesos de integracion empresarial hizo que la organizacién industrial
tradicional del sector se viera alterada significativamente. La aparicion de nuevos
actores (hipermercados) ha ido paralelamente de la mano a la progresiva
desaparicion de participantes tradicionales (muchos ellos, PYMES), incapaces de
aprovechar las economias de escala y &mbito devenidas de las nuevas reglas de
juego, que supone la oferta competitiva de los hipermercados. De otra parte, la
consolidacion de economias de escala y ambito por los hipermercados ha
permitido a estos nuevos actores ofrecer a los consumidores mejoras significativas

en términos de precio y calidad™®.

¥ Superintendencia de Industria y Comercio (2012).Estudio econémico del sector retail en Colombia (2010-

2012).Recuperado el dia 28 de mayo de 2013. Del sitio Web http://www.sic.gov.co/recursos_user/documentos/promocion
competencia/Estudios_Economicos/Retail2012.pdf
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7.1.2 Descripcion e importancia del sector retail

De acuerdo con el DANE (2012b), los Grandes Almacenes e Hipermercados
Minoristas (GAHM) corresponden a empresas que combinan los principios que
rigen a los supermercados y a las tiendas de bodega. Sus ventas se realizan
principalmente al consumidor final y funcionan bajo el esquema de tiendas por
departamentos.

Se diferencia del supermercado por poseer un tamafio superior a 2.500 m?2,
ademas de poseer elementos de grandes almacenes o tiendas por departamento,
y ademas por integrar servicios diversos, como perfumeria, perecederos,
abarrotes, gasolina, consumo local, limpieza, bebidas, textil, mercado general y

electrénico.

El crecimiento en valores de cada una de estas categorias se presenta en la
Grafica 3, la cual muestra que el mayor crecimiento en el periodo 2011-1l a 2012-II

lo presentd la categoria de productos en los equipos de informatica con un 18,5%.

Gréafica 3 Crecimiento en porcentaje (2011-11 vs 2012-11)

Eqpuipo de Informatica, hogar

Calzado yarticulos de cusmo

Licores v tabaco

Froductos textiles v prendas de ve stir
Libros, papeleri ¥y revistas

Articulos de ferveteria

Lrticulos vukensilios dé uso doméstico

CHras mercancias

Produe tos de asen personal
Produetos farmacéuticas

Ao bogar

Iluebles velec trodome sticos
Repuestos yaccesonos de vehd cuboses
Alimentos yhebides no sl oohebomses

HHHIH

Serviciosy Productes Hip exmercades

-5

[=]

5 10 15 20
Porcemtaje de Crecimiento

41



La clasificacion de los productos que se comercializan en los hipermercados y su
porcentaje de participacion en el total de las ventas de los grandes almacenes e
hipermercados se puede observar en la Tabla 4. De acuerdo con la informacién
presentada, los grupos de mercancia que mayor participacion tienen en las ventas
son: alimentos y bebidas no alcohdlicas, muebles, electrodomésticos y productos

textiles y prendas de vestir.

Tabla 4. Grupos de mercancias y su porcentaje de participacion en las ventas totales

Porcentaje de

{rupa de Meranca Participacién 2012-11

Libros, papeenia yrewvistas 1,27
Calzado y articulos de cuero 1,48%
Repuestos y accesonos de vehiculos 2,18%
Axticul os de ferreteria 2,1%%
Licores ytabaco 2,76%
Axticul os y utensilios de uso
domésti co 3,25%
Azeo hogar 3,4%%
Muebles y equipos para oficna 4,46%
Otras mercancias 6,58%
Productos famacéuticos 1.37%
Productos de aseo persond 8,75%
Productos textiles y prendas de vestir 9,11%
Muebles y electrodomésticos 12,50%
Alimentos y bebidas no alcohélicas 34,57%
Total ventas 100%

Fuente. DANE (2012b), GAHM

Los grandes almacenes e hipermercados hacen parte de la actividad econémica
de comercio, reparacion, restaurantes y hoteles. Para el periodo de 2000 a 2007
este mercado represent6 en promedio el 12,6% del PIB a precios constantes del
2005. La actividad de comercio, en particular para el afio 2007 presenté un
crecimiento del 8,8%, lo cual representa un crecimiento importante en volumen, si
se tiene en cuenta que para el 2001 creci6 en un 3,7%. A continuacion se

presenta la evolucion de la tasa anual de crecimiento en la Grafica 4.
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Gréfica 4 Comercio: tasa anual de crecimiento en volumen (2000-2011p)

10

Tasa Anual de Cremiento

Fuente: DANE (2012)

En la Gréfica 5 se presenta el crecimiento del canal Retail en Colombia del afio
2009 al 2010. Como se puede observar, el mayor crecimiento lo experimento el
canal en la zona de Cundinamarca y Boyaca con un 14,4%, a su vez, el menor
crecimiento se dio en la ciudad de Cali con un 1,8%. En total, el sector Retall
crecio un 6,2% del 2009 al 2010.

