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RESUMEN

Para fines de este trabajo, nos pusimos en el papel de consultores para la marca estadounidense
de ropa “Hot Topic”, marca con una propuesta de valor diferenciada que comercializa
productos relacionados a la musica, moda, cultura pop y otros accesorios. Supusimos que ésta,
con mas de 20 afios en el mercado, estaba dispuesta a ingresar al mercado latino y estuvo en la

etapa de investigacion en este pais.

La consultoria que hicimos tuvo como finalidad el identificar la viabilidad y rentabilidad de

iniciar operaciones en Peru.

Las claves de Hot Topic, segun el estudio realizado, fueron: valor de marca, licencias
exclusivas, comunidad diferenciada, experiencia de compra y productos unicos & bien
enfocados en su publico.

El estudio probd que Perud es un mercado éptimo para este tipo de propuestas de valor. No solo
porgue en él habita un publico creciente desatendido (Millennials Tempranos e integrantes de
tribus urbanas seleccionadas*). De igual forma que su modelo de negocio hace viable y rentable

su incursion en nuestro pais.

Tomando en cuenta que la inversion inicial de S/ 400K proviene de casa matriz, asumimos que
Hot Topic exige un COK no menor de 15% para inversiones fuera de los E.E.U.U. En nuestro

estudio se observa que el resultado de nuestra TIR es superior con un 20.99%.

Palabras clave: Comercializacion; Hot Topic; Rentabilidad; Venta de ropa.



ABSTRACT

For this paper’s purpose, we put ourselves in the role of consultants for the American clothing
brand "Hot Topic". This retailer has a differentiated value proposition, trading music, fashion,

pop culture & accessories related products.

We assumed that this company - with more than 20 years in the market - was willing to enter
the Latin-American market and was entering his “market research / benchmark” phase. In this
context, our consulting service is being aiming to identify the feasibility and profitability of

starting operations in Peru.

The Hot Topic keys, according to the study conducted, were: brand value, exclusive licenses,
differentiated community, shopping experience and unique products & focused on your

audience.

The study proved that Peru is an optimal market for this type of value proposition. Not only
because it inhabits an unattended growing public (Early Millennials and members of selected
urban tribes *). In the same way that its business model makes its incursion in our country

viable and profitable.

Considering that the initial investment of S/ 400K comes from the company headquarters, we
assume that Hot Topic requires not less than 15% of COK for investments outside the US. The
study determined that the result of our TIR is higher with 20.99%.

Keywords: Commercialization; Hot Topic; Cost effectiveness; Clothing for sale.
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INTRODUCCION

Presentacion del tema

En la presente investigacion, nos pondremos en el papel de consultores de marketing y
supondremos que la marca estadounidense de ropa licenciada “Hot Topic” nos ha pedido
determinar la viabilidad y rentabilidad de abrir un local de su tienda en nuestro pais, siendo
ésta su primera incursion en el mercado latinoamericano. De nosotros dependera gque vea - 0

no - en nuestro pais una oportunidad de crecimiento para su negocio.

Decidimos ponernos en el papel de consultores dada nuestra propia observacion: vemos a
nuestro alrededor el advenimiento de una forma de consumo distinta a la de nuestros padres.
Una forma méas enfocada en la nostalgia y en los productos hiper-diferenciados segin grupos

humanos antes “rechazados” (es el caso de los hippies o rasta, por ejemplo).

En esta nueva forma, las licencias que antes podrian ser consideradas para nifios (salidas de
historietas, dibujos animados, videojuegos, series, etc.) ahora producen productos multi-
generacionales que son bien recibidos por padres e hijos por igual. Algunos tienen, incluso,
caracteristicas premium que suelen ser usadas como simbolo de estatus por personas adultas
(anillos o gemelos con super-héroes, por ejemplo) (ver llustracion 1 - Moda elegante para

"nifios adultos™).

lustracion 1 - Moda elegante para "nifios adultos"

Fuente: (Mercado Libre, 2018) Mercado Libre. (20 de Junio de 2018). MercadoLibre.pe.
Obtenido de  https://articulo.mercadolibre.com.pe/MPE-426575914-gemelos-superman-

camisa-terno-elegante-regalo-novio-esposo-_JM



He de reconocer que el interés que tenemos sobre estos productos responde a nuestra
identificacion con el publico objetivo: medianamente desatendido y con un potencial de
crecimiento importante. Interesados en adquirir productos con los que solo podiamos sofiar de
pequenios o que quisiéramos adquirir por temas ulteriores relacionados a la tribu urbana a la

gue pertenecemos.

Antecedentes

El advenimiento de la generacion Millennial promueve un consumo “menos ortodoxo” basado
en elementos comunicacionales propios del postmodernismo. Sin embargo, en el caso del Peru,
la definicion importada pareciera no aplica a cabalidad (desarrollaremos este punto en el
trabajo). Suponemos, debido a que nuestro pais recibio tardiamente la influencia del principal

motor comunicacional de nuestro continente: EE. UU.

Este nuevo consumo representa un reto para el marketing, que necesita encontrar nuevas formas
de crear, comunicar y entregar valor. Especialmente en un contexto de “economia en vias de
madurez” (como la peruana) en la que se empieza a ver saturacién en ciertos productos y
servicios. En el proceso, el mercaddlogo debe segmentar en grupos cada vez mas pequefios y
definidos (los grandes ya estdn siendo bien atendidos por marcas consolidadas). Como
consultores — y sin haber desarrollado nada ain, sentimos que Hot Topic viene haciendo este
trabajo de forma correcta hace mucho en su propio mercado.

Vemos en Hot Topic la capacidad de atender de forma correcta a un publico relegado y - a
veces - incomprendido, pero con gran capacidad adquisitiva en nuestro pais. La marca puede
ayudar a su publico a encontrar aquello que afiora (marketing de la nostalgia) o lo que necesita

para situarse en un lugar privilegiado en su Tribu Urbana.

Planteamiento de la idea central

¢El mercado Millennial A, B 'y C1 de Lima Metropolitana y las Tribus Urbanas aceptaran y
compraran en una tienda con valor diferencial como Hot Topic (haciendo viable y rentable que

empiece operaciones en nuestro pais)?

El solucionar el problema, le permitird a nuestro cliente (Hot Topic) validar y aprovechar una
importante oportunidad de negocio; atendiendo a un publico que necesita satisfacer sus

necesidades emocionales y sociales.



Objetivos

e Objetivo general de investigacion

Determinar la viabilidad y rentabilidad de una propuesta de valor segmentada para Millennials
e integrantes de Tribus Urbanas seleccionadas en Lima Metropolitana.

e Objetivos secundarios de investigacion

i) Con la finalidad de definir el Target 1 de Hot Topic: presentar las diferencias entre
la definicion estandar de “Millennial” y su contraparte peruana. Identificar si lo
atendera de igual forma o tendrd que asumir cierta “tropicalizacion” en nuestro

mercado. Delimitar al target.

i) Con lafinalidad de definir el Target 2 de Hot Topic: adaptar la definicién de Tribus
Urbanas en el mercado peruano e identificar las més atractivas en nuestro mercado.

Delimitar al target.
iii) Profundizacion de los targets:
(1) Hébitos de consumo
(2) Preferencias en cuanto licencias (nostalgicas y modernas)
(3) Intencion de compra / capacidad de compra
(4) Determinacién de precios base
iv) Proponer una estrategia de marketing
v) Determinar los costos necesarios para empezar la operacion en nuestro pais
e Tipo de Investigacion

Nuestra investigacion sera de tipo descriptiva ya que relaciona las variables “Ox” y “Oy” que

observamos en la realidad, en la forma: M1: Ox - Oy.

i) Ox - Viabilidad y Rentabilidad



i) Oy - Propuesta de valor segmentada para Millennials Tempranos y Tribus Urbanas

en Lima Metropolitana

Naturaleza de las fuentes de informacion

En los primeros capitulos (marco tedrico) de este documento, recurriremos a fuentes
principalmente secundarias: libros, articulos, entrevistas, paginas web y publicaciones varias.
Con esto, construiremos nuestro marco de referencia e identificaremos aquello lo que haga falta

para fines de Hot Topic.

En segundo lugar, recurriremos a las fuentes primarias. Primero las cualitativas — via
observacion participante (profundidad); y luego las cuantitativas — encuesta de validacion

(extension).

Alcances y limites del trabajo

Nuestra primera tarea serd la de estudiar y delimitar perfectamente al consumidor en un
contexto globalizado en el que se crean tendencias culturales suficientemente atractivas para el
marketing. Descubriremos, cualitativamente, las caracteristicas de su perfil y validaremos -
cuantitativamente - su real tamafio y capacidad de consumo. Luego, lo someteremos la
propuesta de valor de nuestro cliente, que viene dirigiéndose a él hace 28 afios. Finalmente
determinaremos si dada la informacién es viable y rentable traer la propuesta de valor a nuestro

pais.

Como se ve, nuestra investigacion serd mixta. En primera instancia nos basaremos en fuentes
terciarias para definir correctamente a nuestro puablico. Luego, implementaremos la
Observacion Participante (cualitativa) para ahondar en sus hébitos de consumo y luego
utilizaremos herramientas de extension cuantitativa - Encuesta - para poder validar la data

recogida y sacar conclusiones numéricas que podamos utilizar.



1 CAPITULO 1 — COMUNICACION,
MILLENNIALS Y MARKETING

1.1 El marketing y la nueva comunicacion

El socidlogo canadiense (McLuhan, Guerra 'y paz en la Aldea Global. 18 ed., 1962) acufio el
término “Aldea Global” reflexionando en torno a las posibles consecuencias socioculturales de
la comunicacién, de la inmediatez y del acceso mundial a todo tipo de informacion. Hoy, 56

afios después, entendemos a qué se referia.

Las implicancias de este concepto se muestran ni bien se levanta la mirada y vemos a nuestro
alrededor: millones participan de una misma cultura global en la que se consumen los mismos
productos culturales — y casi al mismo tiempo (el estreno de una serie en la plataforma Netflix
- por ejemplo - se da al mismo tiempo en todo el mundo). Somos estimulados y nutridos por
ingentes cantidades de informacion a diario; sin embargo - y a diferencia de generaciones
anteriores - la informacién tiene una estructura bidireccional en la que todos tenemos voz y
voto, compartiendo e intercambiando informacion unos con otros. Las sinergias resultantes son
variadas y numerosas, creando grupos Yy subgrupos culturales con dinamicas y codigos propios.
Estos tienen la capacidad adquisitiva suficiente para crear nuevos mercados y modificar las

tendencias de compra a las que el marketing tradicional estaba acostumbrado.

En este contexto, se destruye poco a poco el paradigma tradicional de marketing en el que la
marca “propone” una propuesta de valor y el consumidor se limita a decidir si compra o no.
Hoy, la marca necesita del consumidor en cada etapa de su estrategia para alcanzar el éxito. Al
respecto hablé (Kotler, 2008):

“Este es el mantra del marketing: CCDVTP - crear, comunicar y entregar valor
a un target por una ganancia.... y ha cambiado.”

En cuanto a la primera “C” de “Crear”, indic6 que el marketing ha pasado de un sistema cerrado
de produccion a uno abierto en el que las mejores formas pueden venir “de cualquier persona”.
A esto le llam6 “innovacion abierta” y ha permitido que en algunos casos sea el mismo

consumidor el que proponga mejoras en aquello que consume. En capitulos posteriores



veremos como esto impactd de forma positiva en el negocio de Hot Topic hasta el punto de

convertirse en su principal diferencial.

Con respecto a la segunda “C” de “Comunicar”, indic6 que ahora - debido a que la informacion
es mas abundante y esta mas a la mano - las marcas deben tener un espiritu mucho mas social,
procurando transparencia de cara al consumidor. Como se vera luego, éste también fue un
elemento importante a tener en cuenta en el desarrollo de Hot Topic y — de forma especial —en

sus diversificaciones: como la marca de ropa “plus size” “Torrid”.

Finalmente, con respecto a la “D” de “Entregar” (Deliver en inglés), el marketing ahora esta

en capacidad de co-crear tanto producto como publicidad con el consumidor.

En pocas palabras, hablamos de un target empoderado que es cada vez mas responsable del
tipo de productos y servicios que consume. Es incluso peligroso para las empresas tradicionales

ya gue el no atenderlo de forma correcta podria ser casi un suicidio.

Uno de los casos de estudio mas conocidos de “clientes insatisfechos” fue el de Jeff Bezos,
fundador del retailer digital “Amazon”. El se sinti6 indignado luego de una mala experiencia
con una gran tienda por departamento y decidié fundar la suya. Otro ejemplo anecddtico, es el
de los fundadores de Netflix: se sintieron tan indignados con la multa que tuvieron que pagar
en Blockbuster (por entregar tarde un video alquilado) que prefirieron fundar su propia

empresa. El resto, es historia conocida.

En Per( tampoco nos faltan ejemplos: fue sonado el caso de un consumidor molesto con la
empresa Bralliard (concesionario exclusivo de automoviles Peugeot). La protesta del
consumidor fue tan poderosa que llegé casi a quebrar la empresa. Por su parte, D’nnos Pizza -
en su primera incursion en nuestro pais - no tuvo tanta suerte luego de que un consumidor

enojado denunciara (y demostrara) que encontrd una cucaracha en su pizza.

Otro impacto (tal vez mucho mayor) es aquel que genera la propia potencia del medio digital
debido a su creciente penetracion y su distintiva bidireccionalidad comunicativa. Fueron los
mismos (McLuhan & Barrington, Take Today ; the executive as dropout 2 ed., 1972) los que
en 1972 sugirieron que el nuevo consumidor ademas tendria (en el futuro digital) plena
capacidad de producir informacion de este calibre y alcance que el de los medios tradicionales.

(Acaso tendria el poder suficiente como para cubrir roles de “gestor cultural” antes sélo



reservados para medios como la television, la radio o los diarios? Si. La realidad en que la que

vivimos parece confirmarlo.

1.2 El fin de la “Aguja Hipodérmica”

El concepto “Bala Magica” o “Aguja Hipodérmica” postulado por (Laswell, 1927) indicaba
que un medio podria “inocular” conceptos propagandisticos en una sociedad para formar
opinién y consumo. Con respecto a la comunicacion, él se hizo 5 preguntas basicas y se planted

5 acciones acordes:

1) ¢Quién decia el mensaje? - Estudios de control
2) ¢Qué decia? - Andlisis de contenidos

3) ¢Por qué canal? - Analisis de medio

4) ¢A quién se lo decia? - Analisis de audiencia

5) ¢Con qué efecto? - Analisis de los efectos

En la actualidad, en el canal digital se produce por minuto tal cantidad de informacion que se
dificulta el correcto control de la comunicacién. A primera vista podria dar la impresién de que
se trata de un sistema cadtico e incontrolable, en el que son demasiados los individuos
“inoculadores”. Sin embargo, en una segunda lectura se vislumbran los lugares en los que se
trasponen las comunicaciones entre individuos. El socidlogo espafiol (Castells, 2009) postula
que la digitalidad ha llevado la comunicacion de un modelo “escuela lugar” - un emisor y varios
receptores; a un modelo “escuela-nodo” - muchos emisores y muchos receptores al mismo
tiempo (ver llustraciéon 2 - Escuela Lugar y Escuela Nodo). De este caos ascienden - como
burbujas - los conceptos fuerza. Sin un orden aparente ni estructura clara, aparecen y
desaparecen rapidamente hasta que en algin momento empiezan a mostrarse regularmente
hasta que se empiezan a ver los efectos. Un ejemplo de la tendencia actual en redes sociales se

da en la “consolidacion” de un concepto/idea fuerza en forma de “meme”.



Escuela—lugar Escuela—-nodo

lustracion 2 - Escuela Lugar y Escuela Nodo

Fuente : (Castells, 2009) Comunicacion y Poder. Barcelona: Alianza Editorial.

Segun (Castells, 2009), el aprendizaje del individuo se da en un entorno de “espacio de flujos
en red”. Asi, entendemos que la informacion fluye como un vasto torrente comunicativo que
nunca se detiene y se encuentra en constante movimiento. Desde esta perspectiva, el individuo
no aprende de uno u otro actor influenciador (como en el caso de la “Aguja Hipodérmica”),

sino de los flujos propios de la comunicacion y de los conceptos fuerza que nacen de ellos.

Segun (Bielsa, 2016) - disefiador grafico y fundador del Estudio Mique (Espafa) - la rapidez

con la que se mueve el mundo hoy en dia a cambiado la forma en que percibimos la realidad:

“vivimos en un mundo donde todo es novedad, lo que causa desconcierto y a la
Vez parece gque siempre nos estan enganando”.

Frente a esto, hay algo que parece cobrar relevancia:
“el pasado gusta; porque transmite confianza”.

1.3 El sentido en el caos

Lamentablemente, los jovenes actuales - por su propia desestructuracion mental - no estan en
capacidad de explicar (por lo menos con facilidad) cada idea. En este contexto cobra relevancia
la simbologia y las formas “mas simples”. Como ejemplo: los memes. Una sola imagen puede
significar para un joven todo un conjunto de ideas no estructuradas que tienen mas valia que
un concepto sacado de una enciclopedia. Sin embargo, estan construidos con simbologia basica

y un texto poco elaborado.

¢Cdémo aborda el joven cada nueva idea? La filtra a través de terminologia y simbologia que
ya conoce y domina. Aquella a la que estuvo expuesto desde pequefio y que comparte con sus
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pares. Esta comunicacion proviene en su mayoria de los contenidos televisivos y/o digitales
que veia por interés propio. Asi, por ejemplo, para darle algin sentido a la mente del joven
debemos entender que pasara por el filtro de la “locura” y el “sinsentido” de piezas

comunicacionales (licencias, en su mayoria) como “Bob Esponja” o “Dragon Ball”.

Esto se complejiza aun mas cuando entendemos que “el traspaso semidtico” también se da de
derecha a izquierda: del protagonista de “Dragon Ball” (Goku) a la politica, por ejemplo. Esto
significa, que el espiritu su combativo, asi como la “maldad sin repercusiones” del videojuego
“Grand Theft Auto”, la acidez de la serie “South Park™ o incluso la perspectiva “gamificada”
de la vida - producto de los videojuegos en general - son la medida con la que medira el joven

el accionar de aquellos a los que decide seguir en la vida.

No es de extrafiar que cada vez se usen mas este tipo de codigos en la comunicacion. Un caso
anecdotico es el de Kenji Fujimori (Congresista de la Republica) y aquellos que lo apoyan: se
le llama “Kenji y los Avengers” (aquellos “valientes” que decidieron dejar al partido

fujimorista y seguir “sus propios valores”) (ver Imagen 1 - Kenji y los Avengers).

En estudio de Euromonitor (2012) identifica este fenémeno en el que las personas se escudan
en simbologias pasadas para hacerle frente a la incertidumbre del dia a dia: “la gente es mas
propensa a pagar por productos y servicios capaces de recrear los sentimientos de seguridad y
tranquilidad con los que se identifican las épocas pasadas, y este efecto se amplifica sobre todo
en las fases de incertidumbre politica y econdmica.” El pasado, como se, cobra especial

relevancia.

Imagen 1 - Kenji y los Avengers



Fuente: (Diario Exitosa, 2018) Diario Exitosa. (3 de Enero de 2018). ExitosaNoticias.pe.
Obtenido de  https://exitosanoticias.pe/kenji-hoy-me-reuni-los-avengers-los-salvaron-la-
democracia/

1.4 El reto del “coolhunting”

Si tenemos en cuenta que se trata de millones de “Agujas Hipodérmicas” que nutren un torrente
comunicativo, el torrente no puede - ni podra - ser controlado por un solo actor. EI mercadélogo
moderno debe convertirse en aquello denominado por la (FundéuBBVA, 2015) como

“coolhunter”:

“Persona que se dedica a la recoleccion de informacion sobre tendencias de
moda”.

Se trata de enfocar el nuevo marketing en la tarea de buscar constantemente aquellas ideas
fuerza en boga, en pro de encontrar y aprovechar oportunidades comunicativas relevantes. En
otras palabras: entender como fluye el torrente comunicativo (recordemos que es
desestructurado), identificar simbolos y cédigos relevantes para el consumidor y finalmente

dominarlos a su favor para dirigirse de forma correcta a cada “nueva cultura” o “subcultura”

digital.

Muchas marcas modernas han intentado hacerlo sin éxito debido a que de una forma u otra
subestimaron los cddigos y simbolos, o sobrevaloraron su propia capacidad. Es ya comun para

los peruanos el enterarse de alguna “patinada” de marca, especialmente en las redes sociales.

Por el contrario, existen marcas que aprovechan bien esto, identificando licencias y
trabajandolas a su favor. El éxito de campanas como “Pack Nickelodeon” (Dunkin’ Donuts) o
de las publicaciones generales de la Policia Nacional del Peru, dan fe de ello (ver Imagen 2 -

Pack Dunkin' Donuts e Imagen 3 - PNP #TerrorismoNuncaMas).
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Fuente : (Dunkin' Donuts, 2017) Dunkin' Donuts. (18 de Agosto de 2017). Fanpage Dunkin'

Donuts. Obtenido de

N / -

GANATE U\N

PAC K 5 0 - @
nicxelodeon S ' =M

o —\\_, '

O % 3

,3. ) )
.
" 7 A

SN DUNKIN:
@DONUTS
vt

Imagen 2 - Pack Dunkin' Donuts

https://www.facebook.com/DunkinDonutsPE/photos/pch.1584761998234780/158473841490

3805/?type=3&theater

Cuando me preguntan con que TEAM voy a jugar [ Semmtstatt

K SELECT TEAM

Un dia como hoy nuestro Grupo Especial de
Inteligencia (GEIN) captur6 a Abimael Guzman,
cabecilla de Sendero Luminoso. Aprendamos del
pasado para crear un futuro mejor.
#TerrorismoNuncaMas Eduar Ruiz. Cristian
Murrieta, de. Tio PNP. Johan LMerio, Peruanos en

| TERRORIST FORCES - . sligencia, = Accion y Peruanos En Accion

2 GEIN

5 AUTO ASSIGN

B SPECTATE

o

S 1

Fuente : (Policia Nacional del Pert, 2018) Policia Nacional del Peru. (26 de Junio de 2018).

Fanpage PNP. Obtenido de

&
#TerrorismoNuncaMas K

o9 Me gusta () Comentar 2> Compartir @~

Se ha compartido 4515 veces
&5 Policia Nacional del Peri @ Solo debemos
escuchar #GeinsWins
Me gusta Responder Q%2

% 40respuestas
e g Axel Dovidjenko Counter terroristas, WINS
ot Me gusta - Responder

n Fernando Trujillo Giraldo Deberian de darles

3] ©®
v SSAE

Os0 27472 Comentarios relevantes

magen 3 - PNP #TerrorismoNuncaMas

https://www.facebook.com/Policia/photos/p.2257759167572705/2257759167572705/?type=

3&theater
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Otra empresa que aprendi6 a hacerlo de forma correcta es “Entel”: desde su fanpage identifico
la relevancia de un simple gato vestido: era pieza central de una serie de “memes” digitales que
cobraron relevancia en la comunidad digital. Evidentemente, para una persona que no ha estado
expuesta al flujo comunicativo, esto podria verse como una estrategia absurda. Sin embargo,
para el publico si expuesto (el target de Entel) el gato tiene completa valia y contiene una serie
de significaciones no estructuradas. El gato resultd tan efectivo, que la empresa decidio
“elevarlo” hacia otros canales (y sus piezas respectivas) de su estrategia de marketing. Hoy por
hoy, este simbolo es el nicleo de una campafia 360° dedicada a promover la participacion en

la maraton “Internetera” (ver Tabla 1 - Entel y su Grumpy Cat).

Tabla 1 - Entel y su Grumpy Cat

e) = su g @ Entel Peru 1l Me gusta esta pagina
Publicidad - @

¢ Tienes el mal humor de Grumpy Cat? Quitatelo corriendo la Entel 10
Interneteral

@) entel

internetcr oy e
x .
. 52106'f;1m# APZRGVOEc:::/;a':m ‘aeﬁ“i% Registrate aqui

iY a correr!

& ” y 10 ENTEL10.PE/INTERNETERA Comprar
e
DIEZ ANOS O’v‘o 32 19 comentarios 16 veces compartido

&~

¢Este gato tiene sentido para quien lee este documento? ¢Donde esta escrito el significado
de esta imagen? Si el lector pudiera preguntarle a un joven lo que significa ¢éste podria

responderle de forma estructurada?

Fuente: (Entel, 2017) Entel. (26 de Septiembre de 2017). Fanpage ENTEL. Obtenido de
https://touch.facebook.com/Entel10Peru/photos/a.161324417338173.38440.16095616737499
8/1157480767722528/?type=3&source=54

Como se ve, el Per( no es ajeno a la realidad del coolhunter y su tarea constante de coolhunting.
Nuestros jovenes también son impactados de forma profunda y rapida por el torrente

comunicativo. La diferencia es que - en nuestro caso - el torrente proviene en su mayoria de
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paises extranjeros. Asi, los codigos comunicativos y simbologias parecieran - a veces - ajenos
a nuestra propia realidad. Vemos una sociedad cada vez mas alineada a la Aldea Global y no a
su propio contexto. Se ven trastocadas también las referencias de consumo: un joven quiere
acceder a productos que muchas veces no encuentra en su propio mercado y recurren a los e-

commerce para satisfacer sus necesidades.

1.5 Long Tail VS Pareto

Por todo lo dicho, nos encontramos en un momento particular para el marketing moderno: el
consumidor esta cada vez mas deseoso de productos licenciados basados en contenidos “poco
comunes” (desde la perspectiva tradicional de marketing) pero de gran alcance: memes, series
que no se transmiten por TV nacional (Stranger Things, Game of Thrones, Rick & Morty, etc.)
incluso modas que no han sido formalmente presentadas. Como ya dijimos, el coolhunting es

de vital importancia para mantener vigente al valor de una marca actual.

Los principales beneficiados son aquellos que tienen la capacidad de lucrar con mercancias del
exterior, sea de la forma tradicional: retailer importador de ropa; o de formas no tradicionales
/ digiales como Amazon.com o AliExpress.com. Estos actores permiten que el usuario busque
productos de todo el mundo y los reciba en la puerta de su casa. Como ellos, proliferan muchos
otros actores locales: Linio (B2C), Juntoz (B2C) o Mercado Libre (C2C). En este contexto, son
los canales digitales los que més acercan al consumidor a la venta, porque se encuentran a un

clic de distancia de la primera busqueda.

Asi, una persona interesada en el ultimo trailer de la pelicula “Avengers” puede ser derivado a
un retailer online y comprar merchandising de la pelicula para recibirlo una semana después
en casa. Todo con total seguridad y claridad para el consumidor. Este es un segundo motor de
cambio importante: el rol estelar del canal digital en el contexto del coolhunting moderno.

Los retailers mas tradicionales como Falabella, Ripley u Oeshle son conscientes de este cambio
de paradigma y de un tiempo a esta parte, se han visto en la necesidad de hacerle un foco
especial a sus canales digitales y a las licencias mas masivas que encuentran: Avengers, Lego,
Star Wars, etc. Sin embargo, no logran la extension ni profundidad del catalogo que quisieran
los consumidores méas acérrimos; en parte porque no pueden permitirse el tener en exhibicion
productos para segmentos tan pequefios. Aqui una oportunidad de negocio: unos pocos
jugadores (las cadenas) llegan a un publico masivo con un catalogo reducido. Otros muchos

jugadores, en su mayoria digitales, atienden a segmentos mas pequefios con productos mas
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especificos, con la diferencia de que no necesariamente los tienen expuestos en un lugar fisico,

sino mas bien en una tienda online.

El editor en jefe, investigador y periodista de la revista “Wired” (Anderson, 2004), sefialé que
el mercado estd dejando de comportarse bajo el principio de Pareto (en el que el 80% de
mercado es cubierto por unos pocos actores y el resto por los actores sobrantes) para funcionar
de forma completamente inversa. Lo llamo6 “Modelo del Long Tail” (ver jError! No se e
ncuentra el origen de la referencia.) y fue validado afios después por Jeff Bezos, empresario

duefio de Amazon.

Tearia de la Larga Cola del Negocio
(The Long Tail)

Ninval da stock

Micho para tiendas virtuales

]

cantidad de productos diferentes

0

Fuerie: Chris Anderson, Wired Magarine. bzb-bllﬂ'g

Grafico 1 - Modelo de Long Tail

Fuente: (Anderson, 2004) Anderson, C. (2004). The Long Tail. Wired Magazine.

(Anderson, 2004) explica que en la parte superior de la curva se encuentran aquellos actores
que tienen la capacidad de comerciar grandes voliumenes de stock, con el costo de la poca
diversificacion del portafolio.

En la parte opuesta, se encuentran muchos otros pequefios actores que manejan volimenes
mucho menores de stock pero que - en conjunto - podrian lograr equiparar y hasta superar las
ventas de los pocos actores en la parte superior de la curva. Lo importante de estos “pequefios

retailers” es su capacidad intrinseca de coolhunting.

En nuestros estudios preliminares hemos identificado a por lo menos 30 pequefios retailers (en
su mayoria empezaron en el digital) dentro de Long Tail peruano. Todos, con propuestas mas
0 menos similares, pero - eso si - suficientemente distintas a las de los retailers mas grandes.

Esto los hace atractivos y rentables. ;Habra alguna marca “hibrida” que tenga la capacidad
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igualmente intrinseca del coolhunting pero pueda - a su vez - manejar un modelo de negocio
enfocado en grandes volimenes? Creemos que nuestro cliente — Hot Topic — cumple con estas

caracteristicas.

1.6 El marketing de la nostalgia

Segun (Puro Marketing, 2012), los Gltimos afios han visto el florecimiento de un tipo especifico
de marketing basado principalmente en el valor emocional de la nostalgia. Esta nueva forma —
como su nombre indica - se basa en el pasado y los recuerdos de nifiez para construir valor.
Asi, vemos temas y personajes que perduran en el tiempo, volviéndose “retro” y reinventandose
constantemente. Un ejemplo de esto es el superhéroe Batman: personaje que fue creado en un
cémic en el afio 1939 y que ha sabido adaptarse hasta nuestros tiempos con relativo éxito (se

siguen haciendo peliculas y series de él).

No se trata de una simple estratagema. “La nostalgia es una forma de defensa emocional
instintiva del cuerpo frente al estrés, la soledad o la ansiedad”, indican (Sedikides, Wildschut,
Arndt, & Routledge, 2008). Se desata especialmente en momento de transiciones. No es de
extrafiarnos, en un mundo que cambia rapidamente, que la nostalgia cobre tal relevancia al

punto en el que un consumidor promedio “podria experimentarla hasta una vez por semana”.

Para el profesor de Marketing del IESE Business School, (Foncillas, 2016), las campafas
exitosas coinciden con “activos de marca que tienen las compafiias y que funcionan como un
guifio”. Esto se ve fundamentado por el estudio publicado en (Journal of Consumer Research,
2014):

“Los consumidores estan dispuestos a gastar mas cuando se sienten
nostalgicos”.

El traspaso de valor que logra el relacionar un producto con el pasado, (Sedikides, Wildschut,

Arndt, & Routledge, 2008), es casi automatico:

“i(...) asocian la marca a algo bueno y tienden a ser fieles!”

Este tipo de estrategia ayudo a que se recupere la economia estadounidense luego de explotar

la burbuja inmobiliaria. Segin (Consultora Nielsen, 2008):

“Por ejemplo, Danone lanzé el formato de medio kilo y lo presentdé como el
Danone de siempre; lo plante6 como una vuelta al origen, otra de las tendencias
que ahora esta en boga”
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El mensaje publicitario es practicamente propuesto por el mismo cliente. Hoy, hashtags como
el #throwbackthursday (#tbt) es una tendencia mundial que suma miles de personas a la
conversacion cada dia. EI consumidor es atraido por mensajes como este y luego se disipa -
como picaflores sobre un mismo botén. Una vez mas, vemos que el reto para el marketing

consiste en ser suficientemente rapido como para abordar al consumidor en el momento clave

y buscar posibles tendencias mediante el coolhunting.

Es tal el valor que generan las marcas que usan marketing de la nostalgia que queremos usarlas
dia a dia (desde calzoncillos hasta corbatas). Esto ha pasado de ser una tendencia “rara” a ser
considerada francamente “cool” por cada vez més personas. No es de extraiiar que en julio del
2018 se haya programado — por primera vez — la version peruana Comic Con Perud — convencion
internacional de comics y cultura pop del mundo. ¢ No es acaso impactante el entrar en contacto
con personajes de la nifiez, el vestir como ellos y el comprar accesorios mas adecuados para
combinar con esa vestimenta? Cuando uno menos lo espera, el ejercicio de resucitar el pasado
perdido se convierte en un estilo de vida. Esta es una caracteristica especialmente distintiva en

los Millennials y la desarrollaremos més adelante (ver punto 1.8 - El target Millennial).

Si la nostalgia dota de “valor emocional” a los productos / servicios en el marketing moderno,
hay otro valor igualmente potente - y muchas veces complementario - que se ha puesto en boga

en la actualidad: el valor social / pertenencia.

1.7 Las tribus urbanas

(Mondragon, 2017), antropélogo social y fundador de “Antropologia 2.0, elucubro sobre la

potenciacion que genera Internet sobre la necesidad de reconocimiento del hombre moderno:

“todos tenemos necesidad de reconocimiento y a todos nos gusta que nos den
palmaditas en el hombro, creo que eso es algo innato al ser humano. Lo que ha
cambiado es que estas palmaditas antes se producian y se buscaban en el &mbito
domeéstico, en un entorno reducido. Ahora que estamos interconectados
podemos tener un reconocimiento mas masivo y los avances técnicos nos dan
los instrumentos para tener feedback, asi que esperamos reacciones a todo lo
que hacemos”.

El escritor y motivador estadounidense (Sinek, Inside Quest - On Millennials on the workplace,
2016) también habl6 de esta adiccidn, pero para él, esto tiene incluso un factor fisico: la

dopamina.
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“Sabemos que la interaccion en las redes sociales y nuestros celulares libera un
quimico llamado dopamina. Por eso es que cuando uno recibe un mensaje de
texto se siente bien. En 2012, un estudio de cientificos de Harvard reportd que
hablar de uno mismo en las redes sociales activa una sensacion placentera en el
cerebro normalmente asociada a la comida, el dinero y el sexo. Por esto, cuando
contamos los “likes”, interacciones, o si tenemos la sensacién de que nuestro
Instagram esta yendo mas lento nos preguntamos si hemos hecho algo mal... o
si ya no le agradamos a la gente. El trauma de los jovenes por ser borrados en
facebook es demasiado grande.”

Asi es como la Internet y la incertidumbre de nuestros dias (explicada previamente) potencian
de sobremanera la necesidad de pertenencia y validacion de los individuos. Ademas, gracias al
gran poder de comunicacion y cobertura de la web, pequefios grupos humanos que antes
podrian no ser conocidos o solo por algunos, terminan por ser plenamente identificables.
Engrosan sus filas los internautas que llegan por curiosidad y ven sus propios intereses

identificados de una forma u otra, aceptando cddigos, filosofias y conductas de sus pares.

Un excelente ejemplo de esto es la comunidad de “Respuesta Sensorial Meridiana Auténoma”
0 “ASMR” por sus siglas en inglés. Segun (BBC, 2015), es un grupo de personas que sienten
el mismo tipo de sensacidn placentera (parecida a un cosquilleo en la cabeza) al ser expuestas
a ciertos elementos “sonidos gatillo”. Es un fenomeno tan poco comiin que no pudo ser
identificado por la comunidad medica; sin embargo, los individuos que experimentan los
potentes efectos de esta respuesta sensorial son tan proactivos que han logrado convertirse en
una de las comunidades de mayor crecimiento en Youtube. Un pequefio grupo de personas
amplifica rapidamente sus gustos méas profundos y otros muchos se adhieren: generan
pertenencia, validacion cruzada, un objetivo comun, una historia compartida e incluso una

misma filosofia de vida.

Este fendmeno de adhesion es inherente al ser humano, sin embargo - debido a la mayor
concentracion geogréfica - se ha visto mas a menudo en las ciudades. Asi es como el socidlogo
francés (Maffesoli, El tiempo de las tribus: el declive del individualismo en las sociedades de
masa, 2004) acufa el término “tribu urbana” en 1985. En su libro “El tiempo de las tribus”, el
profesor de La Sorbona planteé que el eje fundamental de estos grupos es basicamente su
contradiccion con la sociedad moderna: desde su filosofia hasta sus formas. El auge de estos
grupos se da como respuesta a la intencion moderna (y de masas) de “des individualizar” al
citadino. Por el contrario, las tribus urbanas se encargan de validar y fortalecer a cada persona

en grupos mas pequefios que si puedan hacerlo.
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Al respecto, el francés expresé lo siguiente en una entrevista (Maffesoli, El sefior de todas las
tribus, 2013):

“Los etndlogos, los antropdlogos nos han mostrado que en la selva, la tribu era
una manera de sobrevivir, para luchar contra la adversidad de los animales, de
la naturaleza, etcétera. Para expresar el luchar contra la adversidad, en francés
decimos “serrer les coudes” (estrechar filas), o sea hacerse favores, desarrollar
formas de solidaridad. Y la tribu tenia esa funcion.”

En otras palabras, la cultura surge cuando se juntan los humanos frente a la adversidad de la
naturaleza (intrinseca y extrinseca) para poder superarla, no adaptandose a ella sino mas bien

modificandola.
(Marcuse, 1969), psicoanalista polaco, llevé esta premisa aun mas lejos:

“somos esclavos de la cultura y se trata de una represion sistematica de los
instintos humanos (de modificar su propia naturaleza conflictiva)”.

Las tribus son fendmenos localizados en conglomerados demogréficos. Si bien sus estudios se
remontan a principios del siglo XX, con los aportes antropoldgicos de John Dewey, Margaret
Mead y Herbert Blumer (todos provenientes de la Escuela de Chicago), no fue sino hasta finales
de la Segunda Guerra Mundial en que se retomo el estudio de la ciudad de la mano de la

siguiente ola demogréfica.

Los numerosos jovenes - baby boomers - se convirtieron en el motor de las sociedades
modernas y en el principal actor social. La “cultura joven” (que referia al segmento de la
sociedad de entre 12 y 28 afios) empez6 a mostrar diversificaciones culturales que la “cultura
adulta” veia y estudiaba desde fuera. Estos grupos compartian estética, valores e ideologia;
muchas veces solo como fruto de la mediatizacion masiva (sin parangon hasta el momento) del

material comunicacional que los caracterizaba (desde publicidad hasta musica):

“Sin embargo, fue a partir de la década de los 50 del siglo XX en los EEUU y
la Europa de la posguerra en que la condicion de juventud comenzé a
masificarse, extendiéndose a los hijos de las clases medias (profesionales y
obreros)” (Feixa, 2004)

“Fue gracias a la expansion de la educacion basica y secundaria, el crecimiento
de las urbes y la masificacion de los medios de comunicacion (especialmente la
radio). La presencia de las tribus urbanas puede plantearse como mundial, si
atendemos a una extension del fendmeno en los paises capitalistas de occidente,
pero localizada concretamente muy posteriormente la television, en que por fin
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se pudo hablar de los jovenes como categoria social, aunque siguen quedando
al margen los jovenes rurales y las mujeres jovenes.” (Grijalba, 2002)

Los periodistas y filésofos catalanes (Costa, Pérez Tornero, Tropea, & Lacalle, 1996)
subrayaron que las tribus de la segunda mitad del siglo XX fueron una respuesta juvenil a la
discriminacion 'y marginacion de la sociedad industrializada. También escribieron
extensamente sobre los mecanismos de identidad, el resurgimiento de lo tribal e incluso
detallaron un arbol genealdgico de las subculturas juveniles. Sin embargo, lo mas valioso del
su libro (segun la comunidad sociologica) fue el hacer la primera catalogacion de las tribus
tomando como referencia su musica y estética propia. Estas fueron, para ellos, las principales

tribus surgidas a mediados del siglo XX:

1.7.1 Teddy Boys

Este grupo de jovenes ricos (especialmente, oficiales de la guardia) fue originalmente
conocido como “Cosh Boys”. Su estilo de vida fue relacionado al Rock & Roll de
principios de los 50, pero curiosamente su ropa estaba méas bien inspirada en el gusto
refinado “dandy” que sus abuelos usaron en la época “eduardiana”: sastres de Savile
Row de pantalones estrechos, levitas y abrigos entallados. Estos fueron reintroducidos

en Gran Bretafia después de 40 afios.

En 1953, un periodista decidio rebautizar a este grupo de forma coloquial con el nombre
“Teddy” (a los “Edward” - moda eduardiana - se les llama “Teddy”) en un titular del

diario britanico Daily Express.

Imagen 4 - Teddy Boys
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Fuente: (Diario: The Guardian, 2018) Diario: The Guardian. (2018, Junio 20).
TheGuardian.com. Retrieved from https://www.theguardian.com/news/2012/sep/16/teddy-

boys-riot-1956-archive

1.7.2 Rockers

Esta tribu urbana también inicia en los afios 50, pero en los EE. UU. Fue inspirada de
forma especial por la pelicula del director L&szl6 Benedek: “The Wild One” (1953).
Mostraron inconformidad frente a la vida y usaron al Rock & Roll de Elvis Presley y

Gene Vincent como principal medio de escape.

A diferencia de “Los Teddy”, este grupo juvenil estaba principalmente compuesto por
una clase trabajadora pujante, pero sin muchos recursos. Su suefio era comprar una
motocicleta econdmica que transporte de forma barata a nuevos y emocionantes
destinos, por lo que se les llamé también “Ton-up Boys” (significa “conducir a 160
km/h o mas”). De este grupo se desprendi6 otro llamado “Motociclistas” que tiene

mucho poder hasta nuestros dias.

Imagen 5 — Rockers

Fuente : (Socarras, 2018) Socarras, G. (2018, Junio 20). LovelsLouderThanMe. Retrieved from

http://loveislouderthanme.blogspot.com/
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1.7.3 Mods

Grupo juvenil originalmente britanico aparecido en 1958. Ya que muchos provenian de
familias italianas de sastres, fueron inspirados por el estilo y la moda de este pais. En
cuanto a sus intereses musicales, descartaron la protesta del Rock & Roll y la cambiaron
por ritmos mas tranquilos como el jazz, rhythm & blues, ska, soul y otros estilos

afroamericanos.

Su ideal “estilo de vida sin problemas” era caracterizado por el uso de medios
alternativos como la “moto scooter”, el abuso de las discotecas y el uso de

metanfetaminas.

Imagen 6 — Mods

Fuente : (Grupo de Universidad CEU San Pablo, 2018) Grupo de Universidad CEU San
Pablo. (2018, Junio 20). The Sixties. Retrieved from
https://thesixties60s.wordpress.com/category/moda/

1.7.4 Hippies

Nacido en EE. UU. a finales de los afios 60, este grupo juvenil fue inspirado por los
ideales pacificos principalmente en contraposicion a las politicas norteamericanas en
Vietnam y dentro del mismo pais. Asi, su filosofia principal - paz, amor y libertad - que
en su momento “recicld” de la cultura ayurveda cobro6 una relevancia nunca antes vista
llegando también con fuerza a Latinoamérica. De la mano de la revolucion sexual, la
marihuana y otras drogas mas fuertes como el LSD, intentaron alcanzar estados

alterados de conciencia.
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Gracias a este movimiento es que también puede hablarse de tribus urbanas juveniles
en Perl. No es de extrafiar que coincida con la tercera gran oleada de migraciones
internas: el gatillo de tribus siempre ha sido la explosion demogréfica en la ciudad. Sin
embargo, hasta este momento el tnico grupo debidamente delimitado como “hippie”
era relativamente pequefio, compuesto solo por jévenes universitarios de gran

influencia extranjera.

Imagen 7 — Hippies

Fuente : (Watch & Think, 2018) Watch & Think. (2018, Junio 20). WatchNews.com. Retrieved

from http://watchnews.com.mx/test-edad-tendras-cuando-te-cases/

1.7.5 Skinheads

Nacen en Reino Unido en el afio 1969, siendo caracterizados y unidos por el gusto a la
masica (skinhead reggae, el “ska”, el “rocksteady” y el “Oi!”’) y su vestimenta de “botas
y tirantes” manifiestan su clase social trabajadora. De igual manera su pasion por el

fatbol y el afan por resolver sus problemas con violencia.

Del otro lado, comparten valores como el coraje, comparierismo, lealtad y el orgullo de
pertenecer a la misma clase social. Con el pasar del tiempo se les vio ha visto mas
comprometidos en politica, yendo de posiciones izquierdistas (aquellos que luchan por
mantener los origenes de esta tribu - de diversas razas y nacionalidades en el Reino

Unido) y derechistas (frecuentemente ligadas al neo-nazismo y fascismo).
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Imagen 8 — Skinheads

Fuente : (20 Listas, 2018) 20 Listas. (2018, Junio 20). Listas.20Minutos.es. Retrieved from
https://listas.20minutos.es/lista/tribus-urbanas-331458/

1.7.6 Punks

Esta tribu urbana ha sido una de las que ha perdurado en el tiempo y ha mantenido su
esencia en el mismo. Formada en Gran Bretana a finales de los afios 60’s, esta corriente
juvenil buscaba recobrar la conexion de la masica con el pueblo, sintiendo que esta se
habia malgastado con todos los negocios e intereses capitalistas que existian en aquella

época y que habian enrolado a diferentes musicos de géneros de “moda”.

Asi mismo, a nivel intelectual, el pensamiento Punk se caracteriza por predicar el
liberalismo individual que esté fuera de toda opresion autoritaria y que conviva con el
anarquismo. En sus inicios, esta cultura urbana tenia un matiz negativo y pesimista con
una filosofia expresada en “There is no future” (no hay futuro). Paraddjicamente, en la
actualidad esta filosofia cambi6 a un matiz un tanto mas individual y optimista, el cual
se puede entender con frases como: “hazlo ti mismo”, “hazlo a tu manera” (en inglés

“Do It Yourself”).
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Imagen 9 - Punks

Fuente: (De Tribus Urbanas, 2018) De Tribus Urbanas. (2018, Junio 20).
DeTribusUrbanas.com. Retrieved from http://www.detribusurbanas.com/punks-punketos-

punkies/

Hacia fines del milenio, las tribus urbanas empezaron a perder relevancia, aunque nunca
desaparecieron. Esto, debido a la falta de interés de las nuevas generaciones por “luchar” de la
misma forma que sus padres o abuelos; o por los conflictos que todavia giran en torno a tribus

cléasicas como los hooligans.

Con todo, las tribus mas duraderas alin siguen ganando adeptos, pero en mucho menor medida.
Le han abierto el paso a todo un nuevo set de “tribus modernas” de distinta configuracion, pero

igualmente caracterizadas por su no-violencia.

Como vimos lineas arriba, las modernas estan creandose y destruyéndose todo el tiempo en
torno a masica, series, peliculas, etc.; y lo hacen con mayor rapidez y efectividad (en cuanto a
alcance) que las primeras gracias a la potencia del medio digital. En este contexto, vemos
algunas tribus modernas mas potentes, duraderas y mejor consolidadas (en un nivel mas
“clasico”). La principal inspiracion para las mismas ya no proviene de Reino Unido o EE. UU.,
sino de un foco comunicativo que se consolidé a finales de los 80’s: Japon. Asi, se abren paso
las tribus “Otakus”, “Kawaiis”, “Lolita”, “J-popers”, “K-popers”, etc. Volveremos sobre éstas

maés adelante.

A diferencia de las tribus urbanas surgidas en los afios 2000, las clésicas del Siglo XX se
caracterizan por tener una presencia y unas caracteristicas identificativas mas estables: Desde

sus origenes hasta la actualidad, muchas de estas culturas urbanas han pasado de generacion en
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generacion de jovenes manteniendo sus rasgos e ideologias basicas, y han permanecido
inmunes a las modas pasajeras. Vale recalcar que no todas las tribus urbanas son iguales o
tienen el mismo grado de profundidad o complejidad. Muchas veces son solo fans de un

musico, pelicula, libro o tendencia. Otras veces, tienen filosofias o creencias puntuales.
En Latinoamérica, la antrop6loga (Lagunas, 2014) describe a las tribus asi:

“las tribus urbanas son grupos de personas, generalmente jovenes que se
comportan de acuerdo a las ideas de una subcultura, por lo que son mas comunes
en ciudades grandes con ritmos de vida complejos, con constantes mezclas y
ofertas de culturas y costumbres foraneas, que generalmente captan a
adolescentes y jovenes, porque éste es un sector que esta en el proceso de crear
su propia identidad".
En Peru, otra especialista proviene de una rama cientifica distinta: la arquitectura. (Yrivarren
Valverde, Tribus urbanas en Lima: jovenes y adolescentes en busca de un espacio en la ciudad,
1990-2010, 2012), define a las culturas urbanas peruanas como grupos de personas que
comparten maneras, pensamientos, costumbres y codigos de vestimenta; pero todos estos
escapan hasta cierto punto de los convencionalismos establecidos por una cultura mas
conservadora (e inquisitiva) como la peruana. En este pais en particular, estas tribus encuentran
aun menos espacios de expresion y filiacion: promoverlos es visto por muchos como una

préctica pro-violencia o antivalores.

"No tengo un concepto desde el cual definirme, pero si lo tuviese que hacer,
diria que soy yo" — Lord Fer, integrante de la Escena Gotica Mexicana

En una entrevista, (Yrivarren Valverde, El genius loci del metal en Lima, 2016) también escribe
sobre la necesidad de las tribus peruanas en tener visibilidad e identidad. Lo hacen desde sus

propias formas de arte como la musica, la pintura, el teatro o algunas menos convencionales

como el “cosplay” o los videojuegos competitivos:

“(...) un dia, hablando con un amigo, me dijo “si quieres escuchar metal, genial,

pero también deberias escuchar lo que se produce por acd” y entendi que tenia
razon, que es importante saber que bandas buenas aparecen mas cerca. No se
trataba solo de recibir lo bueno de fuera sino de apoyar lo bueno de dentro
también.”

25



»

Imagen 10 - Sarah Yrivarren

Fuente: (Yrivarren Valverde, El genius loci del metal en Lima, 2016) Yrivarren Valverde, S.

(2016, Julio 26). El genius loci del metal en Lima. (InfoArtes.pe, Interviewer)

Lamentablemente en Peru y en otros paises, el apego que reciben los integrantes de una tribu
hacia sus pares es mayor al recibido incluso en el nacleo familiar. Extreman su postura
antisistema y pueden llegar a convertirse en aquello que odian: su propio estereotipo. Este es
el caso de los “punk”, “neonazis” o “hooligans”: promueven la anarquia o el amor desmedido

por algo o alguien al punto de violentar a terceros.

¢Puede un individuo pertenecer a mas de una tribu? EI mismo (Maffesoli, El sefior de todas las
tribus, 2013) indica que finalmente el concepto de individuos - en su acepcién latina:
“personae” - significa “mascara”. Ergo: es algo que el mismo humano “usa” como parte de su
rol grupal. Sin embargo, de cambiar el grupo y, por consiguiente, su rol en el mismo, la mascara

también puede cambiar. El lo explica de la siguiente manera:

“Si doy una conferencia como profesor voy vestido “como corresponde”. Si esta
noche me voy a un boliche de mala reputacion, me vestiré de otra manera, me
pondré otra méascara. Lo que quiero decir es que en el fondo ya no se tiene una
identidad sino identificaciones multiples.”

Esto es un hallazgo importante para el marketing: queda clara la necesidad del individuo
moderno (en especial la del citadino) de pertenecer a una o varias tribus urbanas en cualquiera

de sus configuraciones. Estara dispuesto a gastar sus recursos para evidenciar (y dar valia) a su
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rol dentro de la misma (valor social). Hablamos de formas de consumo similares y casi

necesarias para el individuo (la mascara del hombre).

Aprovechar esta oportunidad no es facil. La sociedad peruana suele estigmatizar o etiquetar a
estas tribus casi al punto del ridiculo y, por el contrario, el buen mercadologo debe entender
que se encuentra detras de estas manifestaciones culturales para encontrar insights y segmentar
de forma correcta. Se trata de girar la mirada del espectador y mantener la mente abierta frente
a todo lo que podria parecer diferente para convertirlo en una oportunidad:

“(el estudioso) tiene que dejar de lado una mirada externa, donde refleja una
forma de interpretacion constructora de una sola verdad y conocimiento. Debe
pasar al punto de vista del observado. Tratar de comprender e interpretar desde
este sujeto, las construcciones y significado que hacen de sus acciones, de su
vida.” (Zarzuri Cortés, 2000), sociologo con estudios de Magister en
Antropologia Universidad de Chile.

1.8 El target Millennial

Una de las premisas del marketing es conocer y entender siempre al mercado objetivo. Para
ello, los mercaddlogos se han valido de diversos estudios que identifican, estudian y agrupan a
grupos de consumidores a los que llaman “segmentos”. El mas grande de ellos, sin embargo,
reline a una serie de individuos nacidos cada cierto tiempo: las generaciones. La Ultima en
entrar en vigencia fue la denominada “Generacién X”. Sin embargo, de un tiempo a estar parte,
los empresarios han detectado el advenimiento de una nueva generacion: mas compleja y

retadora que su predecesora: llamada “Generacion Millennial”.

The Millennial generation is the biggest in US history—even bigger than the Baby Boom.

Population
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Gréfico 2- Generacion Millennial VS "X" y "Baby Boomers"

27



Fuente: (US Census Bureau, 2015) US Census Bureau. (2015). Millennials Outnumber Baby

Boomers and Are Far More Diverse, Census Bureau Reports. US Census Bureau.

Mucho se ha discutido (y se sigue discutiendo) acerca de los rangos en los que se deberia
considerar a la generacion Millennial. Para fines de este trabajo, proponemos tomar en cuenta
la definicion del segmento de Goldman Sachs. Segun un estudio realizado en 2015 por este
grupo de banca e inversion, un Millennial en la actualidad es aquella persona nacida entre el
1980 y el 2000. Sobre su principal caracteristica: “cuenta con una mejor educacion respecto a
sus antecesores basada, principalmente, en los aspectos tecnologicos.” En otras palabras, son
por definicidn, usuarios “100% tecnologicos” y han sido moldeados por Internet y los distintos

dispositivos electronicos de fines del siglo XX.

Nosotros preferimos no encasillar al target como “solo otra generacion mas” que se concentra
en “determinado rango temporal”. En cambio, nos interesa mas lo concerniente a sus
habilidades/destrezas adquiridas durante su formacién, asi como los contenidos y licencias que

consumieron desde pequefios.

Segun el profesor Ignacio Martin Maruri, titular de Liderazgo y Cambio Organizacional en la
Universidad Adolfo Ibafiez de Chile, los Millennials “son una generacion influenciada por la
globalidad, por las mismas series de television, las peliculas y las tecnologias. Lo que los
impulsa a emprender nuevos desafios es la capacidad de adaptarse a los cambios, siempre

teniendo claro que la vida esta hecha de propositos y de pasion.”

Un estudio realizado en 2011 por OMD Argentina y PHD Argentina, analizé el
comportamiento de compra de méas de 9.000 jovenes de entre 15y 29 afios, pertenecientes a 32
paises diferentes. Titulado: “Millennials: la generacion Empowered. Cémo influenciar,
colaborar y sociabilizar las marcas”, se trata de una de las investigaciones mas grandes
realizadas por las compafiias. Tratd de identificar los comportamientos de compra mas

relevantes.

El estudio determind que esta generacion es la primera realmente global ya que comparte gran
cantidad de intereses, comportamientos y aspiraciones. También indico que durante el proceso
de compra (antes, durante y después) el target esta continuamente enviado feedback a las RRSS

reflejando sus experiencias y pensamientos. De esta forma, aumenta su influencia sobre otros
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potenciales consumidores y a la vez que exige de la marca el mantenimiento del contacto y un

servicio post venta excepcional.

En cuanto a medios de influencia, la television sigue el medio que genera el primer impacto,
gatillando la “justificacion de compra” y la posterior toma de decision. Sin embargo, el
Millennial exige que la marca trabaje para atraer y mantener su atencion en el proceso. ¢Cuéles

son los insights que debe tener en cuenta la publicidad para hacerlo?

El médico psiquiatra y psicoterapeuta argentino, Dr. Walter Ghedin, escribié en 2015 un
articulo en “El Clarin” en el que indicaba que a esta generacion podria llamarsele también
“Generacion Peter Pan” por una serie de motivos. El principal es que se sienten completamente
cémodos con una situacion de “no crecimiento” en el sentido tradicional: “demasiado cansados
para salir a buscar trabajo; demasiado contentos con sus amigos de la secundaria en la casa de
mama como para adoptar las responsabilidades de la vida familiar; no cambian ni locos el

disfrute, el ocio, los amigos, los amores, el sexo, por una vida llena de responsabilidades.”

A growing number of Millennials are choosing to live at home with their parents.
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Grafico 3- Cémodamente en el Nido

Fuente : (IPUMS-CPS, 2015) IPUMS-CPS, I.-U. y. (2015). Cémodamente en el Nido. US

Census Bureau.
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Frente a este sindrome de “vagancia cronica”, las otras generaciones suelen tomar una postura
mas combativa. En el afdn de “hacer reaccionar” a estos jovenes, se prueba hablar con ellos,
acercar propuestas mas creativas para solucionar problemas cotidianos e incluso replantear las
formas y jerarquias empresariales. Al final, son pocos los negocios que estan logrando real

involucramiento y compromiso de su fuerza de trabajo Millennial.