Grafica 5. Crecimiento de las ventas totales del canal en Colombia 2010 (variacion

anual)
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Asimismo, se puede observar en la Tabla 5, la evolucion del total del personal
ocupado en los grandes almacenes minoristas e hipermercados, destacandose un
incremento importante en 2007, mientras que para el 2009 el numero de
empleados disminuyé en un 2,2%. De igual forma, se encuentra que para el

periodo comprendido entre 1998 a 2010 el personal ocupado crecié en un 15%

Tabla 5. Personal ocupado. Total nacional (1998-2012l1)

Total ..
Personal Gl
P or centual
Ocupado
1993 al.251
1999 T1.759 -0,12%%
2000 f8.593 -4 4555
2001 68377 -0,31%%
2002 T2.944 f, 8 8%
2003 FI.385 0,60%%
2004 T5T05 3,16%
2005 79,349 4 51%
2006 83.865 5,69%4%
2007 90.441 7.84%
200% 93 836 3,75
2009 92.098 -1,85%4%
2010 93.920 1,98%
2011 99 SA7 f,01%%

2012-11 104 379 4,8 3%

Fuente: DANE
Teniendo en cuenta lo anterior, se encuentra que el sector de Retail es un sector

de importancia estratégica para la generacion de empleo y aporte al PIB de la
Nacion. El funcionamiento competitivo del sector Retail es ademas vital para
promocionar el desarrollo de proveedores, entre los cuales se cuenta un ndmero
significativo de PYMES?’. Segin FENALCO (2010) los 95% de los proveedores de

las cadenas de hipermercados mas reconocidas en el pais son PYMES.

* Suyperintendencia de Industria y Comercio (2012).Estudio econémico del sector retail en Colombia (2010-

2012).Recuperado el dia 28 de mayo de 2013. Del sitio Web http://www.sic.gov.co/recursos_user/documentos/
promocion _competencia/Estudios Economicos/Retail2012.pdf
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Igualmente, el estimulo a la competencia en este sector es clave para asegurar
una oferta adecuada y competitiva en precios, variedad y calidad a los
consumidores. De acuerdo con la Encuesta Anual de Comercio (EAC), para el afio
2010 el comercio al por menor ascendido al 78,8% del total del comercio
colombiano, mientras que en términos de ventas es del 36,4% del comercio

nacional y el 35,2% del valor agregado del comercio en Colombia (DANE, 2010)%*

Es preciso anotar que tradicionalmente el sector del Retail en Colombia habia
estado integrado por detallistas, pequefias bodegas y otras PYMES, lo que
imprimia al sector una marcada atomizacion. Segun la EAC el 32,5% de las
empresas comerciales minoristas tienen ventas no especializadas, en tanto que
s6lo el 15% esta especializado en comercio de alimentos y el restante 52,4% se

dedican a comercio especializado diferente a alimentos.

Dentro del comercio minorista especializado, la mayor concentracion de empresas
se presentd en los subsectores dedicados al comercio especializado en alimentos
(22,3%), productos farmacéuticos, perfumeria, cosméticos y tocador (14,8%) y
ferreteria, cerrajeria y productos de vidrio (13,7%). (DANE, 2009, p. 15)

El reporte de Euromonitor?®® para el sector Retail en Colombia por su parte, sefiala
que para las pequefias y medianas empresas que se dedican de manera
independiente a la distribucion de alimentos, la expectativa de crecimiento en las
ventas puede traer un incremento en la oferta de pequefio formato, siguiendo las
practicas tradicionales de la tienda pequefia independiente?®. Analistas extranjeros
aseguran que el optimismo impuesto por los hipermercados al sector Retail
contagia a las PYMES, ya que tras el anuncio de expansion entre 2011 y 2014 de

Carrefour compafiia adquirida en octubre de 2012 por el grupo Cencosud,

?! Superintendencia de Industria y Comercio (2012).Estudio econémico del sector retail en Colombia (2010-
2012).Recuperado el dia 28 de mayo de 2013. Del sitio Web http://www.sic.gov.co/recursos_user/documentos/
promocion_competencia/Estudios Economicos/Retail2012.pdf
22 ,

Ibid.
2 Ibid.
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Almacenes Exito y Falabella, asi como de la entrada al mercado colombiano de

Oxx0%*, los volimenes de inversién aumentaron incluso en el segmento PYME.

7.1.3 DEFINICION DE COMPETIDORES

La tendencia concept store es nueva en la ciudad y aunque no existan mas
establecimientos que operen bajo este formato, existe una competencia en los
productos a comercializar, los competidores hacen parte de los diferentes

formatos comerciales que se encuentran en la ciudad.

Los articulos de arte, decoracién y souvenires como cuadros, accesorios de
mesa, lamparas y cuadernos de viaje, se enfrentarian directamente a todas las
tiendas que comercializan estos productos, tiendas especializadas en hogar,
tiendas por departamentos, miscelaneas y tiendas de canal tradicional harian

parte de este grupo.

Las prendas de vestir como pantalones, vestidos, camisas, cardigan, jumpsuits,
bufandas, accesorios y todo lo referente a la moda, tendrian su principal
competencia con las marcas existentes en el mercado, distribuidas por las tiendas
de formato mas conocidas en la ciudad, principalmente tiendas especializadas y

por departamento.

7.1.3 CARACTERIZACION DE LAS EMPRESAS COMPETIDORAS

Tiendas y cadenas especializadas: se caracterizan por una gran variedad de
productos, en la linea de productos que se especializan, algunas de ellas a precios
competitivos y con la introduccién del disefio y la tecnologia. En este grupo se

encuentran las franquicias.

** Superintendencia de Industria y Comercio (2012).Estudio econémico del sector retail en Colombia (2010-
2012).Recuperado el dia 28 de mayo de 2013. Del sitio Web http://www.sic.gov.co/recursos_user/documentos/
promocion_competencia/Estudios Economicos/Retail2012.pdf
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Tiendas multimarca: son aquellas tiendas que ofrecen productos de diferentes
fabricantes y se caracterizan por su escaza variedad, tienen dificultad para mostrar

el valor diferencial y poseen precios poco competitivos.

Grandes almacenes (tiendas por departamento): suelen diferenciarse por tener
una gran variedad de productos, ventaja competitiva que posee este tipo de
tiendas, ademas prestan otros servicios complementarios como financiacion,
atencion y asesoramiento por parte de los empleados, en cuanto a sus precios
son muy competitivos.

A continuacion se listan importantes establecimientos, Identificados dentro de los
formatos presentados previamente, clasificados y revisados por su volumen de
negocio, el area territorial de influencia, los servicios ofrecidos, el prestigio y su

participacion en el mercado global.

Tabla 6 Principales competidores, grandes superficies y tiendas por departamento.25

Almaceén Caracteristicas Cobertura
Es un establecimiento de ventas al por
menor, realiza sus operaciones comerciales 156 Almacenes distribuidos por
Exito en régimen de autoservicio y pago de un todo el pais, 32 en Medellin, 56
solo acto en las cajas de salida. Presentd en Bogota, 14 en Cali, 12 en
unos ingresos operacionales de 8.6 billones Bucaramanga.
en 2011(todo el grupo Exito).
Cencosud compaiiia chilena que adquirid, el Esta presente en 18
grupo Carrefour el 12 de octubre de 2012, departamentos con 74
Cencosud(Jumbo) tiene el 19,2% de participacion de ingresos almacenes; 20 en Bogotd, 6 en
en el segmento de supermercados. Present6 Medellin, 5 en Bucaramanga y
unos ingresos operacionales de 4 billones en Cali, 4 en barranquilla, 3 en
2011. Pereira y Clcuta.
Falabella es una de las compafilas mas
grandes de Ameérica latina. Se especializa 6 almacenes en Bogot4, 2 en
Falabella en tiendas por departamento, grandes Medellin y Cali y 1 en
superficies, mejoramiento y construccion del Bucaramanga.

hogar. Presentd unos ingresos
operacionales de 0.9 billones en 2011.

» BBVA RESEARCH (2013) Espacio para el crecimiento del sector minorista, sustentado en el avance de grandes
superficies. Recuperado el dia 9 de julio de 2013. Del sitio Web http://www.bbvaresearch.com/KETD/fbin/mult/
120831 ObserEco Colombia Ventas tcm346-356532.pdf?ts=572013.
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La polar

Ripley

A finales de 2010 la polar inicié su operacion
en Colombia en el negocio de tiendas por
departamento, hoy cuenta con 10% de las
ventas totales alcanzadas por las tiendas por
departamento que para el 2012 ascendieron
a USD 650 millones.