Ahora bien, ;Qué tan distintos son los Millennial de otros paises? ¢Son todos iguales? La
revista TIME (Stein, 2013) cuestiond el poder de los Millennials para “cambiar el mundo”.

Concluyé:

“Todos los Millennials son diferentes de acuerdo con su pais de origen, pero
debido a la globalizacion, la exportacion de la cultura occidental y la velocidad
del cambio, los Millennials de todo el mundo son mas similares entre si que las
generaciones anteriores’.

1.9 El “Millennial Peruano”

En el Perq, (Cafferata Thorne, 2013) - redactor la PUCP - sitla su nacimiento entre 1981 y el
2000. Por su parte, (Arellano Marketing, 2011) y (OMD Argentina'y PHD, 2012) OMD vy los
definen como “la primera generacion en cumplir la mayoria de edad en el nuevo milenio”
(nacidos en 1982). Como se Ve, existe un desfase con la definicidn estadounidense de Goldman
Sachs. Elaboraremos al respecto mas adelante. También identifica que son aquellos “que tienen
Internet como herramienta primordial para diversas actividades cotidianas como comprar,

socializar o ver television.”

Segun estimaciones de (INEI, 2018), en el 2015 la poblacion peruana de jévenes entre 34 afios
(nacidos en 1983) y los de 15 afios (nacidos en 2000) superd los 10.5 millones de personas.
Ademas, en Latinoamérica, los Millennials constituyen mas del 30% de la poblacién segun la

consultora Tendencias Digitales.

Hablamos de poco menos de un tercio de los peruanos que tiene poder adquisitivo, pero que
aun no han sido debidamente atendido y explorado por las empresas modernas. Las que
efectivamente lo hacen suelen calcar formas y estrategias extranjeras, ya que afuera del Peru el

publico Millennial ha tenido mas tiempo de validarse como comunidad o cultura.
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Sobre el tema salarial, un 74% de esta generacion en el Per( aspira a ganar un sueldo que oscile
entre los S/ 2,500y S/ 4,500, después de haber culminado sus préacticas profesionales. Lo cual,
representaria un potencial grupo de consumidores, dispuestos a invertir grandes cantidades de

recursos en productos nostalgicos y “de tendencia” que los identifiquen dentro de su circulo.

Si quisiéramos poner sobre la mesa las mejores estrategias de marketing para abordar al pablico
Millennial, lo 6ptimo seria tomarlas de paises como EE. UU. y adaptarlas (o tropicalizarlas) a
nuestra propia realidad. Asi - y para fines de este trabajo - utilizaremos el término “Millennial
Peruano” como un derivado tropicalizado del término, entendiendo que somos distintos en
cuanto a costumbres de crianza y cultura, pero similares en tanto respuesta a estrategias “de
perspectiva Millennial” y de “Marketing de la Nostalgia” (concebidas, en primera instancia, en
EE. UU.). ¢(Qué diferencias hay entre los “Millennials Peruanos” y sus contrapartes

extranjeras?

Una primera diferencia se da en cuanto al poder adquisitivo: un Millennial estadounidense, por
ejemplo, podria comprar sin problemas una polera “retro” de $20. En el Pert, en cambio, esa
misma polera podria ser adquirida por un joven de mayor edad. En todo caso, un chico de 18

afios le tendria que pedir a sus padres que le compren la polera en cuestion.

La segunda diferencia, que también detectd (Arellano Marketing, 2011), es el “desfase
temporal” de un pais de primer mundo VS uno del tercero. En otras palabras, los peruanos
“llegamos tarde” a muchas de las innovaciones tecnoldgicas que en paises de primer mundo
estaban en pleno apogeo, haciendo que un muchacho peruano esté retrasado, tecnol6gicamente,
frente a su par de EE. UU., Alemania, Japon, etc. El principal motivo: Per( vivio una crisis

muy fuerte durante los anos 80’s y hasta - aproximadamente 1993, cuando se da el autogolpe.
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GRAFICO 1. PBI per cdpita real en Perii y en América Latina (1960 = 100)
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Gréfico 4 - PBI per cépita real en Per( y en América Latina (1960-2004)

Fuente : (World Data Bank - World Development Indicators, 2018) World Data Bank - World
Development Indicators. (2018, Agosto 24). WorldBank.org. Retrieved from
https://data.worldbank.org/country/peru?view=chart

La tercera diferencia del Millenial Peruano se da en su mayor heterogeneizacion (entre los
departamentos del Per(). Debido a que este pais ha sido siempre muy centralista, tanto que no
fue sino hasta 1988 que se dio un verdadero paso hacia la descentralizacion con una ley acorde.
Este cambio llegé también con la mayor cobertura de los medios de comunicacion,
especialmente el televisivo (la radio ya estaba bien asentada). Para fines de marketing, cabe
recalcar que hacer marketing diferenciado para cada una de las ciudades mayores del Perd no

solo seria extenuante sino ademas impréactico.

Como se ve en la linea temporal inferior, el proceso de descentralizacion peruana empezo
(formalmente) en el afio ‘88 y gand progresivamente mayor importancia hacia 1998. (ver

Grafico 5 - Linea de tiempo de los antecedentes peruanos)

Asi, los pocos peruanos privilegiados que pudieron acceder a la tecnologia de principios de los
ochentas fueron probablemente limefios y menos - en volumen y dispersién - que los de otros
paises latinoamericanos. Por trazar un paralelo, las mercancias extranjeras han llegado - en el
caso de Colombia, por ejemplo - directamente a ciudades “provincianas” como Cali, Medellin
y Cartagena de la misma forma en la que llegaron a Bogota. Lamentablemente no tenemos
estudios que indiquen las diferencias entre Millennials de uno u otro departamento en nuestro
pais.
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Gréfico 5 - Linea de tiempo de los antecedentes peruanos

Fuente : (APOYO Consultoria, 2014) APOYO Consultoria. (2014). Estudio de proceso de
descentralizacion en el Perd. Lima: Contraloria General de la Republica.

Estas 3 diferencias distinguen a los Millennial Peruanos de los extranjeros, pero hemos
detectado ain més entre los mismos peruanos. Los nacidos entre 1980 y 1990, vivieron una
realidad mucho menos tecnol6gica, menos conectada y menos certera. Como se ve en el cuadro
inferior, el mismo gobierno habia estatizado los medios televisivos en 1974. No fue hasta 1992,
y luego del ataque de Frecuencia Latina (Canal 2) que los medios empezaron a recuperar poder

y cobertura (ver Grafico 6 - Hitos en la Historia de los Medios de Comunicacion en el Per().

En contraposicion, los nacidos entre 1991 y el 2000, vivieron cambios mejores y profundos.
La estructura social peruana pasé de ser una pirdmide a un rombo. De igual forma, se
empezaron a democratizar los medios mas modernos: la primera cabina publica de Internet no
fue instalada sino hasta 1994 por la RCP en Miraflores, y el primer canal exclusivo de noticias
(cable) fue lanzado en 1999. Ademas, cabe resaltar la llegada de nuevos servicios de
comunicaciones como “Telecable” o “Cable Mégico” que ampliaron la oferta de contenidos,

marcas y licencias a esta generacion. Fue el inicio de lo que llamamos “Globalizacion™.
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Fuente: (Media Ownership Monitor Peru, 2018) Media Ownership Monitor Peru. (2018, Abril
24). Historia y medios de comunicacion en el Perd. Retrieved from https://peru.mom-

rsf.org/es/contexto/historia/

Transformacion de la estructura social en el Peru

Mivel socio econdmico - Mivel socio economico - Mivel socio econdmico -
Peru Urbano (2000) Perd Urbano (2014) LimaUrhano (2014)
NSE A
NSE A 5%
3%
NSE AB NSE B NSEB
10% 14% 19%
NSE C NSE C
20% 27%
NSE C
41%

Fuentes: [IEI/APEIM/Rolando Arellano Cueva
Elaborado por: EY

Gréfico 7 - Transformacion de la estructura social en el Pera

Fuente : (Ernst and Young (EY), 2014) Ernst and Young (EY). (2014, Noviembre). La

transformacion de la estructura social en el Per( luce una nueva geometria. Retrieved from
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https://www.ey.com/pe/es/newsroom/newsroom-am-transformacion-estructura-social-nueva-

geometria

Cabe destacar que estas diferencias entre los nacidos en la primera mitad y los nacidos en la

segunda también existe en otros paises.

El profesor de direccion de personas (Stein Martinez, 2018) es uno de los expertos que han
descrito algunas de las particularidades de los Millennials y asegura que esta mayor
homogeneidad es mas clara entre los que denomina “Junior Millennial”, los nacidos entre 1990

y 2000, que son los que ahora estan terminando de formarse o entrando en el mercado laboral.

Llevandolo al plano del marketing (y haciendo coolhunting peruano): si quisiéramos tomar
referencias como las méaquinas recreativas (arcade), la serie “Blanco y Negro” o el artefacto
“betamax” es probable que no sean tan ampliamente entendidas. El sentimiento cambia al
tomar referencias posteriores a los 90s en Per(. Las series que llegaron en esos afios fueron
“Liveman”, “Los Pitufos”, “Caballeros del Zodiaco”, “Supercampeones” o el incomparable

“Dragon Ball”.

Tomando en cuenta todas estas referencias deberiamos considerar los afios desde 1980 al 2000,
sin embargo, al no conseguir estudios que nos den un sustento para trabajar con esos rangos,
estamos considerando trabajar con los rangos: 1978 - 1999. En estos, si tenemos un estudio
presentado por CPI en base a la informacion anual publicada por (INEI, 2018).

Después de analizar el estudio antes mencionado, podemos determinar lo siguiente sobre los

tipos de Millennails que estamos considerando y los cuales son:

“Millennials Tempranos”: aquellos que nacieron entre el ‘78 y ‘93. Tienen mayor conciencia
de un mundo no digital (justamente por los motivos explicados lineas arriba). No estuvieron
expuestos a gran variedad de contenidos audiovisuales, por lo que estiman mucho las pocas

licencias a las que accedian. A los 8 afios, probablemente, jugaban fatbol en el parque.

“Millennials Tardios” o “Estandar”: aquellos que nacieron entre el ‘94 y 99. Son nacidos
durante el gobierno de Fujimori (saliendo de la crisis). Pudieron gozar de mayores “privilegios
tecnologicos” que sus contrapartes pasadas. EI mas joven bien pudo disfrutar de un videojuego

“avanzado” (consolas N64, PS1 o Dreamcast) apenas a los 8 afios. A esa misma edad, la ley
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descentralizadora peruana ya habia cobrado relevancia por lo que el Millennial limefio podria
parecerse méas a uno de provincia.

Después de identificar a nuestros dos tipos de Millennials, es cuando decidimos que vamos a

centrar la propuesta en los dos grupos (“Tempranos” y “Tardios”).
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2 CAPITULO 2 - “HOT TOPIC” COMO
ESTRATEGIA DE MERCADO

2.1 Nuestro primer acercamiento con Hot Topic

Los integrantes de este grupo nos consideramos “geeks”: verdaderos hijos del marketing de los
‘80s y ‘90s. Completamente obsesionados con las licencias que consumimos desde pequetios,
nos apuramos a ver en estreno una nueva pelicula de Star Wars, compramos primero los Gltimos
videojuegos y ahorramos para comprar todo juguete o gadgets reciente de nuestras licencias
preferidas (que recordamos y afioramos). En el fondo, intentamos volverlas a la vida por temas

nostalgicos de los que ya hablamos.

Esta “realidad geek” pudo hacer que en algin momento que nos sintiéramos francamente
“nerds” en la sociedad en la que vivimos (la peruana, en especial, tiende a etiquetar a todos y
basar su conducta en éstas.). Nos sentiamos incomodos al punto de encubrir nuestros gustos

muchas veces.

Por todo lo dicho, fue grande nuestra sorpresa al encontrarnos en una tienda como Hot Topic
la primera vez que viajamos a los EE. UU. (2 de nosotros lo hicimos antes de los 10 afios).
Nuestros gustos se veian plenamente validados y hasta promovidos por una tienda que en

verdad nos tomaba en cuenta como consumidores. Sin etiquetas ni tapujos.

Mucho tiempo ha pasado desde ese momento y en ese transcurso temporal, las cosas han
cambiado en nuestro pais: vemos con entusiasmo que cada vez somos mas los interesados en
licencias antes consideradas “de perdedores”. A tal punto que ahora estd inclusive de moda
contar con un juguete tipo “Funko Pop” o “Lego” en nuestros escritorios de oficina. ;Hay aun
manera de aprovechar esta nueva tendencia convirtiéndonos, ademas, en actores culturales y
promotores de algo que nos apasiona? Creemos que si, de la mano de aquella antigua marca

gue nos enamoro tiempo atras: Hot Topic.

Hoy, Hot Topic es una fuente constante de articulos e indumentaria que nos permite seguir
viviendo los recuerdos de nuestra infancia. Pero no solo se contenta con vernos felices y

emocionados por encontrar “un llavero de una banda desaparecida que nos gustaba en el verano
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del ‘94”, sino que también busca captar nuestro interés por las tltimas tendencias y licencias
que estan de moda (coolhunting). Esto se evidencia en la frecuencia con la que esta empresa
actualiza gran parte del surtido de productos que ofrece. Asi mismo, con 25 afios de
experiencia, ha sabido renovarse de acuerdo con las tendencias del mercado, ampliando su
target a todo el “Peter Pan” (Dr. Ghedin, 2015) al que pueda llegar (tanto los jovenes como los
ahora adultos - que fidelizaron desde hace afos). Resulta que sigue imperante la necesidad de
formas y canales alternativos de comunicacion para poder expresar de mejor forma todo

aquello que sienten.

Al final, Hot Topic ha cobrado real importancia en su contexto comunicativo. Impacté de forma
clara y consistente en la generacion X y hoy lo sigue haciendo en los Millennial. Su mensaje
inicial y su mision de validar subculturas sigue plenamente vigente. EI Gnico cambio es el foco

de las licencias que tiene como “mas importantes”.

En los 90’s, por ejemplo, sirvi6 a los jovenes influenciados por el rock en su estilo peculiar y
diferente (basado en la protesta). Como prueba, nada mas claro que su lema: “todo sobre la
musica” (Hot Topic, 2018). Hoy, el foco se abre también a la cultura POP y los productos
mediaticos en boga (series, peliculas, comics, etc.) Ojo: no ha perdido a los jovenes rockeros.
Los sirvio tan bien en su época que siguen siendo fieles y - es mas - traen a sus propios hijos
adolescentes a comprar. Esto se expresa en la tienda misma: contenidos rockeros se muestran

en vitrina junto a contenidos de dibujos animados sin problema.

2.2 Historia de Hot Topic

Segin (Hot Topic, 2018) naci6 de la mano de Orv Madden. El era un experimentado
empresario y ejecutivo del sector retail, ademas de ser parte de la nueva tendencia juvenil que
MTYV habia empezado en los afios ‘80s. Vio una oportunidad de negocio insatisfecha (y de
enorme demanda) por las tiendas retail que existian en la época: faltaba una tienda que conecte

con el grupo de esa nueva cultura.

El piloto empezd en octubre de 1989, en el propio garage de Madden. En noviembre de ese
mismo afio abrid su primera tienda en Montclair, California. ElI primer empleado en ser
contratado fue Cindy Levitt. Ella es una de las portadoras del gen original Hot Topic, lo que le
ha valido la vicepresidencia de mercadotecnia y merchandising. Segun ella, el primer concepto

de marca fue “ser una cadena de accesorios para jovenes en onda y a la moda”.
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Imagen 11 - Principios de Hot Topic

Fuente: (Hot Topic, 2018) Hot Topic. (2018, Abril 24). Hot Topic History: totally obsessed for
25 years . Retrieved from http://history.hottopic.com/

En otofio abrieron su segunda tienda. Esta vez, cambiaron su producto basico por joyeria, lentes
de sol, bolsos de mano y muchos otros accesorios “adelantados y chéveres” (forward and cool).
Ademas, una de sus secciones cambid sutilmente de tema para ser mas vanguardista con
accesorios como brazaletes con puas, collares, crucifijos, calaveras, dragones y joyeria “Harley

Davidson”.
En una entrevista (Levitt, 2014) describié ese momento:

“La seccion (vanguardista) estaba explotando. Teniamos bolsos de mano y
accesorios de metal pulido solo puestos ahi. Asi que fuimos agregandole un
poco mas... y un poco mas de esta coleccidn de accesorios alternativos punk mas
oscuros. Luego, Orv Madden - que era el fundador y una persona muy
inteligente - en vez de mandar a volar el concepto me llevo con él a viajar por
el pais. Encontramos muchas tiendas alternativas que estaban normalmente en
el centro de las ciudades. Regresamos y decidimos traer todo esto al centro
comercial para los chicos que nunca pudieron conseguir ese tipo de tiendas en
Nueva York, Filadelfia y Los Angeles.” Parte importante del negocio fue llevar
tendencias de un lugar en el que florecen a otro en el que nunca habia sido vista
antes: “ya que las tiendas estaban en los suburbios y no en las areas
metropolitanas, los chicos llegaron en masa para ver moda de la que solo habian
escuchado.”

En ese mismo afio (1989) Hot Topic lo hizo de nuevo (Hot Topic, 2018): ya que el pablico

buscaba articulos alternativos, también empezaron a pedir productos allegados como camisetas

39



de rock de sus bandas favoritas. Estas - hasta entonces - sélo podian ser conseguidas en
conciertos o si es que uno de ellos tenia a un familiar “extrafio” que las coleccionaba o hacia.
Las primeras camisetas que se trajeron fueron rapidamente vendidas. Desde entonces, la
empresa se dedicé a comprar toda camiseta que encontraba. El crecimiento de esta categoria

Ilevd a la creacion del ahora iconico “Muro del Rock” (pared de camisetas de rock).

faceto facen Mlsﬂ%

Imagen 12 - Hot Topic y el Muro del Rock

Fuente : (Hot Topic, 2018) Hot Topic. (2018, Abril 24). Hot Topic History: totally obsessed
for 25 years . Retrieved from http://history.hottopic.com/

El “Muro del Rock” fue creado en 1990. Es un mural en donde se rinde homenaje a los idolos
mas iconicos. Se ha mantenido vigente hasta la actualidad y se ha convertido en un sello
privado de Hot Topic en todas sus tiendas, luciendo las mejores prendas que un rockero pueda

vestir: sus camisetas.

Ese mismo afio, se abrieron dos tiendas més. Los primeros empleados tenian un doble rol para
llegar a los objetivos de la empresa: compraban mercancias de dia y trabajan en las tiendas de
noche. Era siempre importante contar con el feedback de los clientes, ya que gracias a ellos se

tomaban las decisiones de compra.

A los pocos afos de haber iniciado operaciones, Hot Topic ya habia conseguido un lugar en
los corazones de las tribus urbanas méas populares de la época que, en conjunto, tenian algo en

comun: eran “diferentes” y “raros. Solo les importaba era la pasion por la musica.
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Continuando con una idea y estrategia solida, es que en 1993 realiz6 el primer evento dentro
de la tienda. Tuvo como anfitrion a Riki Rachtman, conductor del famoso programa
estadounidense Headbangers Ball de MTV que presentaba los Gltimos videoclips del género
musical Metal, lo que posiciono a la tienda aun mas dentro de su publico objetivo. Este mismo
afio, también rodaron su primer y Unico comercial de television, fieles a su estilo irreverente y
moderno, haciéndose mas conocidos en la cultura de los “diferentes” y logrando fidelizar a un
publico jamés antes pensado. Esta gran forma de trabajo le traje frutos econémicos importantes
y le permitio expandirse a mas Estados. En su momento pico, la cadena llegd a tener 659

locales.

Durante los siguientes afios - y en la medida que su publico objetivo fue creciendo - Hot Topic
comenzO6 una segunda etapa crucial en su camino al éxito: apostd por nuevas licencias y
contenidos. Esto ayudd a agrandar la cobertura de su mercado, servirlo mejor en cuanto a
profundidad del portafolio y atraer nuevos clientes. Si en su momento, las ventas de articulos
punk y musicales fueron un consejo de los clientes; el segundo gran crecimiento de la empresa
se dio en 1992 y también de la mano de sus clientes. Gracias a sus peticiones expresas de
trabajar con una licencia no-musical. Como era de esperarse, no se trataba de un contenido
“mainstream” sino de uno “nicho”. Ese contenido era un sketch salido del programa coémico

estadounidense “In Living Color”: “El Payaso “Homey” (ver Imagen 13 - El Payaso “Homey”).

Levitt coment6 sobre las ventas de este producto licenciado: “Fue lo mas grande que hemos
visto por aqui. Inclusive mas grande que cualquier cosa que hayamos comprado. Después de
este éxito, compramos camisetas de la serie de culto “Twin Peaks”, incluso después de que
haya sido emitida en ABC. Luego, empezamos a agregar todo tipo de productos con licencias

peculiares.”

Poco a poco, Hot Topic fue incorporando productos mas “mainstreams” en su portafolio. Uno
de los mas importantes vino de la mano de un convenio con la gigantesca Disney en 1994. : se
introdujo la coleccion “Nightmare Before Christmas”, pelicula muy exitosa de Tim Burton. Su
estilo oscuro y gético facilitd la conexion con la marca que hasta ese momento estaba reservado
a contenidos “de culto”. Desde ahi y en adelante, fueron incorporandose a la tienda multitud
de contenidos mas brillantes y coloridos. EI punto maximo de esta tendencia se dio en 1999
con el afianzamiento de la alianza con Nickelodeon, canal norteamericano de contenido

juvenil, y el ingreso de multitud de productos de Bob Esponja.
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Imagen 13 - El Payaso “Homey”

Fuente : (Hot Topic, 2018) Hot Topic. (2018, Abril 24). Hot Topic History: totally obsessed
for 25 years. Retrieved from http://history.hottopic.com/1992-goth-store-homey-dont-play-
that/

Desde ese momento el foco en la “cultura pop” y las “tribus urbanas” de Hot Topic se ha
expandido hacia licencias varias, siempre aconsejadas o pedidas por los mismos clientes por lo
que es considerada como una de las compafias geek mas influyentes y, tal vez, la mas
mainstream. Segun los ingresos por conjunto de peliculas licenciadas o “sagas”, éstas son las

mas importantes (Orus Gallego, 2017):
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Las sagas que mas recaudaron en cines
Franquicias de peliculas con mayor recaudacion en taquilla en todo el mundo*

Recaudacion (miles de mill, €)

s ineatRRne e O e I
(2008-2019)
Harry Potter
2 2001-2020) I NG 7 >
Star Wars
3 1977-2010, NG ¢
James Bond
4 (19632010 NN 5 o
5 El Sefior de los Anillos y El hobbit _ 5,0
(2001-2014)
6 The Fast and the Furious _ 43
(2001-2021)
X-Men
7 (2000-2019) I - -
e
8 (2002-2019) 41

Batman
9 (1989-2017) NG 3°
Piratas del Caribe _
10 (2003-2017) 3.8

Datos a fecha de 4 de diciembre de 2017.
Recaudacion convertida a euros en la misma fecha a 1USD=0,844¢€.

@ @ @ * La recaudacion no tiene en cuenta la inflacion. = A
@statista_ES Fuente: The Numbers statlsta 4

Gréfico 8 - Las sagas que mas recaudaron en cines

Fuente : (Orus Gallego, 2017) Orus Gallego, A. (2017, Diciembre 12). Statista. Retrieved from
Con informacion de "The Numbers": https://es.statista.com/grafico/12233/las-sagas-que-mas-

recaudaron-en-cines/

Hoy, Hot Topic intenta capitalizar éstas franquicias de diversas formas. Luego de observar
detenidamente su portafolio, llegamos a la conclusion de que las principales licencias que

capitaliza son:

2.2.1 Twilight

Esta licencia de cuatro libros y peliculas sobre el amor vampirico adolescente le trajo
una audiencia integrada y varios ingresos por merchandising. Gran parte de éste, estuvo
disponible exclusivamente en Hot Topic. Como campafia promocional, algunos de los
actores hicieron una “gira entre tiendas”, firmando autégrafos y mostrando el surtido

de productos relacionados.
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2.2.2

2.2.3

2.2.4

2.2.5

Harry Potter

Un estudio (Statista, 2017) situd a esta licencia como la segunda mas taquillera de la
historia (detras del Mundo Cinematico de Marvel). Con 8.45MM recaudados, el
extenso y detallado mundo de Harry Potter demostré efectividad entre los cinéfilos.
Ellos estan constantemente buscando ropa y accesorios que los ayuden a construir la

ilusion de ser alumnos de “Hogwarts”.

Disney — Villanos

Mostrando - una vez mas - su habilidad para hacer buen marketing, el Imperio Disney
hizo un recuento de los villanos de sus peliculas (hablamos de méas de 80 afios de
historia) para “reciclarlos” y darles un giro “mas oscuro”. El resultado fue toda una

linea de productos enfocados exclusivamente en ellos (como grupo o en solitario).

Disney — Princesas

Una estrategia muy similar a la de los villanos. La empresa del ratén tomé a las
princesas mas conocidas y las agrup6 bajo un solo concepto publicitario. Hoy, la linea
“Princesas” es una de las mas rentables de la compafiia. Lo mas importante es que tanto
“Villanos” como “Princesas” son lineas que se nutren y renuevan constantemente con

nuevos lanzamientos cinematograficos.

Sherlock y Doctor Who

Licencias “menores” en EE. UU. (pero todo un “boom” en Reino Unido). Estas marcas
han ido engrosando sus filas de fans en el tiempo y ayudan a mantener el sentimiento

de “licencias de culto” en la tienda.

Con la finalidad crecer de forma mas potente y estable, Hot Topic se atrevié a volverse publica

y emitid las acciones necesarias para cotizar en la bolsa de Nueva York (cédigo NASDAQ:

HOTT) en 1996 (Hot Topic, 2018). Asi, abrid las puertas a inversionistas de todo el mundo y

recibid una significativa inyeccion de capitales.

En 1997 sucedieron dos hechos muy importantes para fines de este trabajo: 1) Hot Topic cred

su propia marca, y 2) Ingresé una de nuestras licencias favoritas a la tienda: South Park. La

primera lamentablemente ya no existe mientras que la segunda se encuentra plenamente

vigente, al punto que ha lanzado un videojuego el afio pasado. Esto demuestra que la potencia
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de Hot Topic sigue proviniendo de la capacidad que tenga de contar con licencias llamativas y

refrescantes, no viceversa.

Una segunda ensefianza proviene de la misma South Park. Esta serie - sumamente importante
para nuestra generacion - ha sabido reinventarse con el tiempo tomando temas actuales y
muchas veces delicados, dandoles una vuelta comica con su filtro particular. No se trata
solamente de tomar el tema y representarlo; es un trabajo de entenderlo y hablar de él de forma
concienzuda. Esta es la finalidad de las licencias de Hot Topic y - por afiadidura - deberia ser

también el rol de la tienda.

Imagen 14 - Polos de South Park

Fuente : (Red Bubble, 2018) Red Bubble. (2018, Junio 20). RedBubble.com. Retrieved from
https://www.redbubble.com/people/jakedennis/works/12593231-randy-marsh-
change?p=classic-tee#&gid=1&pid=3

Levitt indicd que este nuevo giro abrié todo un mundo de licencias de la cultura pop para ellos.
Un ejemplo de ellos fue la competencia de dos licencias potentes hacia principios de los 90’s:
los dulces y nostélgicos (“Ositos Carifiositos” y “Fresita Dia”) VS las de la “cultura rave”
(pantalones anchos, collares de chupete y glow-sticks”. Al final, fueron las primeras las que
recibieron todos los elogios. Desde ese momento, se le abri6 la tienda a mas elementos de
cultura pop y Hot Topic se propuso ser el primero en identificar tendencias nuevas en el
mercado (con un fuerte foco en la nostalgia). El éxito de esta estrategia fue palpable cuando en
1999 las ventas superaron los $100MM Yy a finales de los 90s, Hot Topic ya poseia 200 tiendas

en 35 estados (Hot Topic, 2018).
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Imagen 15 — Hot Topic y su Muro en 1990

Fuente: (Hot Topic, 2018) Hot Topic. (2018, Abril 24). Hot Topic History: totally obsessed for
25 years . Retrieved from http://history.hottopic.com/

(Levitt, 2014) cree que Hot Topic ha sabido subsistir en el mercado pop gracias al saber
mantenerse adelante en lo que otros hacen. Mientras otros incrementan la cantidad de camisetas
geek que venden, su empresa esta siempre buscando y prestando atencion a aquello que sus
consumidores buscan: “basta con ver como se visten los fans en las convenciones”. Levitt
puede identificar que los fans estan continuamente siendo inspirados por las licencias y
personajes favoritos, pero no disfrazandose de ellos.