En abril de 2013 Ripley abrié la primera de 5
tiendas programadas para 2013 y espera
llegar a ventas de USD 62.500 en el afio.

2 tiendas en Bogota, 2 en
Medellin y 1 en Bucaramanga.

2 tiendas en Bogota, 1 en
Bucaramanga.

Fuente: BBVA Research.

7.1.4 IDENTIFICACION DEL PRECIO ACTUAL DEL MERCADO

El analisis de precios, basado en la competencia sirve de referencia para asignar

los precios a los productos que la empresa va a comercializar. Algunos precios

indagados en promedio son los siguientes:

Tabla 7. Precio promedio de productos a comercializar

PRODUCTO PRECIO PROMEDIO (%)
Pantalones 150.000
Blusas 70.000
Camisas para hombre 90.000
Vestidos 100.000
Gafas de sol 30.000
Notebooks 25.000
Afiches, lienzos 115.000
Recipientes weck 25.000
Revistas 12.000
Vinilos autoadhesivos 40.000

Fuente: Autor del proyecto

Las tiendas especializadas cuentan con gran variedad de productos en la linea
gue se especializan, manejan precios mas altos enfocados a clientes especificos,
para los que es relevante el factor calidad relacionado con la marca en su decision
de compra; los demas competidores manejan variedad de precios y promociones

enfocados a un perfil de clientes motivado por ofertas especiales.
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7.2 DEMANDA DEL PRODUCTO

7.2.1 DESCRIPCION DEL PRODUCTO O SERVICIO

La situacion actual del consumidor reporta un cambio de comportamiento notable,
se puede afirmar que el consumidor de ahora nunca volvera a ser el de antes, este
consumidor es mas racional, cauto y maduro, se ha convertido en un experto que
actia con inteligencia en la administracion de los recursos, quiere seguir
comprando su marca favorita pero no a cualquier precio, esta dispuesto a comprar
la misma marca pero buscara el mejor precio, no elige por impulso, nada tiene que
ver con aquél de los afios de bonanza, que podia despilfarrar y no miraba un solo
precio; es mas selectivo, por lo que hara elecciones concienzudas en su gasto,
las compras que realiza y las tiendas donde lo hace. Ante esta situacion, por
demas evidente y a la vista de los cambios que se estan produciendo en el mundo
de la comunicacion y los medios, algunos de los cambios no son pasajeros, ni
mucho menos desapareceran después de la crisis econdémica, sino que se estan
afianzando y estdn empezando a crear cultura en la sociedad y se debe dar
respuestas a estos desafios. Flor & Nata basada en la anterior premisa formula su
estrategia de innovacion ofreciendo una propuesta atractiva que busca satisfacer
las expectativas y necesidades del comprador (cliente del punto de venta);
utilizando como herramienta determinante en las decisiones de los clientes, la

experiencia de compra, siendo este el factor diferenciador del producto.

La empresa ofrece variedad de marcas en articulos de arte, moda y disefio a
precios accesibles, incorporando servicios adicionales a la compra como
actividades de ocio vinculadas al arte, un lugar donde de encuentros para
observar e inspirarse, un espacio que rompa con el concepto de consumo
establecido en las mentes, arte moda y disefio vistos a través de un mismo

prismaZ®.

% McKinsey & Company(2005). Inside the minds and pockets of Latin American consumers. Recuperado el dia 6 de septiembre de 2012.
Del sitio web https://www.ccrrc.org/wp-content/uploads/2012/02/Inside_Minds_Pockets_English_Study 2005.pdf
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7.2.2 DETERMINACION DEL MERCADO POTENCIAL

Recientemente se dio a conocer un estudio elaborado por Research Coke Council-
Mckinsey?’, que agrupa los consumidores por los siguientes segmentos: amantes
de las marcas, clientes sociales en busca de una experiencia agradable, clientes
de conveniencia orientados a marcas, compradores funcionales y escépticos con
problemas financieros. En Colombia los clientes sociales en busca de una
experiencia agradable corresponden a un 25%, la empresa desea abarcar este
segmento; son consumidores amantes de la calidad que no invierten su tiempo
en busca de promociones, son clientes con tendencia a favorecer tiendas de

formato moderno y en su mayoria con ingresos medianos y altos.

7.2.3 DESCRIPCION DEL PERFIL DEL CLIENTE

La empresa formula alcanzar un segmento del mercado apuntando a una clase de
consumidores constituidos por profesionales entre 25 y 35 afios, de ambos sexos,
gue pertenezcan a los estratos 4, 5 y 6, personas que buscan la calidad en todo,
tanto en el producto como en las actividades, la excelencia caracteriza sus

selecciones y son amantes de la tecnologia.

Este segmento conformado por jévenes profesionales con influencias en muchas
disciplinas y culturas demuestra que han viajado por el mundo y siempre estan en
basqueda de probar algo nuevo y cosmopolita, se caracterizan por darle
importancia a todo lo estético viven en un mundo de estimulos visuales y de

experiencias, les gusta el shopping y tienen un interés por el arte.

7 McKinsey & Company(2005). Inside the minds and pockets of Latin American consumers. Recuperado el dia 6 de septiembre de 2012.
Del sitio web https://www.ccrrc.org/wp-content/uploads/2012/02/Inside_Minds_Pockets_English_Study 2005.pdf
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8. INVESTIGACION DE MERCADOS

8.1 PROPOSITO DEL ESTUDIO

Con esta investigacién de mercado se busca dar a conocer una nueva tendencia

en el sector retail, Concept Store. Al finalizar el estudio se espera obtener

informacion que permita:

v Determinar las preferencias e intenciones de compra del consumidor hacia los
productos que ofrece la empresa.

v Identificar el mercado que se desea cubrir y el nivel de compra del mercado
objetivo.

v Medir la aceptacion de esta nueva tendencia.

8.2 DEFINICION DEL PROBLEMA

Para llegar a conocer las caracteristicas mas relevantes en el proceso de compra

y la aceptacion del concepto por parte de los consumidores se plantean unos

interrogantes respecto a la actitud de compra de la poblacién objetivo y la

posibilidad de que frecuenten un lugar de este tipo. Las preguntas de investigacion

planteadas son las siguientes:

v" PI1 ¢ Aceptara el mercado objetivo la nueva tendencia concept store?

v' H1 Los clientes potenciales aceptaran la nueva propuesta.

v PI2 ¢Los posibles clientes comprarian articulos de arte, moda y demas
productos que ofrece Flor & Nata?

v' H2 El mercado objetivo compraria estos productos en una tienda como Flor &

Nata.
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8.3 ELABORACION DEL DISENO DE LA INVESTIGACION

8.3.1 ESPECIFICACION DE LA INFORMACION REQUERIDA

Al enfocarse en las hipoétesis anteriormente planteadas se puede determinar la
informacion que podria obtenerse en la investigacion de mercados. Para aceptar o
rechazar estas hipotesis es necesario tener un conocimiento del mercado objetivo,
los datos resultantes de la investigacion deben ser datos confiables para no

incurrir en una toma de informacion innecesaria.

La informacion solicitada es indagada a través de una encuesta aplicada al
segmento objetivo al que se va dirigir los esfuerzos de la empresa. En el anexo 1
se muestra el formato de encuesta que fue aplicada a la poblacién objetivo de la

empresa.

8.3.2 DISENO DE LA INVESTIGACION: CLASIFICACION

Teniendo definido el problema de la investigacion y la informacién que se desea
obtener de los encuestados, se pasa a definir el tipo de disefio o esquema que
detalla los procedimientos que se necesitan para obtener la informacion requerida

y resolver o estructurar el problema de la investigacion.

El disefio mas conveniente para el tipo de problema planteado es la investigacion
concluyente descriptiva, que tiene como principal objetivo describir las funciones o
caracteristicas del mercado. Para una mayor comprension del concepto a
continuacion se cita una tabla con las principales diferencias entre los disefios de

investigacion.
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Tabla 8. Disefios de investigacién basicos

Comparacidn delos disefios bésicos de investizgacidn
ExpLoratoRa DescripTiva CausaL
Objetivo: Descubrirideas y conocimientos  Describir caracteristicas o funciones Determinar relaciones causales
del mercado
Caracteristicas: Flexible Se distingue por la formulacidn previa Manipulacidn de una o més
Versitil de hiptesis especificas vanablesindependientes
A memudoes la parte frontal del - Disefio planeado v estructurado de Control de otras variables
disefio de lamvestigacidntotal  antemano mediadoras
Métodos: Encuestas con expertos Diatos secundanios (analizados Experimentos
Encuestas piloto cualitathamentz)
Datos szcimdarios (analizados Encuestas
CUAnttativamente) Panzles
Investigacidn cualitativa Diatos por observacion y otros

Fuente: Investigacion de Mercados, NARESH K. MALHOTRA.