“Esa es la combinacion esencial para la empresa de modo que pueden vender
mas que camisetas. Hot Topic no les vende a sus clientes una imagen de lo que
quieren ser. En comparacion, juega con quienes ya creen que son.”

Al publico solo le faltan los accesorios para terminar de demostrarle al mundo aquello en lo
que creen o que les gusta. Un caso icdnico es el del ganador del segundo puesto del concurso
American Idol 2009: Adam Lambert, un hombre de ufias pintadas de negro que terminé de

“cerrar” su vestimenta con la ropa y accesorios adecuados.

Como se ve, viene haciendo coolhunting desde sus inicios, tanto que no podria existir de no
hacerlo: solo en un afio de apertura, cambio dos veces de identidad de marca. Ademas, no tiene
miedo de arriesgarse poniendo en vitrina elementos que podrian haber sido considerados
extrafios y hasta transgresores. El ejercicio de encontrar tribus urbanas para luego

democratizarlas es algo que ha venido haciendo desde el inicio.
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Madden siempre tuvo claro que al no tener un capital que le permitiera crecer
exponencialmente, tenia que avanzar a “paso firme”, creando una experiencia Unica en su
tienda. Un ejemplo de ello fue el piso de su primera tienda, que parecia sacado de un videoclip
de television, méas que de una tienda retail clasica. Ademas, también buscaba una decoracion
juvenil, mezclando el ambiente de un club nocturno con el de un centro de diversion para
adolescentes y una dosis de musica con el volumen, lo suficientemente alto, como para conectar
ambos ambientes. Incluso el marketing que hacian a las tiendas era corriendo rumores, sobre

supuestos gerentes vampiros que derramaban sangre en las trastiendas.

En el 2000, Orv Madden fue sucedido por Betsy McLaughlin, una joven promesa del
Management estadounidense. Ella fue determinante en los afios siguientes de la empresa,
reenfocandola en nuevos mercados, logrando alianzas estratégicas importantes y llevando a la
empresa a ser considerada por Forbes (2010) como la empresa “Minorista mas digna de

confianza” y por Fast Company (2010) como “Empresa mas innovadora” (Shan , 2011).

2.3 Betsy McLaughlin y los nuevos rumbos de Hot Topic

A mediados de los afios 2000. la empresa se centro en la tribu urbana “emo” por recomendacion
de sus clientes. El estilo no era uno de “protesta” o “nostalgia”, sino uno menos profundo y
consistente. El resultado: el posicionamiento de la marca como “la mas ruidosa” cambid para

ser aquella marca “de chicos tristes y engreidos” (Levitt, 2014).

En un esfuerzo por regresar a sus raices, la marca se volvio a enfocar en la musica y cre6 el
concepto “musica incondicional”: aquel rock que nadie deberia dejar de escuchar / nuevos
clasicos. El trabajo estuvo a cargo del director de musica John Kirkpatrick. Tuvo éxito, ya que,
en el 2008, trajo muchas nuevas bandas, regresé la cultura musical a la empresa y hasta
organizd shows actsticos gratuitos, a los que llamoé: “Local Static”. (McLaughlin, 2009)

explica:

“En el primer show de Local Static, tuvimos 25 personas presentes. En los
siguientes 10 dias, los fanaticos practicamente compraron toda la tienda. Este
afio planeamos presentaremos 4,500 shows.”

En el 2001, Mc Laughlin cre6 la que seria su mayor recurso hasta nuestros dias: la subdivision
“Torrid”. Esta linea de ropa (que luego tuvo sus propias tiendas) aposto por dedicarse a mujeres
de tallas grandes (12 en adelante), con disefios auténticos y exclusivos. Siete afios después,

Torrid recaud6 $151 MM al final de su afio fiscal. (Duarte, 2017), brand manager de Torrid,
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describio6 en una entrevista para “Racked.com” que el estilo de la tienda se centra més en el ser
“un Nerd que le gusta Doctor Who” que en el ser “una persona que odia su vida y solo escucha

Marilyn Manson.”

Otro hito importante para Hot Topic se dio a finales del 2006 cuando fue elegida por la revista
“Fortune 100” en el vigésimo puesto como “Great Place to Work”. Sin duda, un merecido
resultado del gran y consistente trabajo realizado en mas de una década. Esta distincion ayudo
a impulsar los ingresos en 2008 hasta los $761 MM (un 5% maés que en el 2007).

En el 2009 Hot Topic cumplié 20 afios (Hot Topic, 2018). Para celebrarlo a lo grande, invit6 a
sus bandas “incondicionales”: My Chemical Romance, Weezer y Korn (bandas iconicas de
Emo, Rock y New Metal de los ‘90s y 00s). Estos grupos asistieron a la celebracion que se
Ilevé a cabo en una de sus de tiendas mas grandes. Fue dirigida a su publico objetivo: los

jovenes fanaticos de la tienda.

En marzo del 2011 Mc Laughlin renunci6 al cargo de CEO para darselo a la que fuera CEO de
Torrid desde el 2008: Lisa M. Harper. Solo un afio después, el 12 de junio del 2013, Hot Topic
fue vendida a la gigante empresa neoyorquina de capital privado “Sycamore Partners” (Harper,
2013), dedicada a invertir en negocios de diversos mercados y gestionarlos de manera directa.
La transaccion total le costd a Sycamore $600 MM, pagando cerca de $14 por accién. La
adquisicion fue una apuesta arriesgada para el grupo, ya que fue la cuarta mas grande que
habian hecho hasta el momento.

Harper tom6 de buena manera la adquisiciéon (Harper, 2013): “estamos muy contentos de
aliarnos a Sycamore. Su conocimiento y expertise en el consumidor y en el mercado retail es
precisamente lo que necesitamos para optimizar las marcas Hot Topic y Torrid.” Como

resultado, la empresa dejo de ser publica y de ser listada en NASDAQ.

Cabe mencionar que Hot Topic fue adquirida para formar parte de un portafolio mucho mas
grande, y como tal, para cumplir (o atender) un objetivo especifico. Sycamore, que a la fecha
ha levantado méas de 1.000 MM en capital bajo la misma administracion, incluye participacion
total o parcial en marcas como: Dollar Express, Staples, Kurt Geiger, NBG Home o Talbots.
Las marcas del portafolio estan tan conectadas que la misma Harper fue recolocada en una
empresa recién comprada del grupo en diciembre del 2015: Belk. Asumio el cargo en junio de
2016 vy le cedio el suyo a otro experto del retail: Steve Vranes.Este fue el Balance Financiero

de Hot Topic al ser adquirida por Sycamore (Wikinvest, 2018):
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Balance Sheet (USD) Annual | Quarterly

QUARTER ENDING 30-4PR 3-JUL 3-0CT 31-JaN 30-4PR
012 2012 2012 2013 2013

Cash & Equivalents 69.6M 63.6M 58.8M 50.0M 52.0M
Short Term Investments 0 0 0 0 4.12M
Accounts Receivable 0 0 0 0 0
Inventories 65.7M 80.2M 90.7M 80.8M 79.4M
Pre-paid Expenses 15.3M 16.0M 11.0M 13.7M 13.8M
Deferred Tax Assels 5.81M 571M 561M 10.7M 9.90M
Other Current Assets 0 0 0 0 0
Total Current Assets 156M 166M 166M 155M 159M
Property, Plant & Equipment 106M 107M 109M 107M 107M
Goodwill & Intangibles i] 0 0 i] 0
Other Long-term Assets 3.11M 8.39M 9. 46M 9.77M 10.4M
Total Long-Term Assets 117M 120M 123M 120M 121M
Total Assets 273M 285M 280M 275M 280M
Accounts Payable 24 6M 341M 36.4M 23.2M 31.5M
Accrued Expenses i 0 0 i 0
Short Term Debt 0 0 0 0 0
Other Current Liabilities 35.0K 1.35M 1.31M 5.14M 1.00M
Total Current Liabilities 62 2M 78.1M 79.1M 76.4M 72.0M
Long Term Debt i 0 0 i 0
Capital Lease Cbligations i] 0 0 i] i}
Deferred Income Tax 4.42M 4.60M 4.93M 0 25.8M
Other Long-term Liabilities 21.3M 19.8M 20.5M 25.8M 657K
Total Long-term Liabilities 25.TM 24.4M 25.4M 25.8M 26.5M
Minority Interest 0 0 0 0 0
Total Liabilities 87.9M 102M 105M 102M 98.5M
Preferred Stock 0 0 0 0 0
Common Par 0 0 0 0 0
Additional Paid-In Capital 0 0 0 0 140M
Retained Eamings 0 0 0 0 41.6M
Treasury Stock 0 0 0 0 0
Other Equity 185M 183M 185M 173M -301K
Total Shareholder's Equity 185M 183M 185M 173M 182M

Imagen 16 - Hot Topic (HOTT) Balance Sheet

Fuente : (Wikinvest, 2018) Wikinvest. (2018, Junio 20). Wikinvest.com. Retrieved from
http://www.wikinvest.com/stock/Hot_Topic_(HOTT)/Data/Balance_Sheet
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La Gltima estrategia aplicada por Hot Topic (de la que tenemos conocimiento a la fecha), fue
su intencion de adquirir la empresa digital “Think Geek” en junio de 2015. Lamentablemente,
ésta ultima recibio una mejor oferta por parte de una empresa también relacionada, pero de otro

rubro: GameStop (videojuegos).

2.4 Impacto de Hot Topic en la sociedad

Hot Topic ha sabido gestionar muy cuidadosamente la relevante conexion que tiene con su
publico y con todos los actores que engloban su negocio, tomando accién y controlando el
crecimiento de un nicho que demanda mucha atencion. Es asi como en el afio 2004 se inaugurd
Hot Topic Foundation, por sugerencia de los empleados de la tienda, la cual ha logrado, en los
ultimos diez afios, otorgar casi 9 millones de délares en subvenciones a organizaciones sin fines
de lucro que crean programas de musica y arte para jovenes en todo los Estados Unidos. Y es
que, si el objetivo era lograr establecerse dentro de la corriente juvenil del momento, qué mejor
accion que apoyarla y promoverla siempre bajo el pensamiento “que las artes creativas

enriquecen vidas” (Hot Topic Fundation, 2018).

)

HOT TOPIC

FOUNDATION

Hot Topic tiene una excelente reputacién en su target, ya que sus tiendas no sélo ofrecen los
productos que ellos buscan, sino que también parte de los ingresos son destinados a Hot Topic
Foundation buscando enriquecer las vidas de muchos jovenes, alentandolos a expresar su

individualidad a través de la masica y el arte.

Otra manera de recaudar estos ingresos es cuando los clientes “redondean el vuelto” de sus

compras al siguiente dolar, de esta manera han logrado recaudar $ 9 MM en 10 afios.

Las principales organizaciones a las cuales Hot Topic aporta son las siguientes:
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e Grammy Fundation: proporciona “Programas GRAMMY” en las escuelas para
estudiantes. Estos programas le permiten cultivar la comprension y el aprecio por la
musica & el arte a los jovenes. Descubre nuevos talentos, desarrollando las cualidades

artisticas y los patrocina al inicio de su carrera.

e Little Kids Rock: Lidera la construccién de programas populares de educacién musical

en las escuelas publicas desatendidas.

e Notes for Notes: Ofrece clases gratuitas de musica y canto “after school” para que los

jévenes puedan explorar sus talentos con instrumentos y en estudios de grabacion.

ligtle Kids

(]

(ROCK

THE GRAMMY

FOUNDATION® "NOTES

2.5 Hot Topic en la actualidad

En 2016, Hot Topic contaba con 494 tiendas dentro de centros comerciales en 49 estados de
EE. UU., Canada y Puerto Rico, logrando un gran éxito utilizando un estilo revolucionario en
su moda. Ademas, contaba con 400 tiendas Torrid, la marca enfocada en tallas grandes (12 en

adelante) (Sycamore Partners, 2018).

El lema de la empresa “todo sobre la musica” refleja su premisa operativa: la musica es la
principal influencia en el mercado juvenil. La venta de camisetas oficiales representa
aproximadamente el 30% de las ventas de la empresa. Sea cual fuere el estilo del joven o la

tribu urbana a la que pertenezca, Hot Topic se compromete a tener una camiseta apropiada.

El 50% de las ventas se generan por los accesorios, incluyendo gafas, merchandising, licencias,
joyeria corporal, medias, maquillaje, musica y otros articulos diversos de la cultura pop. Estos
altimos productos son los que generan mas margen de ganancias a Hot Topic debido al uso de

marketing y venta sugestiva.
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Para seguir de cerca las tendencias y hacer coolhunting, todos los empleados - desde el director
general hasta los empleados de las tiendas - asisten regularmente a conciertos y convenciones
para ver “quién lleva qué”. Si los empleados de los establecimientos elaboran una resefia del

evento, posteriormente se les reembolsa el precio de las entradas.

2.6 Top licenciatarios y licencias con los que trabaja Hot Topic

En sus esfuerzos por brindarle a su publico productos que gatillen la nostalgia, el sentimiento
de pertenencia y estén acordes a los hallazgos “pop” que llegan desde el coolhunting, Hot Topic

se convierte en un retailer de productos de gran trasfondo cultural.

Para ello, ha logrado en el tiempo el hacerse del permiso para usar licencias tan poderosas como
Star Wars, Marvel, Disney Princesas, Batman, Superman, Harry Potter, The Big Bang Theory,
etc. (Quiénes son los licenciatarios con los que trabaja y cudl es su “scope” de trabajo con los
mismos? Determinamos cuales eran los principales licenciatarios y las licencias disponibles

para trabajar (ver Anexo 1 - Principales licenciatarios y licencias segun la entidad especializada

)

2.7 Licenciatarios mas importantes

Segun (License, 2016), publicado por la pagina LicenseMag.com, Hot Topic trabaja con 6 de
las 20 principales licenciatarias globales elegidas segun sus ventas en el 2016. Esto nos da una
idea del valor de cada una de las licencias y de su potencial de venta, no solo en EE. UU. sino
en otros paises. Asi mismo, el saber aprovechar cada valor y peso de cada licencia, ayuda al
posicionamiento y valor de Hot Topic, uniendo fuerzas con marcas que han trabajado este valor

durante mucho tiempo y que han conseguido una posicion sélida en sus mercados.
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Tabla 2 - Top 20 Licenciatarios Globales

RANKING

0 = o = W R =

—_ o B

15
16
17
18
19
20

COMPANY

The Walt Disney Company
Meredith Corporation

PVH Corp.

Iconix Brand Group

Warner Bros. Consumer Products
Hasbrao

Universal Brand Development
Nickelodeon

Major League Baseball

IMG College (Collegiate Licensing Company)
Rainbow

Sanrio

Authentic Brands Group

IBML (International Brand Management &
Licensing)

Sequential Brands Group
Westinghouse

General Motors

National Football League

The Pokémaon Company International

Electrolux

RETAIL
SALES 2016

3566 B
$22.8B
$18B
$12B
$65B
$6.2B
$6.1B
$5.5B
$5.5B (E)
$458B
$458B
$448B
$4.3B

$4B

$4B
3398
$358B
$3.5B (E)
$3.3B
$3.25B

Fuente: (License Global, 2018) License Global. (2018). Top 20 Global Licensing Agents 2018:
License Global has compiled its annual report of the most powerful brand licensing agencies

around the world. License Global.

2.8 Mision, Vision, Valores y Circulos de Oro de Hot Topic

Hot Topic no tiene una mision ni vision definida, por el contrario, se describe como una

propuesta creciente. Su finalidad: que la juventud se desarrolle a través de la cultura pop y la

musica.

No obstante, si tuviéramos que plantear definiciones HOY, asi serian:

e Misidn: Abrir espacios de expresion cultural, poniendo en vitrina a las tribus urbanas

juveniles (ligadas a la masica y el arte) y proponiendoles més formas de expresar

aquello que son a traves de nuestros productos.

e Visidn: Ser el lider del mercado de productos y accesorios para tribus urbanas juveniles

ligadas a la masica y el arte; siendo su principal referente y herramienta de expresion.
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e Valores: Pasién por la masica y la cultura pop. Mente abierta y respeto. Naturaleza

disruptiva.

e Circulos de Oro: Esta es la filosofia empresarial de Hot Topic segun los “Circulos de
Oro” de (Sinek, StartWithWhy.com, 2018):

Ropa v accesorios de licencias clave
para nuestro publico objetivo.

Proponiendo a nuestro  publico
objetivo méas formas de expresar
quiénes son vy facilitAndoles los
espacios para hacerlo,

Porque estamos apasionados por la

¢ Por QUé? » cultura pop y el arte, y queremos
compartirlas con todo el mundo.

Grafico 9 - Hot Topic y los Circulos de Oro de Simon Sinek

Fuente: Creacion propia

2.9 Propuesta de valor de Hot Topic

Hot Topic es una tienda de ropa y accesorios orientada a atender los requerimientos del pablico
juvenil (Millennial organizados o no en tribus urbanas) que no han sido cubiertos; productos
que le traigan a la mente las peliculas, series y bandas de musica que hoy disfrutan y disfrutaban
en su infancia. Los productos que ofreceremos en Hot Topic tendran logos y fotos de los
personajes favoritos de estos programas de television y serdn muy valorados por nuestro

publico objetivo.

Hot Topic busca ahondar en los recuerdos de cada uno de los participantes de su publico

objetivo, remontando a los recuerdos de su infancia y ofreciendo la camiseta, accesorio o
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merchandising que satisfaga su necesidad. (ver Grafico 10 - Hot Topic y su Propuesta de
Valor).

2.10Modelo de negocio de Hot Topic

Como ya hemos explicado anteriormente, Hot Topic es una tienda de ropa y accesorios
orientada a atender los requerimientos del publico juvenil (Millennials organizados o no en
tribus urbanas). Gran cantidad de estos requerimientos no han sido debidamente atendidos por
los retailers tradicionales en los EE. UU. Esto, debido a que las grandes cadenas no tienen
algunos de los elementos mas importantes de Hot Topic: coolhunting, feedback del cliente,

“gran cultura organizacional”, “versatilidad del negocio”, “disruptividad”, “pasion real por la

musica y la cultura”, etc.

En la practica, el cumplir con esta promesa de venta resulta ser un trabajo mas cuidado y
detallista que el de otras cadenas de retail. Se tiene que tener un “buen 0jo” y una buena
negociacién con los productos que traigan a la mente las licencias, peliculas, series,
videojuegos y bandas de musica que hoy disfrutan y disfrutaban nuestros clientes en su

infancia.

2.10.1 Socios clave

e Empresas licenciatarias y distribuidores: En la medida que la propuesta de valor de
Hot Topic EE. UU. es llevar productos de alto contenido nostalgico o simbélico (tribal-
urbano) a su publico, las licencias con las que trabaja son su principal asset. En otras
palabras: de no contar con las alianzas adecuadas, la propuesta simplemente no seria
viable. En esta linea - y como ya hemos visto en la historia de Hot Topic - el retailer se
ha esforzado en conseguir y mantener saludables sus alianzas directas o indirectas con
productores de contenido licenciado. El resultado es tan positivo que hoy la marca
vende lineas enteras y exclusivas de licencias como Disney o Marvel.

Especialmente importantes son los Sellos Discograficos. Estos gestionan artistas y

contenidos “mercadeables” de gran conexion emocional para las tribus urbanas.
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[ Creador de
~ alegrias

Propuesta de Valor

- Personal bien calificado y preparado.

- Productos unicos que sorprenden y
emocionan.

- Lineas de productos y categorias alineadas
a las tendencias, temas y franquicias de
moda.

- Tarjeta de puntos que permiten descuentos.

Tienda retail fundada en

los anos '80 por Orv m
Madden. Se inicié como
IlIIIII" una cadena de accesorios
— para jovenes a la moda y

hoy en dia ofrece ropa,
Productos accesorios, articulos para el
y servicios hogar, funko, etc. A través
de su pagina web para
compras on-line y en las
mas de 400 tiendas en el - Lineas de productos bien enfocadas en
mundo. atender nichos desatendidos.

- Espacios pensados para la comunicacién y la

expresion de aquellos gque lo necesitan.

- Becas y auspicios a nuevos talentos

musicales.

- Canales de comunicacion siempre abiertos

para escuchar lo que el publico necesita decir.

- Tiendas siempre accesibles (sea fisica u

online).

Aliviadores
de frustraciones

w Alegrias

Segmento del mercado

- Alivio de sentirse identificado
- Alegria de poder expresarse

- Emocion de descubrir

- Practicidad en el ahorro

- Sentimiento de “ser dnico™
personalizacién de la comunicacion
y los productos

- Conectarse con el pasado
para certeza (marketing
nostalgico)
- Evadirse del “mundo real”
® para entrar en unoc en el
que se siente comodo
- Expresarse, afiliarse y
validarse frente a otros (sus
pares y externos)
- Ser un referente de su
- Posibilidad de no encontrar lo estilo {en la tribu a la que
que busco o que se haya agotado  pertenece)
- Posible preponderancia de un
estilo sobre otros
- Posible posicionamiento
“demasiado juvenil” para algunos.
- Posible poca rotacién de los
productos.
- Posible falla del courier.

Propuesta
de Valor

LR

~ Frustraciones

Grafico 10 - Hot Topic y su Propuesta de Valor

Fuente: Creacion propia
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Distribuidores: Los principales canales de venta las empresas licenciatarias. Estos son
los que manejan el portafolio de productos disponibles. Ellos reciben los requerimientos
de produccion desde el licenciatario o el mismo retailer. En casos de requerimientos
mas especificos (como los de Hot Topic), son pocos los proveedores con el surtido

necesario para abastecer. Esto hace ain mas importante el cuidar las buenas relaciones.

Empresas manufactureras: Suelen tener menor volumen de produccion que sus
contrapartes. Sin embargo, son importantes para atender necesidades puntuales como

polos de bandas, accesorios especificos u otros.

Entidades internacionales del trabajo: Gran cantidad de los productos que
comercializa Hot Topic estdn manufacturados en paises con mano de obra barata como
China, Taiwéan, Vietham o México. De no alienarse a las normas internacionales, Hot

Topic podria sufrir consecuencias en posicionamiento y valor de marca.

Operadores logisticos: que se encarguen de que el inventario llegue de forma correcta
desde el pais de fabricacion hasta los almacenes de la empresa. Mantener buenas
relaciones con estos actores es vital para unificar y consolidar pedidos (ahorrando
costos), cumplir con las fechas estipuladas (evitando posibles problemas de stock),
prever y eliminar cualquier posible problema en aduana y mantener altos estandares de

calidad.

Arrendador: Dada la naturaleza del negocio de Hot Topic es necesario contar con
tiendas grandes para un correcto display de la mercaderia y para otro tipo de
eventos/activaciones que ya son comunes y diferenciales: “El Muro del Rock”, micro-
conciertos, firma de autografos y otras activaciones especiales segun estacion (una vez,
por ejemplo, simularon las puertas del infierno en la entrada de una de las tiendas).
Recordemos la importancia de todo esto en el marco de la propuesta de valor: un

espacio de expresion juvenil.

Comunidades influyentes: Estratégicas para facilitar el trabajo identificacion de
tendencias clave para el publico objetivo. Identificar a estas tribus urbanas en EE. UU.
resulta mas sencillo por las caracteristicas propias del mercado (explicadas lineas

arriba).
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e Otros integrantes de la comunidad influyente: son actores como MTV o las
estaciones de radio locales, MAD TV, etc. Son medios que, al poseer un
posicionamiento sélido y un gran valor de marca a través del tiempo, ayudan a que Hot

Topic cale en la mente de los clientes que comparten este estilo.

2.10.2  Actividades clave

Estas actividades permiten que el negocio se actualice en los momentos mas importantes sobre
todo a la hora de tomar decisiones claves. Es por ello, que Hot Topic considera a la Atencion
al Cliente como una de las actividades mas importantes de su negocio, en donde se tiene
contacto directo con los clientes y tienen la posibilidad de diferenciarse de la competencia. Esta
actividad les permite explotar de mejor manera la relacion que tienen con los clientes, contando
con el apoyo, principalmente, de los colaboradores, los cuales son la primera cara de la tienda
y se encargan de gestionar relaciones comerciales sélidas. Este rol es de vital importancia, ya
que ellos son parte de las tribus urbanas que atienden, manejando cada prospecto de venta de
la mejor manera, atendiendo, asesorando, e incluso, humanizando la expectativa de cada
cliente. Otra actividad clave es la experiencia y el entorno en donde se lleva a cabo una
transaccion. Ante esta situacion, la calidad y el nivel de devocién que haya en la decoracion,

son claves para mantener una expectativa alta y sin comparacion en nuestros clientes.

Por otra parte, existen factores muy importantes que pueden marcar una fortaleza o una
debilidad, estos factores son las condiciones de juego que se manejen a la hora de negociar con
sus proveedores. Una negociacion que propicie el “Win to win” en ambos lados y que permita
tener un negocio sano y ordenado, son sostenibles en el tiempo y rentables a largo plazo. Asi
mismo, una buena relacion con los proveedores podria impactar a la hora de proponer mejoras
en precios y margenes, asi como politicas de pago beneficiosas para la empresa; y de igual
forma manejar condiciones similares con los agentes de distribucidn para tener un modelo de

negocio justo y eficiente.

Finalmente es importante mencionar que Hot Topic se preocupa por el desarrollo de nuevas
promesas musicales, es por ello que formd la fundacion con la finalidad de ayudar a obtener

recursos para nuevos valores.

59



2.10.3  Recursos clave

En el momento de tomar una decision sobre la produccién y elaboracion de productos que
vamos a ofrecer en la tienda, debemos tener en cuenta una perfecta comunicacién, tanto con
nuestros empleados que son los que nos daran el feedback de nuestros clientes, al igual que con
nuestra area de marketing, la cual desplegara camparias y estrategias de los productos elegidos.
Ademas, la rotacion y eleccidn correcta de categorias y productos seran de vital importancia
para refrescar siempre a la tienda y asi evitar caer en monotonia en la cabeza de nuestros

clientes.

Asi mismo, una herramienta disponible y que ha comenzado a ser crucial en las Gltimas décadas
es las Web. Gratuita y conocida por todo el mercado, es un escenario crucial, en el que hoy
(Web 3.0) permite a los clientes fans de la marca no solo disfrutar del contenido, sino también
decodificarlo y reenviarlo en un lenguaje que solo su entorno pueda entender. Este fendmeno
de creadores y receptores de contenido en tiempo real, representa una oportunidad y un reto al

gue no muchos han logrado llegar.

2.10.4 Estructura de costos

Constituyen el motor de la empresa. Sin una adecuada estructura, la propuesta de valor podria

ser simplemente inviable, invalidando el negocio.

Por las caracteristicas limitantes de la misma herramienta, en esta parte del Business Model
Canvas solo nombraremos los principales costos para luego explicarlos a profundidad en la

parte financiera. Los agrupamos de la forma tradicional:

e Costos Fijos - alquileres de las tiendas en centro comerciales; el espacio del almacenaje

de stock que se tenga mes a mes; los sueldos del personal, entre otros.

e Costos Variables - comisiones de ventas que se paguen a la fuerza de ventas, el costo
de contabilizar, preparar y mantener el stock adquirido mes a mes y segun las campafas
gue se manejen; y, finalmente, el costo de organizar, clasificar y embalar el inventario

que se tiene.
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2.10.5  Propuesta de valor

Satisfacer las necesidades de nuestros clientes por medio del marketing de la nostalgia,

facilitandoles productos que expresen su estilo de vida.

2106 CRM

Hot Topic maneja la relacion con sus clientes a través de la experiencia que se tiene en las
tiendas, en donde la decoracion, el olor, la organizacidn, y el personal transmiten la esencia de
la marca. Estos ultimos son los que tienen el contacto mas importante y los que causan mayor
impresion a clientes, la clave esta en contar con personas que vayan con las tendencias y tribus

que se atienden, sirviendo como vitrina y modelo aspiracional.

2.10.7 Canales

Los principales canales de interaccion con los clientes son:
e Tiendas fisicas - Lugar en el que se exponen los principales productos de Hot Topic.

e Web - Tiene la finalidad de Ilegar a todo tipo de publico, incluso aquel que no desea

salir de casa.

e Email - Canal virtual mediante el cual envian promociones, campafias, ofertas e incluso

actualizan la base de datos de sus clientes.

e APP - Método mediante el cual llegan a sus clientes de manera interactiva,

almacenando sus gustos y preferencias de compra.

2.10.8  Flujo de ingresos

Sus ingresos se basan en la venta de productos, impulsados en muchos de los casos con la
tarjeta de crédito de la tienda, ayudando ha apalancar un mayor ticket promedio. Otro tipo de
ingresos son los recaudados en los cientos de conciertos que realizan en las tiendas con bandas

de moda y que también ayudan a la venta de los merchandising oficiales.

2.10.9  Segmento de clientes

Los clientes de Hot Topic son jovenes que se encuentran dentro de un rango de edades de 12 a

20 anos y los cuales son partes de las diferentes tribus.
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2.11Principales categorias de producto de Hot Topic (portafolio)

En lo que respecta a su portafolio de productos, Hot Topic siempre ha sido mas flexible que un
retailer tradicional (Wikinvest, 2018). Pone por sobre todo a sus clientes y lo que ellos gustan

y prefieren: en eso se ha basado su éxito desde el primer momento.

La forma en la que muestra sus productos no es la excepcion: tanto en catdlogo como en
activaciones o su pagina web. Son sus mismos clientes los que muestran sus productos, sin
maquillaje o poses predefinidas: lo que se ve en los canales de Hot Topic muestra una
comunidad de tribus urbanas y Millennials sin filtros ni artificialidades. Los productos se
muestran gravitando alrededor de ellos, méas que listados en categorias formales. Esto dificulta
una lectura mas tradicional del portafolio, en profundidad y extension. Asi es como lo

resolvimos:

e Camisetas (tees) - segun los reportes que la misma empresa publicé hasta el 2013
(Wikinvest, 2018), el 30% de sus ingresos provinieron de esta categoria. Se trata de la
categoria mas antigua del retailer y la que le ha dado mayores ingresos. Se venden en

especial las que tienen contenido licenciado.

e Accesorios variados - segun los mismos reportes, el 50% las ventas provinieron de
esta categoria. Igual que en las camisetas, se trata de contenido principalmente
licenciado. Se incluyen gafas, marcas privadas, joyeria corporal, medias, maquillaje,

brazaletes, billeteras, Ilaveros, bolsos, mochilas y otros articulos diversos de la cultura

pop.

e Ropa variada (omitiendo las camisetas) - poleras, buzos, vestidos, tops, casacas,
pantalones / jeans / leggins, pijamas, ropa de bafio, ropa interior / lenceria, disfraces,

sombreros / gorras, ropas de bafio, etc.

e Hogar y Oficina - gadgets, tazas, toallas, peluches, flotadores, figuras de miniatura /

funkos, decoracion de interiores, posters, Utiles de escritorio, etc.

e Merchandising de Bandas — discos compactos, discos de vinilo, parches, posters y
ropa variada.

La estrategia del negocio se basa en mezclar y organizar comercialmente dos puntos:

1) Las licencias que tienen mas valor (las mas perdurables y las mas modernas)
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2) Categorias que generan mas rentabilidad

El manejo correcto de esta fusion se exhibe tanto en las tiendas fisicas como en el resto de los

canales y ayuda a que el recorrido - junto con la experiencia del cliente - sea mejor aprovechada:

Alta
o Accesorio Hogary
© . ~ .
Tv?‘; variados Oficina
oo
= E
8T
‘€0 Merchandising
'C © de bandas
q)\
o >
(]
0.0 Ro_pa
= variada
28
e ) Camisetas
Baja
Fuerte Débil

Participacién relativa en el mercado

Gréfico 12 - Hot Topic y su Matriz BCG

Fuente: Creacion propia

Asi mismo, es preciso mencionar que existen buenas estrategias de cross selling y de precios,
que permiten que todos los productos se exhiban de acuerdo al segmento, linea, precio y
estacionalidad en el que se encuentren, sin mencionar que los clientes pueden encontrarlos

segun sexo, talla y/o temaética.

Mencioén aparte merecen los “Plus Size”, que desde el 2001 viene comercializando. La linea
en un primer momento fue presentada como “alternativa” llamada “Torrid”. Fue tal el éxito de
la misma que fue extendiendose hacia otras licencias al punto que hoy, es parte importante de
las ventas de Hot Topic. Incluso, provocd la apertura tiendas dedicadas que a la fecha tienen
casi tantos locales como su hermana mayor. De nuevo: el buen olfato para atender al publico

objetivo ha permitido que la empresa crezca, avance y perdura en el tiempo.
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3 CAPITULO 3 — PLAN ESTRATEGICO

3.1 Definicién de la empresa

En EE. UU., Hot Topic es un retailer de productos licenciados. Dirigido al publico Millennial
Tardio y de Generacion T (de entre 12 y 22 afios) que esta definiendo sus gustos v,
normalmente, forma parte de una o mas tribus urbanas, lo que extrema su imagen (dandole

mayor visibilidad y capacidad de validacion frente a sus pares).

3.2 El mercado peruano (en la categoria)

En Perd - por las mismas caracteristicas “tradicionalistas” del mercado - Hot Topic se
comportaria de forma un tanto distinta. Podria definirse como un retailer de productos
licenciados, dirigido al publico Millennial que afiora su infancia y que puede formar parte de

una o mas tribus urbanas en el dia a dia, aunque no se identifique como parte de una.

Puntualmente, nos dirigiremos al segmento Millennial Peruano Temprano ya que contaria con
un poder econdmico superior y podria adquirir sin problemas productos con un costo

“castigado” elevado por los costos operativos de importacion.

Actualmente, podemos encontrar a este publico, avido de productos de este estilo, en tiendas
fisicas u online que importan volumenes reducidos y sin las licencias debidamente
regularizadas. Estamos hablando de atender a un publico que ya esta pidiendo este tipo de

productos pero que no esta siendo atendido a cabalidad por los actores actuales.

3.3 Segmentacion del target

Ya hemos indicado que el Peru es un pais particular que ha pasado diversas problematicas y
reestructuraciones sociales que han ido formando a nuestra sociedad actual. Bajo este hecho,
es que se agudizan las diferencias en caracteristicas entre los dos tipos de Millennials que
hemos encontrado: Millennials Tempranos y Millennials Tardios. Al punto que, segin algunos

estudios muy recientes, los segundo se sienten hasta cierto punto hostigados por los primeros.
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¢Como delimitar a los Millennials en el Pert? En el punto A usaremos una segmentacion del

estilo “cualitativo”: estilos de vida (Arellano)

¢Qué tan grande es este publico Millennial? Explicaremos el célculo en el punto B. Para
hacerlo, recurriremos a los informes estadisticos de la entidad mas importante del pais: (INEI,
2018). Asi, podremos definir el universo total (poblacion total peruana) para luego segmentar
por ubicacién geografica (Lima Metropolitana) y por Nivel Socioeconémico con ayuda del

informe “formula APEIM” (mercado potencial).

¢Cual es la capacidad de compra del target? En el punto C estudiaremos los promedios de
consumo mensual de cada una de los NSE segtn el “Perfil de habitantes peruanos segun
Generacion” de IPSOS.

3.3.1 Delimitacion del Estilo de Vida: “Estilos de Vida” de Arellano

Nos dirigiremos a los estilos de vida proactivos de mayor ingreso: los Sofisticados y los
Modernos. Ambos buscan auto expresarse mediante la imagen que proyectan a sus circulos
sociales. Los Sofisticados, principalmente, se orientan a las relaciones sociales y buscan
demostrar que tienen una habilidad para desarrollarse (y resaltarse) en todos los &mbitos. Por
otro lado, los Modernos buscan una aprobacion constante mediante las acciones que realizan,

el status y el reconocimiento pablico son la meta.

ESTILOS DE VIDA PROACTIVOS ESTILOS DE VIDA REACTIVOS

INGRESO

Progresistas

MODERNIDAD TRADICION

. Hombres . Mujeres - Mixtos

Gréfico 13 - Estilos de Vida segun Arellano Marketing

Fuente: (Arellano Marketing, 2018) Arellano Marketing. (2018, Abril 24). Arellano Marketing.

Retrieved from http://www.arellanomarketing.com/inicio/estilos-de-vida/
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3.3.2

DEPARTAMENTO | Total ‘ % | 00- 05 | 06 - 12 | 13-17 | 18-24 | 25-39 ‘ 40- 55 ‘ 56 - +

Delimitacion del tamafio del target: generacional numerica
Poblacién Peruana Total 2017 (nuestro universo): total de habitantes de la poblacién

peruana en el pais, segun INEI. En el afio 2017: 31,826,000 de peruanos.

Poblacion de Lima Metropolitana 2017 (primera segmentacion): total de habitantes de
la poblacion, segin INEI. En el afio 2017: 11,181,700 de habitantes.

Lima Metropolitana Millennial 2017 (segunda segmentacidn): total de habitantes de la
poblacién nacidos entre 1978 y 1999 segun CPI (basado en la data INEI). En el afios
2017: 4,146,900 de peruanos.

Tabla 3 - Per(: Poblacién por segmentos de edad segin departamento 2017

anos anos

anos anos anos afos anos

Fuente: (CPI - Compafiia Peruana de Estudios de Mercado y Opinién Publica, 2017) CPI -

Compafiia Peruana de Estudios de Mercado y Opinion Publica. (2017). PerG: Poblacién 2017.
Lima: CPI.

Lima Metropolitana Millennial NSE Al, A2, B1, B2 y C1 (tercera segmentacion). No
existen estudios que delimiten cuantos Millennials hay por cada NSE en Lima. Lo que
si conocemos es la distribucion del total en Lima Metropolitana (APEIM). Lo que
hicimos fue ponderar segun la misma distribucion porcentual. Lo hicimos de igual
forma para poder determinar la distribucion en Millennial Tempranos y Tardios (ver
Tabla 4 - Distribucion porcentual de cada NSE segin APEIM 2017 (Lima
Metropolitana)).

Teniendo en cuenta todas las segmentaciones antes indicadas, construimos el siguiente
embudo para delimitar a nuestro Mercado Potencial (Millennials Limefios, Tempranos
o0 Tardios, de NSE A, By C1) (ver Grafico 14 - Descreme del universo):
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Tabla 4 - Distribucidn porcentual de cada NSE segin APEIM 2017 (Lima Metropolitana)

N° HOGARES 2'713,165 *
NSE Estrato Porcentaje
Al 0.8
5.0 A 5.0
A2 4.2
24.4 B1 9.0
. - B 24.4
70.4% B2 15.4
C1 26.3
41.0 c 41.0
c2 14.7
D D 23.3 23.3
E E 6.3 6.3

NSE E

APEIM 2017

Fuente: (APEIM - Asociadas - Asociacion Peruana de Empresas de Investigacion de Mercados,

2017)

Universo
(INEI1)

Tra segmen-
tacién

(INEI)

2da segmen-
tacion

(INEI + CPI)

3ra segmen-
tacién
(APEIM)

Fuente: Creacion propia + (INEI, 2018)

Poblacién Peruana

Lima Metro. Millennial

Lima Metro. Millennial
NSE A,B,C1

Poblacién Lima Metropolitana

Grafico 14 - Descreme del universo

(nacidos entre
1978 y 1999)

Mercado
Potencial

31.8 MM

.1 MM

4,1 MM

2,3 MM

Como ya hemos indicado anteriormente, podemos sub-segmentar a nuestro mercado en

“Tempranos” o “Tardios” de la siguiente forma:
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Millennial

Temprano
Lima Metro. Millennial 1o MM
ima Metro. Millennia Mercado
NSE A,B,C1 Potencial S
Millennial
Tardio
802 M

Gréfico 15 - Division del Mercado Millennial

Fuente: Creacion propia + (INEI, 2018)

Luego de delimitar a nuestro publico en su estilo y a nivel numérico, nuestro Mercado Potencial
puede definirse de la siguiente manera: Millennial Tempranos Peruanos (nacidos desde 1978
al 1993), de los niveles socioecondmicos A, B y C1. Un total de 1,5 MM de personas en Lima

Metropolitana.

3.3.3 Delimitacion del Consumo: Informe “Perfil de habitantes peruanos

segiin Generacion” de IPSOS

El segmento de IPSOS més parecido al que nosotros hemos definido como Millennial
Tempranos Limefios es el “La Generacion Y: de 20 a 35 afios (nacidos entre 1981 y 1996).
La investigadora estudia los sueldos promedio de los individuos en este segmento, asi como la

distribucion de sus recursos (dividido solo en “gasto” y “disponible”).

Asi - por los porcentajes disponibles y el promedio de ingreso mensual - los NSE que le podrian
interesar a Hot Topic Peru los A, By C. EI NSE A tiene un 23% (S/ 2,111.17) del total de sus
ingresos disponibles para ser invertido en gastos variados. Conforme seguimos avanzando en
la escala, podemos ver que en el NSE B el porcentaje disponible similar pero con un ingreso
menor, teniendo un 24% (S/ 1,272.48) disponible para ser invertido. Finalmente, en el NSE C
tanto el ingreso promedio como la disponibilidad de gasto descienden, este Gltimo a 15% (S/

432.60), lo cual va acorde a la realidad del pais y de este segmento.

Finalmente, podemos encontrar que, si bien los montos entre NSE son bastante dispersos, la

diferencia entre cada NSE es muy similar. Hablamos de entre 900 y 800 soles que los separan
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entre si. No obstante, los montos disponibles de estos tres niveles son atractivos para Hot Topic
Perd, ya que representan una gran oportunidad para ser destinados a categorias “no necesarias”,
las cuales la empresa maneja muy bien. Asi mismo, segun lo antes mencionado se podria
proponer un objetivo de poder llegar a conseguir el 10% de los montos disponibles

mensualmente:

e NSE A: S/ 211.11 - Productos mas costosos / de mayor valor agregado: poleras,

disfraces, gadgets, etc.

e NSE B: S/ 127.24 - Productos mas simples o en oferta: polos, brazaletes, accesorios

varios.

e NSE C: S/ 43.26 - Productos pequefios y muy especificos: peluches, llaveros, stickers,

pequefas figuras de accidn, etc.

Tabla 5 - Generacion Y - Perfil Econémico

Generacion Y
Perfil econémico

Ingreso mensual —-———

s/.9,179
_—
_—
23%
Disponible
s/.5,302
+ 24%
s/.2,884
s/.2,217 s/.2,025
T 77% 76% o 12%
Gasto 85% o S/.1,209
mensual [ 86% 8%
97%

Fuente: INEI - ENAHO 2015 / NSE APEIM 2016 GAME CHANGERS Q

Fuente: (INEI, 2015) INEI. (2015). Peru - Encuesta Nacional de Hogares sobre Condiciones
de Vida y Pobreza 2015. Lima: INEI.
https://webinei.inei.gob.pe/anda_inei/index.php/catalog/276
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Este mercado, sin embargo, no es suficiente para proyectar una posible demanda. Para ello,
serd necesario el determinar la intencion de compra (mercado disponible) y capacidad
adquisitiva (mercado efectivo) via encuesta propia.

3.4 Delimitaciéon de Mercado Disponible y Efectivo para proyectar
demanda

Mercado Disponible (Intencidn de compra): Este es el mercado de clientes a los que podriamos
dirigirnos, ofreciéndoles servicios y productos que estén acorde a sus gustos e intereses. En las
encuestas que realizaremos, le preguntaremos a la muestra si tiene o no intencién de comprar

luego de presentar someramente el producto.

Mercado Efectivo (capacidad de compra): Este es el mercado de personas que tienen intencion
de compra y estarian dispuestas a pagar por el producto en su precio sugerido. Esto también lo

validaremos via encuesta.

Como se Ve, realizar una encuesta para nosotros es de vital importancia para responder éstas y
otras preguntas. Otro tipo de informacion que podriamos determinar seria: gustos, preferencias,
frecuencia, ticket promedio, etc.

3.5 Sub-segmentacion

Explicado y delimitado el mercado “macro”: Millennials Peruano Tempranos de NSE A, By

C1, es necesario el determinar - en Peru - los sub-segmentos de Hot Topic: Las Tribus Urbanas.

Ya le dedicamos un capitulo a hablar de estas tribus desde el punto de vista socioldgico,
histdrico y hasta su ingreso al Per0. ;Qué tribus urbanas hay hoy en dia en nuestro pais? Segun
(Yrivarren Valverde, El genius loci del metal en Lima, 2016) éstas son 7 las principales tribus

en boga en la actualidad:

3.5.1 Metaleros

Compuesta por fanaticos de la musica metal, es una de las tribus mas grandes en nuestro
pais y una de las méas antiguas. Comenz6 a mediados de los 70s en EEUU y Gran
Bretafia con bandas como Iron Maiden, Led Zeppelin, Deep Purple o Black Sabbath.
Lo importante de estas bandas, ademas de su ritmo energético y agresivo, es su marcado

estilo: ropa negra, calaveras, puas de metal, etc. Este estilo se agudizé durante el
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3.5.2

principio de los ochentas con el estilo “glam” o “hair metal”. Bandas como Def
Leppard, Motley Criie, Van Halen o Whitesnake pusieron de moda los estilos de
cabellos despeinados, el maquillaje, ropa desalineada, etc.; priorizando - segun criticos

- la forma sobre la esencia musical.

Hoy, el movimiento ha perdido éxito comercial (masivo) pero sigue igualmente potente
en la cultura “subterranea” peruana. El estilo “glam” ha pasado de moda. Ahora, se
buscan méas y mejores formas de metal en todo el mundo y gracias al poder de internet,
promoviendo productos transculturales tan maravillosos como extrafios. Sin ir mas
lejos, uno de nuestros allegados produjo un disco de power metal folclorico peruano
con cantantes de todas partes del mundo. Cada uno le envio sus pistas y él las compil6

en Per0. Finalmente, jlanzé el disco en Japén!

Llegar a estas comunidades es relativamente sencillo. La mayoria estd agrupada de una
u otra forma y se conoce con otros miembros de la comunidad. Sus habitos de consumo
son también similares y conocidos: compran discos, ropa y accesorios en “Galerias
Brasil” (Jesus Maria) y se retinen lugares con pequeiios escenarios como el “Crypto” o
“Hensley” (de Chacarilla o Barranco). Segun (Castro, 2018), directora de dos canales
dedicados en Facebook, la comunidad puede sub-segmentarse en los de mayor y menor
capacidad adquisitiva. Sin embargo, ambos - con mayor o menor esfuerzo - consiguen

lo necesario para ir a los conciertos mas representativos y los accesorios anexos.

Otakus

Compuesta por personas obsesionadas con el anime, manga y - en general - con la
cultura oriental (principalmente japonesa y coreana). Suele consumir musica, series,
videojuegos, peliculas, ropa y hasta comida oriental. Los drivers de este consumo se
dan en las mismas piezas comunicativas que ellos mismos buscan. De esta forma, si
uno de sus personajes preferidos en un anime como “Sailor Moon” toma sopa “ramen”,
los Otakus buscaran tomar una sopa similar mientras se visten con orejas de conejo y
miran una serie de robots postapocalipticos comandados por clones de Jesucristo (serie

“Evangelion”).

Como se ve, la comunidad intenta replicar a toda costa referencias encontradas en
piezas comunicativas transculturales que partieron de la filosofia japonesa

(especialmente de la posguerra) e ideales occidentales. Con todo: es una de las culturas
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de mayor crecimiento y de las mas proactivas, tanto en visibilidad mediatica como
intensidad de consumo (los tickets promedios varian entre 5y 300 soles). Tal es el
impacto de Peru y otros paises sudamericanos, que las mismas bandas coreanas estan
empezando a cantar masica en espafiol y hasta protagonizando campafias publicitarias.

Este es el caso de “BTS” y “Super Junior”.

MUSICA
12/04/2018

"Fire” de BTS musicaliza campaiia
uruguaya dedicada a subculturas

Exito del grupoK-Pop es banda sonora de nuevo

comercial en Uruguay

REDACCION EC

MUSICA
12/04/2018

Super Junior sorprende con sabor
latino en "Lo siento”, su nuevo
lanzamiento

EstrellasK-Pop lanzaron en YouTabe el video oficial
de su colaboracion con la cantante de origen

dominicano Leslie Grace

REDACCION EC

La comunidad también esta ordenada y autoidentificada en nuestro pais. Para llegar a
ella, basta acercarse a las “Galerias Arenales” o el “Parque Castilla” (ambos en Lince).
En ellas se encuentra el clister de tiendas mas grande. La gran mayoria dedicada a
productos “Otaku” o de videojuegos. Ambas culturas se mezclan organicamente ahi,

abriendo paso a productos como el anime de “Final Fantasy”.

3.5.3 Gamers

Comunidad surgida a principios de los 70’s en EE. UU. y Japon. Empezd en los bares
y salones de recreativas: espacios llenos de maquinas “arcade” dedicados a lucrar con
las mismas (de 25 en 25 centavos). Con el tiempo, este tipo de salones entr6 en
decadencia para abrirle paso a las consolas de sobremesa. La primera en volverse

masiva fue la Atari 2600, creada por la compafiia homénima de Nolan Bushnell. En su
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momento de auge, esta y otras consolas atrajeron los capitales de empresas no-
relacionadas con la finalidad de crear contenidos publicitarios que - a la larga -
terminaron minando la confianza del consumidor. Sin embargo, videojuegos como
Space Invaders, Centipede, Pitfall, Adventure y Tempest quedaron marcados por

siempre en los nifios de esa época.

Luego de la crisis del 83 - momento en que las consolas de sobremesa se vieron casi
extintas en norteamérica - la industria renacié con la consola “Nintendo Entertainment
System” (NES) y juegos como Mario Bros, Zelda, Metroid, Kid Icarus, Castlevania,
Contra, etc. Una nueva generacion de nifios consumié de forma masiva este tipo de
contenidos, creando una cultura compleja repleta de simbolismos, mensajes, cddigos
comunicativos, construcciones mentales y musica compartida. Los adeptos a esta
industria solo han engrosado sus filas desde entonces, y los nifios de ayer son ahora
adultos deseosos de “recuperar su infancia”. No es de extrafar que las reediciones de
consolas pasadas vendan como pan caliente en nuestros dias y que el personaje de Mario
fuera tan conocido como Mickey Mouse en un estudio de los 80s.

La comunidad, en tanto masiva, estd ganando terreno rapidamente en nuestro pais,
haciéndole frente a prejuicios y limitaciones como la falta de apoyo. A grandes rasgos
la comunidad estd segmentada de la siguiente manera: profesionales, hardcore, casual
y party. Para llegar hasta el primer segmento (el mas intenso) basta con dirigirse a los
espacios de “entrenamiento” oficiales. La mayoria, situados en las mismas Galerias

Arenales.

Para llegar a comunidades menos intensas, la forma mas facil es a través de
influenciadores como Phillip Chu Joy, muy proactivos tanto en el digital como en el
ATL (programas televisivos).

Rastafari

Segun (BBC, 2015) los rastafaris son una tribu urbana surgida en Jamaica a principios
de los afios 30. Toma en cuenta las ensefianzas y filosofia de predicador Marcus Garvey.
El comunicaba los conocimientos de sus ancestros etiopes (recordemos que Etiopia
también fue una colonia inglesa) que consideraban que su emperador militar - Haile |
Selassie - era la reencarnacion del dios judeocristiano Yahveh (o simplemente Yah para

los jamaiquinos).
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3.55

Rescatan del judeocristianismo ciertos lineamientos mesianicos, la idea de una tierra
prometida y un “pueblo elegido” para ser el mas importante del mundo. Esta filosofia
cal6 fuerte en la sociedad jamaiquina que, combindndola con las ensefianzas “mas
blandas™ africanas y las variaciones que podria promover el uso de la marihuana,
crearon una version propia y distintiva. Una propuesta de “vida recta y verdadera llena
de hermandad” que encant6 a el imperio inglés y que no dudd en poner en vitrina via

su principal exponente: el musico Bob Marley.

La mdsica, el uso de la marihuana y el estilo desalifiado pero colorido de los integrantes
de la comunidad rastafari (en especial sus reconocidos “dreadlocks” - trenzas de gran
volumen que mantienen por afios) cobraron especial relevancia y adeptos hacia

mediados de los 60s, pero nunca fueron propiamente “masivos”.

La corriente rastafari es hoy mundial. De ella se desprenden infinidad de productos
relacionados facilmente diferenciados por sus colores caracteristicos (verde, amarillo y
rojo), por el uso de la cara de Marley (o citas de este) y por la parafernalia relacionada

al consumo de la marihuana.

En la escena local, son pocas las comunidades propiamente dichas. Lo que hay - mas
que nada - son bandas de reggae y espacios tematicos que tienen mucho mas de estilo
que de esencia. En cuanto a lo musical, son pocas las bandas que han podido trascender.
La mas emblematica es, sin duda, “Tierra Sur” en donde tenemos al musico Pochi
Marambio como lider de la banda y precursor de este movimiento. Sus discos, asi como
otros elementos rastafari, pueden encontrarse en multiples mercadillos barranquinos o
en las mismas “Galerias Brasil” en las que se encuentran los articulos de la cultura

metal.

Punks

En cuanto a la tribu urbana de los Punks, se dice que inicié (musicalmente) en el Peru,
en la década de los 60’s, con la banda “Los Saicos”. Afios después, el movimiento
musical llegd a Inglaterra de la mano de bandas como Sex Pistols. Como ya hemos
mencionado anteriormente, esta tribu se ha caracterizado por tener un comportamiento
independiente y contracultural. Su musica siempre fue cruda y simplista, con pocos
acordes y letras que propagaban rebeldia y sublevacién en contra del ente o entes con

los que estaban en constante conflicto.
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3.5.6

3.5.7

En el Perq, esta tribu tuvo su mayor apogeo en dos momentos: los 80’s 'y 2000’s. En la
primera, a raiz del contexto duro y violento en plena época del terrorismo, surgieron
cuatro bandas que marcarian las bases: Narcosis, Leuzemia, Guerrilla Urbana y Zcuela
Crrada. Afios después, en la década del 2000’s, y a raiz del apogeo de MTV y otros
canales masivos, surgirian otras bandas representativas como: 6 Voltios, Diazepunk,

G3, Inyectores ¢ Futuro Incierto.

A los integrantes de este sub-segmento podemos encontrarlos también en las “Galerias
Brasil” y en las cuatro cuadras del “Jiron Quilca” en el Centro de Lima. Segun (lriarte,
2018) - vocalista y guitarrista del grupo soft punk “Spunkto” - y guitarrista esporadico
del grupo 6 Voltios - los estilos del metal y el punk son muy similares. Finalmente son
tribus nacidas de la misma madre: el rock de Los Beatles. Si bien a nivel internacional
suelen estar peleados, en Pert ambas comunidades son bastante cooperativas entre ellas
y consigo mismas. Esto de alguna forma ayuda al clUster compartido y promueve mayor

tréfico de clientela.

Iriarte también menciono que las tribus de punks y metaleros mas potentes del Peru se
encuentran en provincia. Segun indica, porque a estos lugares llegd antes - y sin
mayores restricciones - la masica pirata. En su experiencia, dice haber llenado todos los

escenarios en lo que ha tocado en provincia, a diferencia de Lima.

Hipsters

Segun (BBC, 2015), esta es, quizas, la tribu urbana mas reciente. Compuesta meramente
por jovenes de clase media-alta, con gustos variados en cultura y musica. Poseen un
gusto por tendencias innovadoras, independientes y que trascienden a las corrientes

predominantes (mainstream).

Asi mismo, es una tribu que tiene mayor conciencia sobre su vida, su comunidad y
sobre el medio ambiente. Los estilos musicales mas resaltantes son el indie y el
alternativo, y las bandas que podrian representarlos en el Per( son: We The Lion,

Laguna Pai, Luis Guzmén o Mundaka.

Comunidades de fans

Una de las comunidades mas variadas ya que esta compuesta por personas de diferentes

edades, géneros e intereses; sin embargo, se retunen alrededor de diversos libros, juegos,
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mausica y, principalmente, peliculas o series. Este es el caso de comunidades como las
de Game of Thrones, Walking Dead, El Sefior de los Anillos, Star Trek, Doctor Who,
etc.

Siempre existieron los fanaticos de distintos contenidos comunicacionales; sin
embargo, el verdadero potencial del que eran capaces este tipo de comunidades no se
vio reflejado sino hasta 1977 con el estreno de la pelicula “Star Wars” (que
posteriormente se llamaria “Una Nueva Esperanza”). Esta fue la primera de una saga
de peliculas con un alcance nunca visto, en parte gracias a la decision estratégica de su
director de crear un “mundo paralelo” nutrido por las aspiraciones comerciales de
“exprimir” al maximo la licencia. Asi, se le dio el permiso de uso a mdaltiples
licenciatarios que querian ser parte del éxito, atascandose el mercado de juguetes,
historietas, accesorios, ropa e incluso otros contenidos mediaticos (videojuegos, series,
especiales para television, discos de musica, etc.). Esto Gltimo en especial, instaurd el

concepto de contenido “trans-mediatico” y sus implicancias para el marketing moderno.