La investigacion descriptiva puede clasificarse en investigacion transversal y
longitudinal®®. Para este caso se ha decidido utilizar la investigacién transversal
ya que implica obtener informacién una sola vez, de la Unica muestra extraida de

las encuestas aplicadas a la poblacion obijetivo.

8.3.3 CONSTRUCCION Y PRUEBA DE LA ENCUESTA

En la elaboracion del cuestionario se tuvo en cuenta:

v" Primero: para obtener la informacion deseada se debe disefiar un nimero de
preguntas especificas que el encuestado pueda responder.

v' Segundo: motivar y alentar al encuestado a participar y concluir el proceso
disefiando una encuesta que resulte atrayente y facil de responder.

v' Tercero: minimizar el error de respuesta.

Con el disefio de las preguntas se buscé que estas aportaran la informacién
necesaria para verificar o negar las hipoétesis de la investigacion. Para mejorar el
disefio final de la encuesta se pas6é por un proceso de elaboracion de prueba

piloto que se aplicod en la parte inicial del proyecto ( anexo 2), el cuestionario fue

% McKinsey & Company(2005). Inside the minds and pockets of Latin American consumers. Recuperado el dia 6 de septiembre de 2012.
Del sitio web https://www.ccrrc.org/wp-content/uploads/2012/02/Inside_Minds_Pockets_English_Study 2005.pdf
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aplicado a 30 personas que hacian parte del segmento objetivo; los resultados
evidenciaron que a pesar de que los encuestados no tenian referencias con
respecto al nuevo concepto si estaban interesados en visitar una tienda de este
tipo, ademas se estimé de manera preliminar una demanda potencial que permitia
evidenciar que existia una viabilidad para continuar con el negocio. La
elaboracion fue importante porque permitia observar las dudas o dificultades que
los encuestados pudieran tener al momento de realizar la prueba. Después de
pasar por este proceso se obtuvo la prueba final (Anexo 1), de la cual se lograron

los resultados para el analisis de la investigacion.

8.3.4 PROCESO DE MUESTREO Y TAMANO DE LA MUESTRA

El mercado meta de la empresa esta conformado por jovenes profesionales entre
25y 35 afos, de ambos sexos, que pertenecen a los estratos 4, 5y 6, siempre en
busca de algo nuevo e innovador. Inicialmente se pretende llegar a la ciudad de
Bucaramanga, para saber cuantas personas de esas caracteristicas se
encuentran en la ciudad; y asi obtener estos datos, se toma como base la
informacion suministrada por el DANE en referencia sobre la poblacién por
estratos, géneros y edades de 25 a 35 afios informacion necesaria para

cuantificar el mercado.

Datos suministrados por el DANE:

Poblacion total de Colombia (a junio de 30 2005)..........ccceeeeevvveriinnnnns 42.888.592
Poblacion de BUCAramanga............ccuuuureieeiiiiiiiieee e e e e e esieeeea e 509.918
Porcentaje de mujeres y hombres del area urbana, con nivel profesional..15.4%
Porcentaje de mujeres y hombres entre 25y 35 afios........ccooeevvvvviiiieeennn, 17,2%

Porcentaje de personas estrato 4, 5y 6.....ooovvviviiiiiiiiic e 36%

Dando validez a los datos, tanto nacionales como locales se toma el porcentaje de
personas profesionales entre 25 y 35 afios, para extrapolarlos a la ciudad de

Bucaramanga.
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Tabla 9 calculo del mercado potencial

TOTAL
Poblacion de Bucaramanga (mujeres
y hombres). (100) * Mujeres vy (509.918)(0.154)
hombres profesionales en el area =
urbana. (15.4%) 78.527
Profesionales * Mujeres y hombres (78.527)(0,172)
entre los 25 y 35 afios. (17.2%) =

13.506
Personas de estratos 4, 5 y 6. (13.506)(0.36)
(36%)*Profesionales entre 25 y 35 =
afios. 4.862

El proceso seleccionado para recolectar la informacion fue el muestreo aleatorio
simple (MAS) para poder indagar mas a fondo las caracteristicas del mercado
objetivo a estudiar. Se escoge de la muestra cada uno de los elementos de forma
aleatoria.

Para la eleccion del tamafio de la muestra requerido se uti