Hoy en el Per( son varias las comunidades de fans que se pueden encontrar. Si
tuviéramos que hablar de una en especial nos podemos referir a los fans de Star Wars.
En el tiempo, han logrado organizarse en diversas comunidades: “The Force Pert”,
“Star Wars Fan Club Pertt”, “Legion 501st - Outpost Peru”, “Rebel Legion - Outpost
Pertr”, “Star Wars - Fan Club Latinoamérica”, “Astromecanicos Pert”, “Clones Perti”,
e inclusive comunidades dedicadas a temas especificos como “R2-D2 Pert” o “X-Wing
Pert”. La gran mayoria es ampliamente proactiva, logrando organizar eventos masivos,
exposiciones diversas, convenciones, eventos, conferencias, proyecciones, reunién de
Fans, exhibiciones de coleccionables, talleres “Jedi Academy”, talleres de dibujo,
disefio de trajes (cosplay), coreografias con sables de luz, paginas web, canales de

youtube, fanpages y clubes offline pagados de fans (con cuotas incluidas).

Detras de ellos, siguen comunidades igualmente masivas, pero menos ordenadas como
las de Marvel, DC, Harry Potter, Game of Thrones, etc. Los integrantes son
consumidores asiduos de todo tipo de productos de estas licencias. Su necesidad de
productos relacionados parece no tener limite, llegando inclusive a ropa interior, juegos
de mesa, tortas de matrimonio, accesorios para el carro, etc. Vienen creciendo otras

comunidades como “La Orden del Sol - Harry Potter” que cumplen mas de cinco afios
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y ya cuentan con mas de 30 fans reales y mas de 800 virtuales, contando con sedes en

Piura 'y Trujillo.

3.6 ¢Donde encontrar a los segmentos y sub-segmentos?

Hay distintas formas de llegar a nuestro publico objetivo dependiendo de si es nuestro segmento
principal (Millennials) o sub-segmentos (tribus urbanas). Aun asi - y a sabiendas de que seria
demasiado costoso contar con dos tiendas en una primera etapa - es necesario determinar sélo
UNA ubicacion proxima y de facil acceso a ambos publicos.

Segmento Macro: “Millennial Tempranos Peruanos (nacidos desde 1978 al 1993), de los
niveles socioeconomicos A, B y C1. Un total de 1,5 MM de personas en Lima Metropolitana.”.
Segun el estudio de Niveles Socioecondmicos de APEIM, las zonas en las que se encuentran
mas concentrados los segmentos indicados son zonas 6 y 7, distritos: Miraflores, San Isidro,
San Borja, Surco, La Molina, Jesis Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena y San Miguel.

Consideramos que el lugar de mejor acceso a estas zonas es el C.C. Real Plaza Salaverry.

Tabla 6 - Zonas APEIM

Niveles Socioeconémicos

Zona NSEA NSEB NSEC NSED  NSEE
Total 100 100 100 100 100
7ona 1 (Puente Piedra, Comas, Carabayllo) 0.0 6.1 116 14.2 18.5
Zona 2 (Independencia, Los Olivos, San Martin de Porras) 71 15.2 18.0 141 1.3
Zona 3 (San Juan de Lurigancho) 24 66 1.3 14.7 16.2
7ona 4 (Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria) 5.4 11.4 96 94 37
Zona 5 (Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis, El Agusting) 31 6.6 123 13.5 14.1
Zona 6 (Jesis Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel) 16.3 14.7 29 16 03
7ona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina) 58.2 15.7 27 24 18
7ona 8 (Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores) 45 98 75 6.6 5.5
Fona 9 (Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac) 0.0 48 12.5 15.5 207
ﬁz:taaliflll;?allao, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen de la Legua, 30 87 14 100 156
Otros 0.0 04 05 1.0 23
[Muestra 214 1,060 1,661 922 269
Error (%)* 6.7 29 24 32 5.9

Fuente: (APEIM - Asociadas - Asociacion Peruana de Empresas de Investigacion de Mercados,
2017) APEIM - Asociadas - Asociacion Peruana de Empresas de Investigacion de Mercados.
(2017). Niveles Socioeconomicos 2017. Lima: APEIM. http://www.apeim.com.pe/wp-
content/themes/apeim/docs/nse/APEIM-NSE-2017.pdf
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Segun (Arellano Marketing, 2017), en el ranking de preferencia de centros comerciales (Lima
Centro) el C.C. Salaverry figura en segundo lugar de preferencia para Lima Centro, debajo del
Jockey Plaza, de la siguiente forma:

e Jockey Plaza 19%

e Real Plaza Salaverry 12%
e Plaza San Miguel 9%

e Larcomar 6%

e LaRambla 4%

Sub-segmentos: 6 tribus urbanas (metaleros, punks, gamers, otakus, rastafari y comunidades
de fans). Segun la investigacion, estan agrupados en 4 espacios especificos: Galerias Brasil,
Galerias Arenales, Jiron Quilca y Parque Castilla. Como se ve en el siguiente mapa, el CC
Salaverry es también una ubicacion de facil acceso a todas estas (ver Imagen 17 -

Determinacion de zona iddnea para Hot Topic).

De ser viable y rentable el proyecto, recomendamos abrir un segundo local en la Zona APEIM

2: Independencia, Los Olivos y San Martin de Porres.
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Imagen 17 - Determinacion de zona idénea para Hot Topic

Fuente: Creacion propia
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3.7 Propuesta de Valor para Peru

P t. 9 T ‘
=== HOT TOPIC B

Creador de
~M

alegrias
Propuesta de Valor

- Personal bien calificado y preparado.

- Productos anicos que sorprenden y
emocionan.

- Lineas de productos y categorias alineadas a
las tendencias, temas y franquicias de moda.
- Productos de mayor calidad a la que se
encuentra normalmente

Tienda retail fundada en

los afios '80 por Orv m
Madden. Se inicié como
Ill' = una cadena de accesorios
= para jévenes a la moda y

hoy en dia ofrece ropa,

Productos accesorios, articulos para

y servicios el hogar, funko, etc. A
través de su pagina web
para compras on-line y en
las mas de 400 tiendas en - Lineas de productos bien enfocadas en
el mundo. atender nichos que podrian ser mejor
atendidos.
- Espacios pensados para la comunicacién y la
expresion de aquellos que lo necesitan.
- Canales de comunicacién siempre abiertos
para escuchar lo que el publico necesita decir,
- Tienda fécilmente accesible, segura v
confiable (a diferencia de otras "menos
formales”)

Aliviadores
de frustraciones

w Alegrias

Segmento del mercado

- Alivio de sentirse identificado
(especialmente en un pals
conservador)

- Alegria de poder expresarse

- Emocién de descubrir

- Sentimiento de “ser Unico™
personalizacion de la comunicacion
y los productos - Conectarse con el pasado
para certeza (marketing

nostalgico)
- Evadirse del “mundo real”
° para entrar en uno en el
Propuesta : .
de Valor que se siente comodo

- Expresarse, afiliarse y
validarse frente a otros (sus
pares y externos)

. - Ser un referente de su
- Posibilidad de no encontrar lo estilo (en la tribu a la que

buscado, que se haya agotado o pertenece)
sea demasiado caro.

- Posible preponderancia de
licencias masivas.

- Posible posicionamiento “nerd"”
para algunos.

- Posible poca ratacién de los
productos.

- Posible retraso en lanzamiento
de productos de tendencia.

..

~ Frustraciones

Segmento
del mercado

Trabajo(s)
del cliente

Gréafico 16 - Hot Topic y su Propuesta de Valor para Peru

Fuente: Creacion propia
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3.8 Modelo de Negocio para Peru

El modelo de negocio de la empresa en nuestro pais podra ser graficado con la herramienta
“Lienzo”. La ventaja de usarla serda que al construirla, las ideas podran entrar y salir
dinamicamente. Esto, gracias a que cada bloque del lienzo usa los principios del “design

thinking™ (ver Grafico 17 - Hot Topic y su Modelo de Negocio para Peru)

3.8.1 Socios Clave

Mantener una excelente relacion con nuestros proveedores es fundamental para la marcha del
negocio, mantendremos principalmente los lineamientos de nuestra casa matriz, teniendo como
nuestros principales proveedores a los licenciatarios de los productos que comercializaremos.
Ademas, existe un actor principal que nos dara el soporte logistico necesario para abastecernos,
hablamos del Agente de Aduanas que manejard nuestras importaciones y distribucion. Asi
mismo, y para comenzar a tropicalizar, también hemos considerado a los sellos discograficos

nacionales como posibles socios clave que nos permitan desarrollar lineas de productos locales.

También tenemos a los gestores de contenido peruanos que nos ayudaran a la difusion,
expansion y penetracion a segmentos mas especificos relacionados a las tribus urbanas. Del
mismo modo, las empresas comercializadoras de entradas también son socios clave que podrian

tener segmentos relacionados a nuestro negocio.

Otro socio clave, es el grupo Real Plaza, en donde se ubicara nuestra tienda, ya que una buena
alianza y relacion nos ayudara a conseguir mayores permisos y beneficios, utilizandolos a ellos

como un medio de difusion, ejecucién y foco de nuestro pablico objetivo.
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3.8.2 Actividades Clave

Mantendremos a nuestros colaboradores altamente capacitados en técnicas de venta y servicio
al cliente, manteniéndolos como socios estratégicos para el alcance de metas comerciales, ellos
seran piezas clave en el negocio, no solo para la rentabilidad de nuestra tienda, sino que también
recibiremos feedback de ellos, ya que son ellos quienes tienen al cliente al frente todos los dias,
y nos mantendran informados sobre los requerimientos de estos. De igual forma ellos seran
responsables de realizar una venta cruzada o un incremento en el ticket promedio con todos los

productos de la tienda.

La decoracion de la tienda siempre serd como todas las demas tiendas a nivel internacional,
siguiendo los lineamientos de nuestra marca y aprovechando el diferencial frente a cualquier

tienda de la competencia a nivel nacional.

Finalmente, una actividad clave que nos permitird contar con un diferencial frente a la
competencia es el de contar con actividades de coolhunting que nos permitan estar actualizados
y en constante seguimiento de nuestro publico objetivo. Sin duda, son pocas las empresas que
practican esta actividad en el Per( y Hot Topic lo viene haciendo desde hace méas de dos
décadas.

3.8.3 Recursos Clave

Principalmente, contaremos con licencias y marcas de alto valor, que nos permitiran contar con
un valor adicional al que ya se ha ganado Hot Topic. La estrategia pasa por contar con articulos
unicos y de una buena calidad a un precio justo y que permita diferenciarnos de nuestra

competencia, captando el interés de Millennials limefios tardias de diferentes tribus urbanas.

En cuanto a marketing y publicidad, también consideramos que seran importantes recursos
clave ya que emplearemos distintas acciones en funcion del repunte del negocio. Ademas,
ambas areas son de vital importancia para resaltar los diferenciales y valores propias de nuestra

marca a un mercado practicamente sin una oferta como la de Hot Topic.

Cabe mencionar que aunque las redes sociales influyen en sus decisiones de compra, los
Millennials todavia son reacios a comprar través de ellas; de hecho, segin (Ocex del Per( en
Miami & Mintel Group, 2018), el 38% prefiere comprar en locales fisicos, porque buscan la
gratificacion instantanea y no estan demasiado dispuestos a esperar para recibir la entrega, es

por ello, que nuestros puntos de ventas deben ser diferenciados y proponer una experiencia
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Unica y que obligue al publico objetivo a no querer irse y verse obligados a volver. Asi mismo,
los Millennials después de realizar sus compras, se dedican a publicarlas y tratar de influenciar
a los demas, donde 1 de cada 4 Millennials escribe alguna publicacion y 6 de cada 10 las leen.

Otro recurso clave recae en el respaldo financiero que tendremos para afrontar los retos y
obstaculos que se presentaran en los primeros afios de operacion de la tienda. Este recurso es

una ventaja sustancial frente a la competencia local que se tiene y que maneja menores recursos.

3.8.4 Propuesta de Valor

Nuestra propuesta de valor ofrece a nuestro publico conectarse con su pasado a través del
marketing de la nostalgia y de igual forma poder acceder a productos de calidad, los cuales les

permitan identificarse y relacionarse con sus diferentes tribus urbanas.

3.9 FODA

Andlisis Interno

* Primicia exclusiva en abastecimiento de productos * Alta dependencia del extranjero y posible poca opcién
* Mejor capacidad de negociacion con licenciatarios de tropicalizacion
* Canal distribucion corto frente a la competencia * Encarecimiento de los productos debido a los costos
e Poder de una marca consolidada, reconocida e propios de la importacion
internacional * Altos costos de operacion frente a competidores mas
*  Afios de know how especializado pequefios e informales. Esto incluye el uso de licencias
* Cultura organizacional que fomenta el coolhunting originales por las que otros no pagan.
e Lentitud al momento de stock por los procesos de
importacion.
* Profunda dependencia del coolhunting constante
(trabajo constante que quita tiempo en el dia a dia)

Andlisis Externo

* Mayor densidad y cantidad de tribus urbanas en Lima * Saturacion de oferta de mala calidad, lo que afecta

* Mayor impacto de contenidos comunicativos a raiz de - negativamente la percepcion de este tipo de productos.
principalmente - internet y su alta penetracion en los | * Prejuicio propio de una sociedad mas conservadora
hogares limefios. como la peruana.

* No existe una oferta de calidad y seguridad al igual que | * Un mercado pirata avido de nuevas ideas que copiar
Hot Topic en el Perd rpidamente y sin pago de licencias.

* Falta de una real comprension de las necesidades | * Precios mas competitivos de la competencia debido a los
comunicativas de ciertos pablicos de nicho. menores costos operativos.

* Lentitud y poca optimizacién del coolhunting
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3.10Fuerzas de Porter
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3.11Estrategia de Negocios

Nuestra estrategia sera la de diferenciacion y foco (en nuestro target) para atenderlo de formas

que otros retailers jaméas podran. Para esto, tendremos que:
e Manejar un portafolio amplio, diferenciado, bien pensado y de precio competitivo.

e Estar a la vanguardia de las nuevas tendencias comunicacionales para hacernos de
productos igualmente rapido (inclusive previendo futuros éxitos en productos

licenciados).

e Tener una atencion diferenciada con personal capacitado de sus mismas tribus en
muchos casos y con ello hacer coolhunting y poder obtener méas informacién sobre

gustos y necesidades de nuestro publico objetivo.

e Alinearnos a Hot Topic: una tienda con una trayectoria considerable. Cuenta con un
know how muy especifico, una marca reconocida, un concepto bien cuajado y con los
contratos con licenciatarios que cualquier retailer menor podria desear. Por Gltimo,

cuenta con la espalda econémica necesaria para abrir una sucursal grande.
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4 CAPITULO 4 — INVESTIGACION

Nuestra investigacion tiene dos partes: la cualitativa y la cuantitativa. La primera tiene el fin
de ahondar en el proceso de compra del publico y en la oferta existente. Para ello, visitamos
los dos principales clusteres de venta ya mencionados: Centro Comercial Arenales Plaza
(Lince) y Galerias Brasil (Pueblo Libre). En ambas, hicimos observacion participante.
Tomamos nota de las tiendas, sus productos y precios. Ademas, observamos al publico

consumidor y sus habitos de compra.

En la segunda parte de la investigacion (cuantitativa) hicimos una encuesta para validar - en
extension - lo observado en la primera parte. Esta encuesta nos servira para determinar cuales
son las principales licencias nostalgicas, las actuales, la intencién de compra de las mismas y

la capacidad de compra teniendo en cuenta un precio minimo.

4.1 Cualitativa - Offline

4.1.1 Centro Comercial Arenales Plaza

Al llegar, nos causé una gran impresion ver el movimiento y volumen de gente que se
encontraba en un centro comercial casi quebrado hace 15 afios. De alguna forma, el clister de
tiendas/ restaurantes otaku y gamer - sumado al supermercado ‘“Plaza Vea” - han permitido

darle una nueva vida a esta vieja estructura que data de 1978.

La division de sus 4 pisos es de la siguiente forma: pisos 1 (semis6tano) y 2, dedicados en su
mayoria a locales de videojuegos (e-sports) profesionales o casuales. Los pisos 3 y 4 estan
dedicados - en su mayoria - a tiendas y restaurantes otaku. En la gran mayoria de estas pudimos
apreciar elementos de cultura japonesa (de una forma u otra). EIl producto mas comun: las

figuras de accidn o coleccionables de diversas franquicias. Para mayor detalle, ver cuadro.

Los gamers se ubicaban dentro de los mismos locales (muy variables en tamafo y
acondicionamiento) concentrados en la competencia. De tanto en tanto se escuchaban sus gritos

eufdricos, dando 6rdenes a sus compafieros de equipo o celebrando al cumplir un objetivo.
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Imagen 18 - Gamers en C.C. Arenales

Fuente: Imagen propia - Diego Guerrero

Por otro lado, los otakus caminaban entre los pasillos de un lugar a otro - generalmente en
grupo - observando las vitrinas repletas de figuras, juguetes, ropa y accesorios. Se divertian
identificando la licencia a la que pertenecian y soltaban uno que otro “oh™ al observar un

elemento especialmente valorado.

El ritual de compra del otaku es de descubrimiento: busca cosas muy especificas en uno u otro
lugar. Sin embargo, y al contrario de lo que se podria esperar, al final del proceso el ticket
promedio no es necesariamente alto: varia entre S/ 15 y S/ 60. En otras palabras: la valia de la
experiencia de compra pareciera radicar en lo emocionante de la busqueda méas que en la
calidad propia del producto. Pareceria que las tiendas no ayudan a encontrar las cosas: suelen
estar desordenadas, mezclando todo tipo de productos en una vitrina 0 montados unos sobre
otros para ahorrar espacio. En una segunda lectura, nos percatamos de que este desorden, ayuda

a crear la ilusion de “escondido” y hace mas satisfactoria la compra: es casi un logro.

Si bien el ticket promedio suele ser bajo, el negocio se solventa gracias a la frecuencia de
compra del otaku y/o gamer: recordemos que esta constantemente necesitando méas productos

para “crear” su identidad y tener status en su grupo.

Otra cosa que nos impresiond en este contexto fue la falta de una marca potente para las tiendas:
suelen aparecer refundidas en las sobrecargadas vitrinas o simplemente en las tarjetas de
presentacion que se obsequian al comprar el producto (en ningun otro lugar de la tienda).
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Imagen 19 - Tienda Modelo en C.C. Arenales

Fuente: Imagen propia - Diego Guerrero

Por ultimo, también vimos a muchos de estos otakus sentados conversando, observando en
conjunto los bienes comprados, en su celular viendo videos de anime / kpop, modelando
vestimentas “cosplay” y hasta practicando coreografias de bailes asiaticos. Otros tantos comian

en restaurante igualmente asiaticos mientras veian videos musicales de sus grupos favoritos.

Imagen 20 - Restaurante en C.C. Arenales

Fuente: Imagen propia - Diego Guerrero

En otras palabras, el centro comercial tiene una doble funcion para las tribus: lugar de comercio
y lugar de encuentro cultural (casi un hub de operaciones). Este fendmeno ha sido bien
identificado por algunas marcas que organizan eventos, charlas, concursos y otros eventos

culturales con regularidad en la mitad del centro comercial.

89



4.1.2 Galerias Brasil

Teniamos una idea completamente distinta de lo que seria nuestra visita a las Galerias Brasil.
Uno de nuestros integrantes - que habia ido en sus épocas universitarias - nos indico que se
trataba de un lugar atestado de tiendas de musica y cultura Metal. Imaginamos un mundo

subterraneo lleno de emocion y gente “extrana’. Nuestra impresion fue completamente distinta.

Al llegar a la cuadra 12 de la Av. Brasil, ingresamos a una estructura pintada de un color
amarillo que desentonaba con la fuerza y dureza de sus lineas. A sus 29 afios, estas galerias se
encontraban muy descuidadas casi al punto del abandono. Solo 2 de sus 3 pisos se encontraban
abiertos al publico. Los pisos abiertos tenian un alto indice de vacancia. La poca ocupacion
cubria con productos musicales solo hasta el centro de la galeria. La otra mitad de la galeria -
de cara a la puerta de la Calle Garzon (paralela a la Av. Brasil) tenia un indice de ocupacion un
poco mayor, pero de tiendas de impresiones y fotocopias. Asi, las tiendas dedicadas puramente

a temas musicales cubrian solo dos medias-galerias (en primer y segundo piso).

e
4 & | NoviNG s QOUN
LS

Imagen 21 - Interior de G. Brasil

Fuente : (Diario Peru2l, 2014) Diario Peru2l. (2014, Noviembre 27). Peru21.pe. Retrieved
from https://peru21.pe/espectaculos/lima-independiente-conoce-huekos-miticos-nuestra-
alternativa-capital-197955?foto=2

El olor a vapor de pipa turca y humedad era penetrante. Las pocas personas que se encontraban
en las galerias eran principalmente los mismos duefios que - sin ningun tapujo - conversaban,
fumaban y tomaban cerveza entre ellos. Mientras paseabamos nos sentimos francamente

observados... como si no perteneciéramos a ese mundo.
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El primer piso vendia basicamente parafernalia para fumar, polos, poleras y otra ropa.
Entendimos a cabalidad el concepto de “Muro de Rock™ (de Hot Topic): muchas tiendas tenian
sus paredes llenas de polos de diversos grupos. La calidad, sin embargo, era inferior a otras
tiendas fuera de G. Brasil. Estaban hechos a mano por los mismos duefios. Los precios oscilan
entre S/ 30 y S/ 50 por polo. Los disefios aludian principalmente a la cultura “metal” y
meldmana en general, aunque también encontramos disefios de Marvel, DC Comics y otras

licencias nostélgicas.

Imagen 22 — Enrique Enzo (Necrolandia Discos) en G. Brasil

Fuente : (Spencer, 2015) Spencer, H. (2015, Marzo 31). Galerias Brasil: Enrique Enzo, de
Necrolandia Discos. Retrieved from

https://www.youtube.com/watch?v=C1bD5ZfPwNE&feature=share

La segunda mitad, en el segundo piso, estaba dedicada casi exclusivamente a la venta de discos
compactos, vinilos y hasta casetes de rock, metal o afines (no encontramos discos de reggaeton,
baladas o clasica). De igual manera, el indice de vacancia era evidente: calculamos que solo la
mitad de las tiendas de encontraban operativas vendiendo discos bastante “rebuscados” y

mayormente antiguos. Los precios oscilaban entre los S/ 35y los S/ 120.

Hacia finales de la observacion nos preguntamos por qué habia decaido tanto la galeria de un
tiempo a esta parte. Luego de preguntarle a algunas personas, descubrimos que el fin de la
galeria - por lo menos hace 10 afios - era del de proveer productos que uno no podria encontrar
en otros lugares. Hoy por hoy, con el advenimiento de la internet, estos productos
“inalcanzables” son cada vez mas simples de conseguir y de comprar. ;Qué les queda a las

galerias? ¢Recuperaran el auge perdido? (Castro, 2018) indica que los nimeros de la tribu metal
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en el Pert han disminuido y sus integrantes han ganado edad, al punto que prefieren no

adentrarse en las Galerias. Segun ella:

“Una propuesta mas limpia, ordenada y accesible haria que los antiguos
metaleros puedan comprar mas productos y atraeria a Su vez a nuevos
integrantes.”
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4.2 Cualitativa — Online

4.2.1 Cualitativa Online - Detalle

Realizamos una exhaustiva investigacion online de retailers enfocados en vender productos
similares el del catdlogo de Hot Topic y que - ademas - estan atendiendo actualmente a nuestro
target. Llegamos a analizar 33 tiendas en base a las categorias que actualmente comercializa.
Para fines practicos, incluimos “polos” dentro de “ropa” para trabajar solo 4 categorias macro:

ropa, accesorios, hogar & oficina y merchandising de bandas.

Estas 4 se dividen a la vez en otras subcategorias que hemos mapeado y contabilizado segun la
tienda. Si bien, ninguna de las tiendas online cubri6 a cabalidad todas las categorias y
subcategorias que se comercializan en Hot Topic, en conjunto si lo hacen y parecen cubrir las

necesidades del mercado.

Mapeamos las principales tiendas online peruanas en cuanto a categorias y subcategorias
comercializadas. Aqui el detalle:

Achorado Gear (1) CROMO Ropa Urbana Moba Arts (2)
Atahualpa Store (2) (@D MoshPit (8)
Atomic Shop (2) Dijonn (1) Mostacho Store (0)
Black Zeppelin TShirts El Fanético (6) Mundo Reset (1)
@) Epic Store Peru (12) Octopus (2)
Chango Cuadros (1) Hallmark Peru (16) Pow (1)
Chronic (4) Heroes Creativos (2) Phantom (17)
Chusma posters (1) Ikarus (6) RAD Store (4)
Comicon Peru (13) Kidz Made Here (3) Rocket (1)
Comics - Acrépolis (1) Jackfabi (1) Script (1)
Crazy Stuff (5) Litmus Clothing (2) Suburbi (2)

Mi Super Polo (1) Trenda (2)

Estos fueron nuestros principales hallazgos:

1. Muchas cuentan con una tienda offline, aunque su principal vitrina es la online. Suelen
funcionar a través de un fanpage (Facebook) en el que muestran sus productos con o

sin precio (algunas tiendas prefieres indicar sus precios directamente en privado via
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inbox). Con todo, muestran tener mucho mas cuidado en su presencia digital que en su
propia tienda offline. Es mas, al visitar algunas de éstas en el offline nos percatamos de

lo descuidadas, desordenadas o abandonadas que se encontraban.

A diferencia de las tiendas de Arenales, las vitrinas online tienen mucha mas conciencia
de su marca y de lo que quisiera comunicar en cuanto a look&feel. Sin embargo, la

mayoria no parece tener una diferenciacion clara de sus competidoras.

La mayoria de sus productos no son de una licencia oficial (son pirata), aunque su
calidad puede llegar a ser bastante buena. Las pocas tiendas que venden productos
originales suelen tener precios mucho mas altos. Un polo de “Mega Man” - por ejemplo
- en la tienda “Epic Store” cuesta aproximadamente S/60, S/20 soles méas de lo que

podria costar en Arenales.

Ninguna cuenta con una marca propia o colecciones exclusivas. Esto es un punto

importante para Hot Topic.

Ninguna esté dispuesta a cubrir a cabalidad a las 7 tribus urbanas que hemos decidido

atender: rastas, metaleros, punk, clubes de fans, otakus, gamers y hipsters.

La Unica marca de renombre - que ademas es una cadena de tiendas - es “Phantom”.

Sin embargo, los productos de su portafolio compiten muy poco con los de Hot Topic.
Ninguna tiene la espalda econémica ni la capacidad de negociacién que tiene Hot Topic.

Suelen atender necesidades tacticas como el estreno de una pelicula, sin embargo, no
sabemos de ninguna que (por lo menos abiertamente) implemente técnicas para

coolhunting e inteligencia comercial para tomar decisiones estratégicas mayores.
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4.2.2 Cualitativa Online - Conclusiones

a) Segun el estudio cualitativo (offline y online) estas son las categorias y los precios
promedio por subcategoria:
i) Ropa

1) Polos: S/ 49.94
2) Poleras: S/84.14
3) Vestidos: S/ 89.50
4) Tops: S/ 30
5) Casacas: S/ 95
6) Pantalones/ Jeans/ Leggins: S/ 94.75
7) Pijamas: S/ 100
8) Ropas de Bafo: S/ 85
9) Ropa Interior: S/ 30
10) Disfraces: S/ 0
11) Parches: S/17.5
12) Sombreros / Gorras: S/ 47.18

i)  Accesorios
1) Medias: S/20
2) Joyeria de Fantasia: S/ 18.75
3) Billeteras: S/61.75
4) Llaveros: S/ 14
5) Bolsos: S/62.63
6) Mochilas: S/104.17

iii)  Hogary Oficina
1) Figuras de accion: S/ 44
2) Funko: S/60
3) Gadgets: S/ 200
4) Tazas: S/29.53
5) Toallas: S/109.50
6) Peluches: S/ 110
7) Flotadores: S/0
8) Decoracion de Interiores: S/ 66.08
9) Posters: S/95.17
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b)

9)

h)

)

k)

10) Utiles de escritorio: S/ 25
iv)  Merchandising de Bandas y Solistas

1) CD’s: S/60

2) Polos: S/ 50

3) Accesorios: S/ 47.50
Las tiendas online suelen cuidar mas su marca y propuesta de valor, mientras que las
offline tienden a ser mas desordenadas y descuidadas.
Peru tiene una fuerte influencia de animes, mas de lo que hemos visto en las tiendas
Hot Topic. En especial, las licencias de Pokémon, Dragon Ball y Caballeros del
Zodiaco.
Otras licencias tan importantes como las indicadas en el punto b: Disney, Avengers,
DC Cbmic y Star Wars.
Las bandas de mdsica constituyen un rubro mas pequefio y mas enfocado casi
exclusivamente en polos.
El target suele tomarse un buen tiempo buscando el producto deseado hasta que
encuentra algo que efectivamente cumple sus expectativas. Este ejercicio es casi de una
aventura. Ademas, lo hace generalmente en grupo, de modo que comparte su emocion
durante el proceso.
Al terminar la aventura, la compra final suele ser de ticket bajo. Sin embargo, es
probable que el target emprenda una nueva blsqueda pronto, generando mayor
recurrencia de compra.
Si bien muchas de las licencias estan ligadas a videojuegos, la tribu gamer no suele
comprar con la misma intensidad que su contraparte otaku. Su principal forma de
expresar su pertenencia a la tribu es online (y muchas veces con mayor intensidad que
otras tribus).
La comunidad Metal, por otro lado, tiende a consumir ropa, adornos 0 accesorios con
menos frecuencia. Lo que se dedica a buscar son grandes discos musicales, pagando
por ellos fuertes sumas de dinero. Los polos de bandas, por otro lado generalmente son
mas baratos y pueden variar segun el material y el disefio.
No existe actualmente un competidor grande que se dedique a comercializar solo los
productos “mas conocidos” y que - a SU vez - concentre una cantidad mucho mayor de
clientes.
La mayoria de los usuarios no son muy jovenes, salvo los que pertenecen a las tribus

de los otakus.
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I) Sobre las licencias que hemos detectado en tiendas de Arenales y online:
i)  Muchas - las que més venden - son licencias antiguas que han sabido
actualizarse con el tiempo: Pokemon, Harry Potter, Marvel, DC Comics, Star
Wars, etc.
i) Otro monton de licencias pertenecen a nuevas creaciones, aunque responden a
un estirpe de “géneros” ya conocidos como la fantasia, el gore o la accién anime:
Game of Thrones, Walking Dead, Attack on Titan, etc.
iii)  Elultimo grupo de licencias es el de las bandas musicales. Lamentablemente no
existen muchos mas bienes que puedan ser creados en base a una banda musical.
Es raro ver una “figura de accion” de Kurt Cobain o una alcancia de Iron

Maiden.

Ahora nuestro trabajo es el de validar estas conclusiones en ambito cuantitativo. Para ello,

realizaremos la encuesta.
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4.3 Cuantitativa - Encuesta

4.3.1 Pruebas de validacion necesarias

Luego de la investigacion cualitativa, nos queda por validar lo siguiente:
1) ¢Qué tanto calza nuestro target con la definicion de Millennial Temprano?
a) Nivel de involucramiento con tecnologia pasada
b) Insercidn tardia al mundo digital
c) Alineamiento con principios Millennial (nos basamos en el trabajo y en su
costumbre de comprar por internet)
2) Determinacion de las franquicias amadas nostalgicas (del pasado)
3) Determinacion de las franquicias amadas modernas (actuales)
4) Intencion de compra

5) Capacidad y frecuencia de compra

En base a estos lineamientos, hicimos las siguientes 10 preguntas:

1) ¢Cudl es tu rango de edad? (filtro)

2) ¢En qué rango de afios ingresaste a internet por primera vez? (filtro)

3) ¢Cuales de estas tecnologias usabas a menudo o sigues usando? (respuesta multiple)

4) ¢Compras por internet?

5) ¢Cuanto es lo maximo que has durado en un trabajo?

6) Preferirias: ¢a) tener un negocio propio, b) trabajar en una importante empresa?

7) Dinos el nombre de 3 peliculas, series, juegos o bandas musicales que te gustaban de
pequefio (abierta)

8) Dinos el nombre de 3 peliculas, series, juegos 0 bandas musicales que te gustan ahora
(abierta)

9) Con respecto a la pregunta anterior, ¢has comprado y/o accesorios de las peliculas,
series, juegos 0 bandas musicales que mencionaste?

10) Si compras, ¢cudl es el gasto promedio aproximado por afio? (si no compras, envias la

encuesta) (abierta)
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4.3.2 Muestreo

Para determinar el tamafio dptimo de la muestra, hemos utilizado la formula estadistica que usa

la Contraloria General de la Republica. El detalle de la formula es el siguiente:

Ecuacion 1 - Férmula Finita de Muestreo

N*(a, *0,5)°

TAMARNO DE LA MUESTRA = =

1+(&* *(N-1))

Siendo:

. _ Valor del nivel de confianza (varianza)

€ = Margen de error

N=' Tamafio Poblacién (universo)

Fuente: (Spiegel & Stephens, 2009) Spiegel, M., & Stephens, L. (2009). Estadistica (4ta
Edicién). México: MCGRAW-HILL / INTERAMERICANA DE MEXICO.

Decidimos implementar la formula con el grado de confianza “comtin” del 95% y un margen

de error del 5%. Esto nos permitira ser lo suficientemente confiables sin perder efectividad en

la investigacion.

Tabla 7 - Muestreo y Valores de Confianza

Valores Z (valor del nivel de confianza) 90%| 95%| 97%| 98%| 99%
Varianza (valor para reemplazar en la férmula) 1,645( 1,960| 2,170| 2,326| 2,576

Fuente: Creacion propia
Implementacion:

Hemos trabajado ya en determinar nuestro mercado potencial: 1.5MM de Millennials
Tempranos en la ciudad de Lima Metropolitana. Utilizando la férmula de muestreo, la cantidad
de encuestas que deberiamos hacer es de: 384 (ver Tabla 8 - Cuadro de Muestra de Acuerdo a

la Poblacion (N)).
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Millennial

Temprano
. . . 1,5 MM
Lima Metro. Millennial Mercado
. 2,3 MM
NSE A,B,C1 Potencial
Millennial
Tardio
802 M
Gréafico 18 - Divisién del Mercado Millennial
Fuente: Creacion propia + (INEI, 2018)
Tabla 8 - Cuadro de Muestra de Acuerdo a la Poblacion (N)
Cuadro de Muestra de Acuerdo a la Poblacién (N)
1%| 2,0%| 2,5%| 3,0%| 3,5%| 4,0%| 5,0%| 6,0%| 7,0% 8,0%| 9,0%| 10,0%
100.000| 8.762| 2.345| 1.513| 1.056| 778| 597 383 200| 1906 150 118 96
300.000| 5.306| 2.382| 1.529| 1.063 782 599 384 267| 196|sutilizado 119 96
500.000| 9.423| 2.389| 1.532| 1.065| 783| 600| 384| 267 196 130| 119 96
J00.000| 5474 2.393| 1.533| 1.065 783 600 384| 267 196 150 119 96
900.000| 5.502| 2.395| 1.534| 1.066 783 600 384| 267 196 150 119 96
1.100.000| 9.521| 2.390| 1.534| 1.066| 783| o000 384 267 196 130| 119 96
1.200.000( 9.533| 2.396| 1.535| 1.066| /84| 600 384 267 196 150 119 96
N 1.500.0001 9.543| 2.397| 1.535| 1.066| 784| 600 384 267 196 150 119 96
1.700.000| 9.550| 2.398| 1.535| 1.066| 84| 600 384 267 196 150 119 96
1.900.000| 9.555| 2.398| 1.535| 1.006| 84| 600 384 267 196 150 119 96
2.100.000| 9.560| 2.398| 1.535| 1.067| 734| o000 384 267 196 150) 119 96
2.300.000| 9.564| 2.398| 1.536| 1.067| 784| o000 384 207| 1906 150 119 96
2500000 9.567| 2.399| 1.536| 1.067| 784| 600 384 267 196 150 119 96
2.700.0000 9.570( 2.299| 1.536| 1.067( 784| o000 384 207| 196 130 119 96
2.000.000| 5.572| 2.299| 1.536| 1.067| 734| o00| 384 267 196 130| 119 96
2.100.000| 9.574 2,299 1.536| 1.067( 784| o000 384 267| 1906 150 119 96

Fuente: Creacion propia
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4.3.3 Cuantitativa — Resultado de la Encuesta

1. ¢Cudl es tu rango de edad?
Hicimos 476 encuestas. Entre ellas, 384 cumplieron con el filtro: 24-39 afios

2. ¢En qué rango de afios ingresaste a internet por primera vez?

¢ENTRE QUE ANOS ENTRASTE
A INTERNET POR 1RA VEZ?

1990y 1595
18%

2001 y 2005
16%

1996y 2000
5453

3. ¢Cudles de éstas tecnologias usabas a menudo o sigues usando?

fCudles de estas tecnologias usabas a menudo o sigues usando?

500

250

200

150

100

50

1]
G
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4. ;Compras por internet?

¢COMPRAS POR INTERNET?

No
2%

Si
92%

5. ¢Cuéanto es lo méaximo que has durado en un trabajo?

éCUANTO ES LO MAXIMO QUE
HAS DURADO EN UN TRABAJO?

Menos de 1 afio

e 1y 2afios
16%

De 2 ad anos
32%

6. Preferirias: ¢a) tener un negocio propio, b) trabajar en una importante empresa?

¢ QUE PREFERIRIAS?

Trabajaren una
importante
empresa

34%
Tener un

negocio propio
bE%
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7. Dinos el nombre de 3 peliculas, series, juegos o bandas musicales que te gustaban de

pequefo

Dinos el nombre de 3 peliculas, series, juegos o bandas
musicales te gustaban DE PEQUENO (top 10)

Chavo del Ocho

Candy

Backsreet Boys

Star Wars

Caballeros del Zodiaco
Thundercats
Supercampeones
Mario Bros

Full House

Drzgon Ball

[=]
Ln
=
[=]
=
Ln
5]
e
(5]
=]
La
Ln

PROCEDENCIA DE LAS PRINCIPALES
LICENCIAS (TOP 10)

MEexico
10%
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8. Dinos el nombre de 3 peliculas, series, juegos o bandas musicales que te gustan ahora

Dinos el nombre de 3 peliculas, series, juegos o
bandas musicales que te gustan AHORA

Bruno Mas

Suits

Star Wars

Marcos

The Walking Dead
Breaking Bad
House Of Cards
Big Bang Theory
Stranger Things

Game Of Thrones

=]
=
=
E
L
=
&
L
=1
&

En el top ten, las licencias que mas gustan - todas - de procedencia estadounidense.

9. Con respecto a la pregunta anterior, ¢has comprado y/o accesorios de las peliculas,
series, juegos o bandas musicales que mencionaste?
CON RESPECTO A LA PREGUNTA ANTERIOR ¢HAS COMPRADO

ROPA YO ACCESORIOS DE LAS PELICULAS, SERIES, JUEGOS O
BANDAS MUSICALES QUE MEMCIOMASTE?

Si. Mucha.
4%

Mo. Tampoco
compraria.
24%

Si. Alguna.

39%
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10. Si compras, ¢cual es el gasto promedio aproximado por afio ($)? (si no compras, envias

la encuesta)

Si compras, ¢ cual es el gasto promedio
aproximado por afio ($)? (si no compras, enviala

encuesta)

45

40

35

30

25

20

15

10 I
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Si compras, é cual es el gasto promedio
aproximado por afio ($)?

g

8588

20
10

< 5100 5100-5200  5201-5400  $401-5500  5500-51000 > 51000

CAPACIDAD DE COMPRA

100 o mas
69%
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4.3.4 Conclusiones de la Encuesta

e Con respecto a la definicion de Millennials Tempranos: La gran mayoria de los
encuestados tenian entre 27 y 37 afios. Esto quiere decir, que la mayoria podrian encajar
en el segmento elegido. Esta informacidn es coherente con la pregunta #2 que indica
que la mayoria ingreso a internet entre el afio 1991 y 2000.

e La mayoria de los encuestados empezaron su relacién con la tecnologia de la
informacion, mediante el uso de MSN MESSENGER, al igual que un porcentaje alto
al utilizar VHS o CASSETTE, con lo que podemos evidenciar que hay un publico

mayor de edad, que ha visto cada adelanto e innovacion pasar por sus 0jos (y manos).

e Es notable la cantidad de usuarios que realizan operaciones digitales, observar en la
pregunta #4 que la mayoria de las personas encuestadas realizan compras por internet
(89.9%), mientras que un 10.1% no realiza ninguna compra por este medio. Este hecho,

nos da claridad para pensar en una futura plataforma de e-commerce.

e En cuanto al &mbito laboral, la mayoria de los encuestados prefiere tener una economia
segura y estable, manteniéndose en un trabajo fijo (mas de 4 afios) y evidenciando
claramente lo opuesto a los Millennials Tardios, los cuales tienen una rotacion e indice
de cambio de empleo mas alto. No obstante, hay un deseo y latente de poseer sus

propios negocios, como asi lo indica la pregunta #6.

e Como se puede observar en la pregunta #7, el 27.5% de las personas encuestadas
recuerdan primero los dibujos animados que miraban en su infancia, con lo que nos
demuestra que, si apelamos al marketing nostalgico, podremos llegar a tener una mayor
aceptacién en productos que los regresen a los buenos momentos de nuestra infancia y
que han calado en sus recuerdos luego de méas de 20 afios. La mayoria de estas licencias
son procedentes de la industria japonesa, lo cual facilita el desarrollo de nuevas alianzas
y nuevos lanzamientos de productos nostalgicos que capten facilmente el interés de

nuestro publico objetivo.

e Tres cuartas partes de la muestra han comprado o estarian dispuestas a hacerlo. Estarian
dispuestos a pagar entre $100 y $200 anuales en articulos de estas caracteristicas lo que

significaria un ticket mensual aproximado de S/53.
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5 CAPITULO 5 — ESPECIFICACIONES DEL
NEGOCIO

5.1 Producto

Luego del vasto estudio realizado, la propuesta de valor de Hot Topic queda clara. De igual
manera, la estructura del portafolio de Hot Topic se divide en tres grandes categorias:
camisetas, accesorios y “ropa, hogar & oficina y merchandising de banda”. El aporte que hace
cada uno a las ventas anuales se configura de la siguiente manera (ver Principales categorias

de producto de Hot Topic (portafolio)):

Aporte de cadalinea a las ventas

m Camisetas
m Accesorios

® Ropa, Hogar&Oficina, Merchandising Bandas

Cada categoria se detalla en diversas lineas de la siguiente manera:

Camisetas:
- Camisetas / - Polos de bandas - Casacas
Playeras - Poleras - Tops
Accesorios:
- Parches - Billeteras - Mochilas
- Sombreros - Llaveros - Figuras de Accion
- Joyeria - Bolsos - Funko
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- Gadgets - Flotadores Accesorios de

- Peluches Bandas
Ropa, Hogar & Oficina y Merchandising Bandas:

- Vestidos - Ropa Interior Posters

- Disfraces - Medias Utiles de

- Pantalones - Toallas Escritorio

- Pijamas - Tazas CD’s

- Ropas de Bario - Decoracién

Cabe recalcar que en las tiendas de Hot Topic podemos encontrar - ademas de la variedad de
disefios y licencias - opciones de calidades entre las distintas prendas. Asi, por ejemplo, al tocar
algunos polos de bandas (precio $20) nos percatamos de que la calidad era igual o inferior a la

de los polos que encontramos en Galerias Brasil (que costaban S/ 35 - S/ 40).

Asi mismo, en un primer momento, pensamos en traer este tipo de polos dada la singularidad
de los disefos, y luego de discutirlo profundamente, nos percatamos de que los disefios mas
simples (que se estampan en los polos de calidad inferior) son facilmente copiables por la
industria local. En otras palabras, no podriamos sostener la batalla contra los informales sin
contar con una calidad percibida mayor en cada prenda.

Asi, entonces, nos correspondera tener un riguroso analisis de calidad en todas las prendas, ya
que este diferencial sera el justificante que sostendra nuestra estrategia de precios. Si bien es
cierto que la industria informal puede copiar nuestros productos, el respaldo de la marcay la
calidad de estos nos permitira defendernos (y diferenciarnos). El trabajo de escoger siempre
productos de estas caracteristicas es puramente cualitativo y supone hacer un paneo del
portafolio varias veces. Entiéndase entonces que ésta sera la principal caracteristica de nuestro
portafolio y nuestro principal caballo de batalla frente a los precios menores y las posibles

copias.

Otro excelente beneficio que ofrece el amplio y profundo portafolio de Hot Topic es la
oportunidad de explorar a las empresas licenciatarias con las que ya trabaja, detalladas en el
capitulo 2.6 Cada licenciatario cuenta con diversas posibilidades que pueden atender mejor a
un mercado o al otro. Esto es especialmente importante en Perd, ya que las licencias mas

potentes son distintas - en jerarquia - a las estadounidenses. Un diferencial importante

108



descubierto en el estudio que realizamos radica en la procedencia de la licencia: en PerQ, es
mucho mas importante todo lo precedente de Japon. En otras palabras, deberiamos explorar
licenciatarios “menores” para atender mejor a nuestro pais. El caso, por ejemplo, de Toei
Animation (Dragon Ball, Sailor Moon y One Piece) y Nintendo of America Inc. (Mario Bros,

Donkey Kong y Zelda).

Imagen 23 - Productos Hot Topic enfocados en Per(

Fuente : (Hot Topic, 2018) Hot Topic. (2018, Abril 24). HotTopic.com. Retrieved from
https://www.hottopic.com

5.2 Precio

Hemos tenido multiples formas de determinar los precios promedio para nuestro negocio. Aqui
se detallan:

e Benchmark interno: tomamos como referencia los precios del portafolio actual de Hot
Topic. En vista de que los productos a vender serdn los mismos y existe un
encarecimiento debido al traslado de los mismos a nuestro pais, hemos optado por

mantener o incrementar el PVVC en casi todas las lineas.

e Benchmark externo: hicimos un peinado de las principales tiendas en Lima en las zonas
a las que nuestro target acude para comprar sus bienes: C.C. Arenales, Galerias Brasil

y las tiendas online.

e Estas tiendas tienen la mayoria de sus precios aceptados y probados en nuestro
mercado, de modo que significan - para nosotros - una mucho mejor ancla base.
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Recordemos que todas éstas - a excepcion de Phantom - son marcas poco conocidas y

con poca “espalda financiera” para hacer grandes inversiones publicitarias. Esto le da a

Hot Topic una ventaja tactica directa.

e Segun el estudio del (Instituto de Investigacion y Desarrollo de Comercio Exterio de la

Camara de Comercio de Lima, 2015) el costo unitario de importacion de un polo desde

China (hasta Peru), costé - en 2015 - US$ 3.79. A esto debemos sumarle los gastos de

logistica y nacionalizacion, asi como los impuestos que habria que asumirse para poder

empezar a comercializar.

El estudio también nos ayudo6 a averiguar los precios de importacién de otro tipo de

productos (accesorios, gadgets, etc.) que - junto al mayorista internacional

“Alibaba.com” - terminaron de alimentar nuestra inteligencia comercial.

Tabla 9 - Importaciones prendas de vestir de China

El resultado de la investigacidn realizada por el IDEXCAM fue el siguiente:

IMPORTACIONES PRENDAS DE VESTIR DE CHINA (ACUMULADO ENE -

OCT 2015 )
PRECIO MARGEN DE
PAiS PRODUCTOS  UNIDADES VALOR UNITARIO v:':;:‘i’j‘:#ﬂ:fﬂ
D PROMEDIO
ESTADOS
UNIDOS CAMISAS | 50,594,928 |$276,701,664| $5.47 30.24%
ESTADOS
UNIDOS POLOS 30,497,448 | $87,205,819 | $2.87 -24.63%
ESTADOS |PANTALONESY
UNIDOS SHORTS 47,279,772 |5356,782,316 57.55 20.47%
PERU CAMISAS 788,339 | $3,318,669 $4.20
PERU POLOS 1,403,940 | $5,325,563 $3.79
. PANTALONES Y
PERU SHORTS 29,352 $183,859 $6.26

Fuente: OTEXA — SUNAT
Elaboracion: IDEXCAM

Fuente: (Instituto de Investigacion y Desarrollo de Comercio Exterio de la Camara de

Comercio de Lima, 2015) Instituto de Investigacion y Desarrollo de Comercio Exterio de la

Cémara de Comercio de Lima . (2015). Comparacion de precios de importacion de prendas
de vestir entre Estados Unidos y Perl desde China. Lima: IDEXCAM.

https://www.camaralima.org.pe/repositorioaps/0/0/par/estudiol/comparaci%C3%B3n-de-

precios-de-importaci%C3%B3n-de-prendas-de-vestir-entre-estados-unidos-y-per%C3%BA-

desde-china.pdf
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e Estudio propio. Incluimos en nuestro estudio una pregunta de ticket promedio anual
para determinar cuanto se esta dispuesto a gastar en los productos que Hot Topic vende
y comprender mas a los clientes de este mercado. Determinamos que el gasto anual que
un comprador de Hot Topic Per0 tendria, seria de US$ 100 anuales, distribuyéndose en
diferentes prendas como polos, poleras, jeans, joyeria, mochilas, entre otros productos;

y remarcando a las principales Licencias de las tribus urbanas de Milennialls

Tempranos.
Tabla 10 - Gasto promedio aproximado por afio
Si compras, ¢ cual es el gasto promedio
aproximado por afio (S)? (sino compras, enviala
encuesta)
a5
3s
30
25
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Fuente: Encuesta propia

5.3 Plaza

Histéricamente hablando, como se indico en el capitulo 2, las tiendas de Hot Topic tenian la
funcion de ser “hubs culturales” y de encuentro para las tribus. Sin embargo, y con el pasar de
los afios, las tiendas fueron adaptandose a las distintas ubicaciones de las que disponian en los
centros comerciales. Como se ve, las ubicaciones fisicas pueden haberse reducido y cambiado
para funcionar en nuevos entornos; no obstante, el concepto inicial y el espiritu inicial deben

permanecer inmutables y vigentes para seguir dotando de valor a la marca.

Este concepto también ha permeado en el disefio de la tienda. Tras méas de 30 afios, el layout
ha ido “cuajando” y adaptandose hacia conceptos como “Anime” o “2000’s”, hasta convertirse

en parte fundamental de la propuesta de valor. En verdad, siempre lo fue. Es importante seguir
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los lineamientos de este disefio propio y eficiente, manteniendo ciertas zonas caracteristicas e
identitarias como el “Muro del Rock”, la “Zona Otaku”, “Zona Nostalgica” o “Zona Funko”.

Todos pensados en emular y alinearse al layout internacional.

Como se muestra en las imagenes, la variedad de opciones y nombres que se pueden elegir

evidencia lo bien recibido que es por parte de los clientes y usuarios de Hot Topic.

Como se explicé anteriormente en el cuadro del punto 3.6, decidimos colocar nuestra tienda de
60mts2 en el centro comercial Real Plaza Salaverry, debido a la cercania a los lugares por

donde habitan, en su mayoria del tiempo, las diferentes tribus urbanas a las que apuntamos.

Tomar el espacio con el que contaremos y distribuirlo ordenadamente bajo una misma idea es
un reto: se trata de crear micro-espacios segmentados por nicho y categoria. Es asi como cada
pared debe ser bien aprovechada, exponiendo polos, poleras, casacas, gorros y productos que

puedan venderse mejor desde las alturas.

Ademas, también hay islas que estan situadas en el interior de la tienda, creando pasillos y
caminos para los clientes, en donde se exhiben toda clase de productos, desde colecciones

exclusivas, hasta una gran variedad de joyeria y bisuteria.

P &

Imagen 24 - Disposicion de los elementos en Hot Topic

Fuente : (Yahoo, 2017) Yahoo. (2017, Marzo 28). Yahoo Lifestyle. Retrieved from
https://www.yahoo.com/lifestyle/why-hot-topic-is-still-popular-with-millennials-
192431271.html
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Hot Topic también le da mucha importancia a la exhibicion de joyeria para el cuerpo, de hecho,
ellos fueron la primera cadena (1993) que la comercialice en un centro comercial. Hoy en dia,
la variedad y calidad de estos productos es muy grande y alta, siendo un ingreso importante

para la tienda.

El uso de maniquies es bastante comun en las tiendas de Hot Topic, sobre todo en indumentaria
como vestidos, poleras o casacas, en las que la pieza se luce mejor al tener un torso con ella,

por lo que seran de gran ayuda en nuestra tienda de Peru.

De igual manera, existen espacios dedicados a lineas que la tienda promociona notoriamente,
un ejemplo de ello es Funko. Estos productos, de gran acogida, siempre se lucen en paredes o
estantes donde no hay ningin otro producto. Las cajas blancas de sus empaques componen

bloques donde es facil reconocerlos (y apilarlos).

Imagen 25 - Vendedor es sindnimo de fanatico

Fuente : (Yahoo, 2017) Yahoo. (2017, Marzo 28). Yahoo Lifestyle. Retrieved from
https://www.yahoo.com/lifestyle/why-hot-topic-is-still-popular-with-millennials-
192431271.html

Otros elementos resaltantes en la exhibicion y organizacion de los productos para Hot Topic
Peru, son las colecciones especiales o por estacionalidad que se pueden ofrecer. En este ambito
podemos incluir muchos temas, ya sean peliculas, series, juegos de video, bandas, o cualquier

otra categoria que lo demande y pueda ser aprovechada segin la vigencia de su fama.
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Es asi como la experiencia en el layout de la tienda de Hot Topic Pert debera ser como la de
entrar a un cuento de hadas (o de terror en este caso), en el que todos los personajes de masica,
cine, videojuegos Y television te envuelven en un recorrido espectacular, lleno de ropa y
accesorios que no encontrarias en ningun otro lugar. Todo esto sumado, a la originalidad y a la
exclusividad que se pueda obtener al usar estos productos. Para el mercado peruano, no existe
otra opcion en la que se pueda experimentar la misma sensacion de comprar que en una tienda
como Hot Topic, en la que cada seccion esta llena de productos exclusivos de cada licencia o

género que el cliente busque.

Asi mismo, el layout de la tienda también da pie a que se aprovechen las compras por impulso,
las no pensadas. Bajo este principio, es preciso tener productos que enamoren al cliente y que
complementen a los principales productos exhibidos en la tienda, en rincones estratégicos. Otro
lugar indicado para lograr ventas por impulso es la caja, la de Hot Topic suele estar rodeada de
mostradores, en las que se lucen productos de bajo y medio precio como billeteras, correas,
parches, stickers u otros accesorios, y que los clientes tienen tiempo de apreciar si estan
esperando en la cola.
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5.4 Personal

5.5 Estructura organizacional

La estructura organizacional se tendra de la siguiente manera con sus funciones y su

organigrama:

5.5.1 Gerente de Pais

Funciones:

1 Responsable de la tienda.

2 Encargado de las importaciones de productos.

3 Responsable de las ventas mensuales y del cumplimiento de la cuota anual , en
conjunto con el Jefe de Tienda.

4 Encargado de la publicidad que se realizara junto al Jefe de Tienda y Jefe de Marketing
y Comunicacion.

5 Responsable del dinero en transito (Tiendas a bancos o viceversa).

6 Responsable del pago de sueldos al personal.

7 Responsable de enviar reportes y tener reuniones de los avances mensuales con la

gerencia.

5.5.2 Jefe de Tienda

Funciones:

1 Responsable de los horarios del personal (Horarios de entrada y salida, al igual de
asignar los dias de descanso rotativos, vacaciones).

2 Encargado de mantener el disefio de la tienda (estantes, orden, disefios).

3 Encargado ejecutar con su equipo de la publicidad que se realizara junto al Jefe de
Marketing y Comunicacion.

4 Responsable de establecer las cuotas a cada vendedor.

5 Responsable de las ventas mensuales y del cumplimiento de la cuota anual, en
conjunto con el Manager.

6 Encargado de la apertura y cierre de la tienda.

7 Responsable de cierres y cuadres de caja.

8 Responsable de presentar la informacidn solicitada por la empresa de contabilidad.
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5.5.3
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5.5.5

Vendedores (Full Time y Part Time)

Funciones:

Cumplir con la cuota de venta asignada.

Cumplir con los horarios rotativos asignados.

Responsable del orden de los productos dentro de la tienda y en el almacén
Responsable de la cobranza y de la caja cuando tenga el turno asignado

Responsable del servicio y de la atencion de los clientes segun politicas de Hot Topic

Jefe de Marketing y Comunicacion

Funciones:

Disenar y desarrollar las camparias de marketing.

Liderar los trabajos, cambios y disefios que se realicen en la tienda.

Coordinar con la oficina central los lineamientos sobre las campafas a realizar.
Coordinar y verificar que las publicaciones en los medios de comunicacién que sean

acorde a los estandares de las politicas de la empresa.

Encargado de Limpieza

Funciones:

Encargado de la constante limpieza del local (tienda, almacenes, bafios, Etc.).
Encargado de cualquier mandado, asignado por el Manager, Jefe de Tienda o Jefe de

Marketing y Comunicacion.
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5.5.6 Coordinador de Logistica

Funciones:

Encargado de coordinar todo el abastecimiento de los diferentes productos, desde su

importacion, hasta su entrega en el punto de venta.

5.5.7 Ejecutivo de Marketing Digital

Funciones:
1  Liderar proyectos de marketing digital.

2  Producir contenido digital.

5.5.8 Disenador Community Manager

Funciones:
1  Generar contenido para redes sociales.

2  Gestionar las redes (interaccion analitica y delivery de informacién)

5.5.9 Servicios Tercerizados

e Contabilidad
e Transporte
e Importaciones

e Almacenamiento
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5.5.100rganigrama

HOT TOPIC GERENTE DE PAlS
| |
JEFE DE MARKETING ¥ COORDINADOR

COMUNICAGIONES <EFE LIS TIENDA DE LOGISTICA

I ] | ]
EJECUTIVO DISERADOR VENDEDDOR VENDEDOR VENDEDOR

DE COMMUNITY TIEMPO TIEMPO TIEMPO

MARKETING MAMAGER COMPLETO PARCIAL 1 PARCIAL 2

ENCARGADD DE
LIMPIEZA

Gréfico 19 - Hot Topic y su Organigrama para Peru

Fuente: Creacion propia
5.6 Promocion

5.6.1 Herramientas Estratégicas
Para este item, trabajaremos una promocién integral que use de forma inteligente cada
una de las partes de la “Rueda: Puntos de Contacto”, ensefiada en clase. Asi, si bien
nuestra estrategia serd mas agresiva desde lo digital (debido a las caracteristicas propias
de nuestro pablico y de la forma en que se comunica), también usara piezas del ATL,

BTL, PR o Trade que ayudaran a construir una experiencia de consumo 3602,

A nivel macro, trabajaremos de la siguiente forma:
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HOT TOPIC

Pantallas Tienda Afiches en Tienda
Pantallas en C.C. Afichesen C.C.

Charlas

TRADE Youtubers

- Tribus Urbanas
- Coolhunters

Activaciones Varias
Activaciones Cine

Evento
- Lanzamiento . .
- Desfile de Moda PUNTOS DE Articulo en Revista
- Halloween e
CONTACTO
Stand

Web no trans. DIGITAL

SEO/SEM
Facebook Revistas
Youtube o
Instagram Auspicio
Podcast
Display

Gréfico 20 - Hot Topic y sus Puntos de Contacto (rueda)

Fuente: Creacion propia

Cada una de las partes de la rueda estard alineada al “Embudo de Consumo” que - como
finalidad Ultima - ayuda a mapear el momento correcto para desplegar una u otra pieza segin

el grado de compromiso que tenga el cliente con la marca.

El Embudo, ademas, nos permitird el poder manejar objetivos mas claros y determinar los
KPI’s mas relevantes a tener en cuenta por etapa. Debido a que somos una marca nueva en el

Peru, nuestro foco primario - en el primer afio - estara en las partes superiores del embudo:

1) Awareness: gran cantidad de alcance e impactos en el menor tiempo posible
2) Posicionamiento: que el target se identifique con la marca, que la relacione con ciertas
ideas y valores fuerza y su clara diferenciacion en el mercado.
3) Conversion: generacion de la BBDD vy su tratamiento para
a) Crear una comunidad

b) Generar conversion hacia la venta
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HOT TOPIC
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Gréfico 21 - Hot Topic y su Embudo de Consumo para Peru

*
Sintonia y
Recompra

*

Crowdsource y
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Fuente: Creacion Propia

120



5.6.2 Detalle del embudo segun punto de contacto

La forma en la que el Embudo y la Rueda se traducen en lo tactico depende de la parte

de la rueda en que trabajemos, de la siguiente forma:

5.6.21 DIGITAL

HOT TOPIC DIGITAL

G00GLE FACEBOOK oy cuouo cine

*

temny ATENGION enf =<1« | I« 1]« 1 Lse0
O

(AWARENESS)

PROFUNDIZACION

Tiempo de
[Exposivian

Q0@
S @

.

&

g

’. ﬂ

o) 0®®

Sintonia y
Recompra

*

Crowdsouroe y
[Recomendacidn

Detalle:

A través de las redes de display llegaremos a un
publico que no necesariamente esté buscandonos. Lo
impactaremos en paginas relacionadas a los temas que
nos competen.

Display

Pagaremos en las redes sociales de moda para aparecer

Pauta . . B
primeros en cualquier busqueda.

Crearemos una pagina web no transaccional en la que
nuestro publico podré indagar en nuestra propuesta de
valor 'y productos de forma  organica.
Implementaremos una opcion de “compartir producto”
para generar apoyo y una opcion de “inscribirte en
nuestro diario” para empezar a crear una BBDD.

=
[i+]
o

Dentro de la plataforma “Adwords”, utilizaremos e
Serch Engine Marketing invertiremos en “Keywords” para asegurar visibilidad
de nuestra web en Google.

6O 6 0
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Serch Engine Optimization

En nuestra web, implementaremos técnicas SEO
(creacién y orden de contenido) para situarnos
organicamente en las primeras posiciones de busqueda
en Google.

Google My Business

Utilizaremos la tarjeta informativa gratuita que provee
Google para poder ingresar informacion relevante de
nuestro negocio: desde su localizacion en el mapa,
hasta las horas de atencion.

Youtube

Nuestro publico consume de forma muy especial el
Youtube, por lo que crear contenido ad-hoc y de
calidad es de especial importancia para nosotros.
Propondremos un programa de amenidades ‘“geek”
como “Extraordinerd”, “Fuera de Foco” o “Geek Zone
Tv”.

Facebook

Colocaremos contenidos de nuestros productos y de
temas que nos competen con respecto a nuestros
publico objetivo (tribus urbanas y millennials).

@ 0 06

Instagram

Similar a Facebook, pero con un sesgo en la imagen.
Colocaremos fotos mas artisticas de nuestros
productos para que puedan ser mejor apreciadas por
nuestro publico.

o

E-mail

Haremos envios cada dos semanas a nuestra BBDD
para ofrecer descuentos y comunicar proximos
eventos.

O

SoundCloud

Un formato poco comun en nuestro pais: lo usaremos
para proponer conversaciones mas profundas de temas
geek. Estos deberan ser de estilo “més libre” e
improvisado.
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5.6.2.2 TRADE

TRADE

*
Aloance y

Velocidad

*

Tiempo de
Exposicion

T
g
g = |
g
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=

i

*

Sintonia y
Recompra

*

Crowdsource y
Recomendacion

Detalle:

REALPLAZA  TIENDA

ATENGION
(AWARENESS) 0

PROFUNDIZACION

4

Pantalla LED

Las usaremos para llamar la atencion de aquellos que
transitan por el centro comercial. Servird para
presentar la marca y para dar mas informacion de los
productos recién llegados de nuestros diferentes
licenciatarios. También servird para para linkearnos
mejor con el contexto comunicativo actual: estrenos
de peliculas, eventos especiales, conciertos, etc.

0 Afiche / Jala Vista

Afiches estaticos en el centro comercial y en la misma
tienda. Los usaremos principalmente para comunicar
ofertas y promociones del dia/mes.

e

Pantallas en Tienda

Pantallas dentro de la tienda para mostrar los nuevos
productos y ofertas especiales. Funcionaran
especialmente bien en la zona de “convencimiento”,
apoyando a las ventas por impulso.
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5.6.2.3 BTL

HOT TOPIC

BTL
AUDITORID -

w

Alcance y
Velocidad

*

Tiempo de
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*
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*

Crowdsource y
Recomendacion

Detalle:

REAL PLAZA BELA vaios PLANET

ATENCION -~
(AWARENESS) &0

_— 07

* GCOMPRA *

= o) ¢
-/

Activacion - Juego

®

Las utilizaremos en eventos mas especializados y
relacionados a las actividades propias de nuestro
target: ferias (cosplay, comic,c, juegos, fans, etc.),
conciertos, campeonatos de gamers, etc. Estaran
enfocadas en hacer interactuar al publico y generar
leads.

Activacion - Desfile

Realizaremos desfiles de moda dentro del centro
comercial y activaciones en diferentes eventos
correspondientes a nuestras licenciaturas.

Charlas / Eventos

Organizaremos - de motus propio - conversatorios y
podcast en vivo. Invitaremos a panelistas influencers
de las diversas tribus urbanas a las que nos dirigimos.

Stand / Médulo

Las llevaremos a ferias especializadas. Nuestro
publico podra pedir mas informacidn de nuestra tienda
luego de participar en “Activacion - Juego™.

Activacidn - Cine

© 000

Realizaremos “mas estaticas” en los cines (con
imagenes volumétricas y disfraces). El objetivo ser
el de dirigir a los cinéfilos a nuestra tienda luego de
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haber visto una pelicula relacionada a nuestros
productos.

5.6.24 ATL

HOT TOPIC

*
Alcance y

Velocidad

*

Tiempo de
Exposicion

*
aceio
*

Ingresos
*

Sintonia y
Recompra

*
Crowdsource y

Recomendacion

Detalle:

(AWARENESS)

| o 4
A4

ATL

LIZADOS VARIOS

ATENCION

Revista

Usaremos revista de dos tipos:
1) Especializadas: para dirigirnos a las tribus con
promociones bien enfocadas hacia ellos.
2) No especializadas: para dirigirnos a la
comunidad millennial (de forma amplia). Se
hara un articulo presentando la marca junto a
una entrevista de nuestro Country Manager.

Auspicio

Auspiciaremos eventos como reuniones de comic y
cosplay. Estaremos realizando un constante
coolhunting a diferentes eventos o conciertos que
podamos estar presentes.
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5.6.25 PR

HOT TOPIC

*

Aleance y
Velocidad

*

Tiempo de
Exposicion

*
Interaceion

*
Ingresos

*
Sintonia y
Recompra

*

Crowdsource y
Recomendacion

Detalle:

Ty
A4

PR

- = ESPECIA TRIBUS

LIZADOS URBANAS

o

Revista

Generaremos notas de prensa y se las hacemos llegar
a personas relacionadas al medio publicitario para que
les den rebote en diferentes periddicos y revistas.

De igual forma, las posibles revistas son:
especializadas y no especializadas. También
podriamos aparecer en revistas mas especializadas
como “Pert Retail” con la finalidad de impactar en
nuestros stakeholders.

Youtube

No sera necesario que nosotros produzcamos todo
nuestro contenido: muchos Youtubers ya generan bien
contenido relacionado a nuestro territorio de marca.
Con ellos, realizaremos distintos  acuerdos
(idealmente pagados via canje) para aparecer en sus
videos.
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Como se ve, proponemos una estrategia 3602 con foco en lo digital (debido a las caracteristicas
propias de nuestro target). Nuestro embudo consolidado - con toda pieza comunicativa que
hemos mapeado serd como se ve en Grafico 23 - Embudo y Puntos de Contacto (consolidado).
5.6.3 Modelo de bajada gréfica

Como modelo de bajada grafica, hemos disefiado el siguiente afiche para ser utilizado

en el Centro Comercial Real Plaza Salaverry:

HOT TOPIG

3er nivel

Gréafico 22 - Muestra de pieza para Hot Topic Peru

Fuente: Creacion propia
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Gréfico 23 - Embudo y Puntos de Contacto (consolidado) / Fuente: Creacidn propia
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6 CAPITULO 6 - ANALISIS OPERATIVO Y
FINANCIERO

6.1 MUESTRA

6.2 Objetivos

e Establecer la viabilidad y rentabilidad del proyecto mediante la realizacion del analisis
financiero para un plazo de tres afios, céalculo del VAN y la TIR en 3 escenarios

posibles: moderado, optimista y pesimista.

e Establecer el monto de inversion inicial requerido para la implementacion vy

funcionamiento de la empresa por los primeros tres afios.

6.3 Inversion

La inversion inicial del proyecto asciende a un monto total S/. 400,000.00, este importe
contempla los gastos requeridos para la constitucion de la empresa en el Peru; los alquileres y
acondicionamientos de tienda y oficina administrativa, siguiendo los estdndares y lineamientos
de la marca a nivel mundial. Asimismo, considera asegurar la operatividad de la tienda;
seleccion y capacitacion de los recursos humanos; entre otros gastos que necesarios dentro del

primer afio de operacion y que servird como soporte en un horizonte de 2 afios adicionales.

6.4 Financiamiento

Hot Topic mantiene una politica de expansién mediante inversion propia, es decir, no otorga
su marca como franquicia. Es asi, que la presente consultoria tiene foco en el retorno de la
inversion que la marca busca lograr al invertir en una tienda en un pais nuevo. Al no plantearse
un escenario con financiamiento externo, la marca toma como costo de oportunidad una tasa

no menor al 15%.

El capital serd propio y designado por la casa Matriz, la cual estaria dispuesta a solventar los

gastos y costos necesarios para el inicio de la presente inversion.
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6.5 Presupuesto maestro

6.5.1 Supuestos

Para el desarrollo del andlisis financiero se consideraron los siguientes supuestos:
e Tipo de cambio: S/ 3.40 = US$ 1.00
e Elimpuesto a la renta se calcula en base a nuestra utilidad operativa anual.
e EIITF no se considera en el presente analisis.

e Debido a que el capital de trabajo es otorgado por la misma empresa (casa Matriz), el
retorno de la inversion sera calculado apartir del afio 3 de haberse iniciado las

operaciones.
e Costo de oportunidad: 15%

e Al no contar con inmuebles propios y alquiler de oficinas equipadas, no se considera

depreciacion para efectos de analisis
e Todos los impuestos son pagados en el afo en el que se generaron

e EI método de valuacion de inventarios sera PEPS puesto el negocio es impactado
altamente por tendencias y contenido de estreno en medios. Asimismo, se maneja una
policita de inventario al minimo, buscando que todo ingreso de mercaderia sea vendido

en el periodo.

e Para efectos del analisis se supone que todo el flujo de efectivo es manejado con caja

propia y al contado

e A excepcion de la evaluacion de TIR y Van, los presupuestos y estados financieros

presentados fueron realizados en base al escenario moderado.

e El presupuesto de ventas y gastos se realiz6 a nivel mensual solo para los doce primeros
meses de operacion, luego se realizO una proyeccion considerando factores de

crecimiento/decrecimiento.
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6.5.2 Presupuesto de ventas

Ventas en Soles

Categoria Afio 1 Afio 2 Afio 3
Ropa 693,834 797,909 917,595
Accesorios 207,152 238,225 273,959
Hogar y Oficina 297,364 341,968 393,263
Merchandising de Bandas 150,306 172,852 198,780
Total 1,348,656 1,550,954 1,783,597

Ventas en Unidades

Categoria Afo 1 Afio 2 Afio 3
Ropa 7,853 9,030 10,385
Accesorios 3,685 4,238 4,873
Hogar y Oficina 4,603 5,293 6,087
Merchandising de Bandas 2,596 2,986 3,434
Total 18,736 21,547 24,779

Durante el primer afio se venderan 18,736 unidades, las cuales estan compuestas por cuatro
categorias principales: Ropa, Accesorios, Hogar & Oficina y Merchandising de Bandas.
Asimismo, estas unidades representaran un total de 1,348,656.00 soles, las cuales solo
consideraran la venta en la ciudad de Lima para el primer afio, con la finalidad de consolidar

el negocio en vistas a una expansion futura.

6.5.3 Presupuesto de compras

Presupuesto de Compras en Soles

Afio 1 Afio 2 Afio 3
Ropa 137,179 157,756 181,419
Accesorios 31,954 36,747 42,259
Hogar y Oficina 76,204 87,635 100,780
Merchandising de Bandas 44,735 51,446 59,162
Total 290,072 333,583 383,621
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Presupuesto de Compras en Unidades

Ano 1 Ao 2 Afio 3
Ropa 7,853 9,030 10,385
Accesorios 3,685 4,238 4,873
Hogar y Oficina 4,603 5,293 6,087
Merchandising de Bandas 2,596 2,986 3,434
Total 18,736 21,547 24,779
6.5.4 Presupuesto de recursos humanos
PLANILLA ANUAL
N° Remuneraciones y Beneficios de Ley Afio 1 Afio 2 Afio 3
1 | Gerente de Pais 150,000 154,500 159,135
2 | Jefe de Marketing & Comunicaciones 105,000 108,150 111,395
3 | Jefe de Logistica 105,000 108,150 111,395
4 | Ejecutivo de Marketing Digital 48,000 49,260 50,558
5 | Disefioy CM 35,800 36,766 37,761
4 | Jefe de Tienda 31,200 31,956 32,735
5 | Vendedor Tiempo Completo (1) 20,400 21,240 21,240
6 | Vendedor Tiempo Parcial 1 14,800 21,240 21,240
7 | Vendedor Tiempo Parcial 2 14,800 21,240 21,240
8 |Limpieza 13,020 13,411 13,813
Total Anual 538,020 565,913 580,510
6.5.5 Presupuesto de gastos operativos
Gastos Generales
Descripcion Afio 1 Afio 2 Afio 3
Alquiler Local Tienda 78,000 80,340 82,750
Gastos comUn x m2 1,800 1,800
Gastos Generales: Luz, Agua, Aira Acondicionado 1,200 1,300 1,400
Implementacion de la Tienda 80,000
Tienda: Telefono Fijo + Internet 130 140 150
Alquilar Oficina Administrativa 3,500 3,800 4,100
Oficina: Luz, Agua, Aire Acondicionado 300 350 400
Tienda: Telefono Fijo + Internet + 3 celular 500 520 540
Constitucion de la Empresa 5,000
Tercearizacion de Logistica 28,000 30,800 33,880
Total Gastos Generales 196,630 88,250| 91,140
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Gastos de Ventas y Marketing

Descripcion Afio 1 Afio 2 Afo 3
Pagina Web - Setup 49,000 24,000 24,000
Estrategia Digital 198,400 198,400 198,400
Presupuesto de Marketing ATL-BTL 92,000 67,000 58,000
Decoracion de Tienda 8,000.00 8,000.00 8,000.00
Salarios de Ventas 95,275 112,260 113,173
Total Gastos Operativos 442,675 409,660 401,573

Gastos de Administracion

Descripcion Afio 1 Afio 2 Afio 3
Tercerizacion Contabilidad 12,000 13,200 14,520
Salarios - Administrativos 452,202 465,718 479,640
Total Gastos Adm. 464,202 478,918 494,160

Gastos Operativos

Total Gastos Operativos

1,103,507

976,828

Descripcion Afio 1 Afio 2 Afo 3

Gastos Generales 196,630 88,250 91,140
Gastos de Ventas 442,675 409,660 401,573
Gastos Administrativos 464,202 478,918 494,160

986,874

6.5.6 Presupuesto detallado de gastos de marketing

Pagina Web

Afio 1 Afio 2 Afio 3
Pagina Web - setup 25,000 0 0
Mantenimiento & Actualizacion Anual 24,000 24,000 24,000
Total Gastos Pagina Web 49,000 24,000 24,000

Estrategia Digital

Afio 1 Afio 2 Afio 3
Servicio de optimizacién SEO 10,000 10,000 10,000
SEM + Display 96,000 96,000 96,000
Podcast - Creacidn de contenidos 30,000 30,000 30,000
Facebook 24,000 24,000 24,000
YouTube 12,000 12,000 12,000
Instagram 18,000 18,000 18,000
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E-mailing 8,400 8,400 8,400
Total Gastos Estrategia Digital 198,400 198,400 198,400
Marketing ATL-BTL

Afo 1 Afio 2 Afio 3
Eventos - Ferias 40,000 40,000 40,000
Conciertos - Auspicio Stand 15,000 15,000 15,000
Stand Skyline 8,000 1,000 1,000
Publicidad Revistas 9,000 9,000 0
Auspicio Charlas Especializadas Geek 2,000 2,000 2,000
PR - Agencia 18,000 0 0
Total Gastos Marketing ATL-BTL 92,000 67,000 58,000
Total Gastos de Marketing 339,400.00 289,400.00 280,400.00

Nuestro costo de compras de unidades es igual a nuestro presupuesto de ventas de unidades
debido a que se asume que todo lo que se producird sera vendido. Por este motivo, no

mantenemos inventarios de productos.
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6.6 Estados Financieros

6.6.1 Estado de Gananciasy Pérdidas

ESTADO DE GANACIAS Y PERDIDAS
Afo 1 Ao 2 Afio 3

Ventas (sin IGV) 1,171,475 1,347,196 1,549,275
Costo de Ventas 298,318 343,066 394,525
Utilidad Bruta 873,157 1,004,130 1,154,750
Gastos de Ventas 442,675 409,660 401,573
Gastos de Administracién 464,202 478,918 494,160
Gastos Generales 196,630 88,250 91,140
Utilidad Operativa (230,350) 27,302 167,876
Impuesto a la Renta - 4,914 30,218

Utilidad Neta (230,350.17) 22,387.64 137,658.35

CALCULO DEL IGV
Afo 1 Ao 2 Ao 3

Ventas locales 1,382,340.00 1,589,691.00 1,828,144.65
IGV de Ventas 210,865.42 242,495.24 278,869.52
Credito Fiscal
Compras 298,318 343,066 394,525
Gastos de Ventas 347,400 297,400 288,400
Gastos de Administracion 12,000 13,200 14,520
Gastos Generales 196,630 88,250 91,140
IGV de Compras 153,782.63 133,544.82 141,945.42
IGV Neto 57,082.79 108,950.42 136,924.10
Crédito Fiscal por IGV - - -
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Impuesto a la Renta
Afio 1 Afio 2 Afio 3
Impuesto a la Renta - 4,914.36 30,217.69
Crédito Fiscal - - -
Impuesto a la Renta - 4,914.36 30,217.69
6.6.2 Flujo de Caja
FUJO DE CAJA
Afio 1 Afio 2 Afio 3

INGRESOS
Ventas 1,382,340.00 1,589,691.00 1,828,144.65
TOTAL INGRESOS 1,382,340.00 1,589,691.00 1,828,144.65
EGRESOS
Compras / Inventario 352,015.18 404,817.46 465,540.08
Gasto de Ventas 505,206.67 463,191.84 453,485.49
Gastos Administrativo 466,362.13 481,294.28 496,773.51
Gastos Generales 232,023.40 104,135.00 107,545.44
TOTAL EGRESOS 1,555,607.38 1,453,438.58 1,523,344.51
IGV pagado (57,082.79) (108,950.42) (136,924.10)
Renta pagada - (4,914.36) (30,217.69)
FLUJO OPERATIVO (230,350.17) 22,387.64 137,658.35
SALDO INICIAL 400,000.00 169,649.83 192,037.47
SALDO INICIAL 169,649.83 192,037.47 329,695.82
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6.6.3 Balance General

BALANCE GENERAL
Inicial Ao 1 Afo 2 Ano 3

Activo
Activo Corriente 400,000.00 169,649.83 192,037.47 329,695.82
Caja/ Bancos 400,000.00 169,649.83 192,037.47 329,695.82
Inventario
IGV Cuenta Propia - - - -
Activo no corriente
Total Activo 400,000.00 169,649.83 192,037.47 329,695.82
Pasivo y Patrimonio Neto
Pasivo Corriente - - - -
Sueldos por pagar
Tributos por pagar - Imp. Renta - - -
Préstamo a largo plazo
IR por pagar - - -
Patrimonio Neto
Capital Social 10,000.00 10,000.00 10,000.00 10,000.00
Capital de Trabajo 390,000.00 390,000.00 390,000.00 390,000.00
Resultado Acumulado - - (230,350) (207,963)
Resultado del Ejercicio - (230,350) 22,388 137,658
Total Pasivo y Patrimonio Neto 400,000.00 169,649.83 192,037.47 329,695.82
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6.7 Evaluacion Econémico-financiera

6.7.1 Costo de oportunidad de capital

Como se comentd anteriormente, al no plantearse un escenario con financiamiento

externo, la marca toma como costo de oportunidad una tasa no menor al 15%. Durante

la investigacion se encontraron tasas para proyectos similares desde 10 y 12%.

Con la finalidad de exigir mas al proyecto y asegurar la rentabilidad de este, se ha

considerado un COK de 15%, tal cual lo exige la marca.

6.7.2 Analisis de sensibilidad, riesgo y punto de equilibrio

6.7.2.1 Flujo de Caja Econdmico en escenario moderado

Flujo de Caja Econ6mico - Moderado

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3
TOTAL INGRESOS 1,382,340 1,589,691 1,828,145
TOTAL EGRESOS 1,401,825 1,324,808 | 1,411,617
Compra de Mercaderia 298,318 343,066 394,525
Gastos de Ventas 442,675 409,660 401,573
Gastos de Administracion 464,202 478,918 494,160
Gastos Generales 196,630 88,250 91,140
Impuestos y contribuciones - 4,914 30,218
Flujo operativo - (19,485) 264,883 416,528
Inversion (400,000)
Flujo de caja econémico (400,000) (19,485) 264,883 416,528
Valor presente (16,943) 430,622 951,027

Indicadores de Rentabilidad econdmica (COK 15%)

Valor actual neto (VAN)

Tasa interna de retorno (TIR)

57,220.09
20.99%
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Punto de Equilibrio
Afio 1 Afio 2 Afio 3
Ingresos Totales 1,382,340 1,589,691 1,828,145
Costos Variables 298,318 343,066 394,525
Margen de Contribucion 1,084,022 1,246,625 1,433,619
Costo Fijos 1,103,507 976,828 986,874
Utilidad (19,485) 269,797 446,746
Razd6n de margen de contribucion 78% 78% 78%
Punto de equilibrio en soles 1,407,187 1,245,647 1,258,457

6.7.2.2 Flujo de Caja Econdmico en escenario optimista

Para este escenario se ha considerado un aumento de 10% sobre las ventas proyectadas

en el escenario normal.

Flujo de Caja Econ6mico - Optimista

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3

TOTAL INGRESOS 1,520,574 1,672,631 1,839,895
TOTAL EGRESOS 1,431,657 1,352,137 1,415,488
Compra de Mercaderia 328,149.74 360,964.72 397,061.19
Gastos de Ventas 442,674.67 409,659.84 401,573
Gastos de Administracion 464,202.13 478,918.28 494,159.91
Gastos Generales 196,630.00 88,250.00 91,140.20
Impuestos y contribuciones - 14,344 31,554
Flujo operativo - 88,917 320,494 424,406
Inversion (400,000.00)

Flujo de caja econémico (400,000) 88,917 320,494 424,406
Valor presente 77,320 521,030 969,015
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Indicadores de Rentabilidad econdmica (COK 15%)

Valor actual neto (VAN) 198,713
Tasa interna de retorno (TIR) 37.11%
Punto de Equilibrio

Afio 1 Afio 2 Afio 3
Ventas (Ingresos Totales) 1,520,574 1,672,631 1,839,895
Costos Variables 328,150 360,965 397,061
Margen de Contribucion 1,192,424 1,311,667 1,442,833
Costo Fijos 1,103,507 991,173 1,018,427
Utilidad 88,917 320,494 424,406
Razdn de margen de contribucién 78% 78% 78%
Punto de equilibrio en soles 1,407,187 1,263,939 1,298,694

6.7.2.3 Flujo de Caja Econdmico en escenario pesimista

Para este escenario se ha considerado una venta solo del 90% del escenario normal para

el primero afio y luego 95% para el segundo y tercer afio.

Flujo de Caja Econ6mico - Pesimista

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3

TOTAL INGRESOS 1,244,106 1,306,311 1,371,627
TOTAL EGRESOS 1,371,993 1,258,739 | 1,277,241
Compra de Mercaderia 268,486.15 281,910.46 290,367.78
Gastos de Ventas 442,674.67 409,659.84 401,573.49
Gastos de Administracion 464,202.13 478,918.28 494,159.91
Gastos Generales 196,630.00 88,250.00 91,140.20
Impuesto a la Renta - - -
Flujo operativo - (127,887) 47,573 94,385
Inversion (400,000)

Flujo de caja econémico (400,000) (127,887) 47,573 94,385
Valor presente (1112,206) 77,339 215,503
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Indicadores de Rentabilidad econdmica (COK 15%)

Valor actual neto (VAN)

(413,174.24)

Tasa interna de retorno (TIR) (0.42)
Punto de Equilibrio
Afno 1 Afio 2 Afio 3
Ventas (Ingresos Totales) 1,244,106.00| 1,306,311.30| 1,371,626.87
Costos Variables 268,486.15 281,910.46 290,367.78
Margen de Contribucion 975,620 1,024,401 1,081,259
Costo Fijos 1,103,506.80 976,828.12 986,873.60
Utilidad (127,887) 47,573 94,385
Razén de margen de contribucion 78% 78% 79%
Punto de equilibrio en soles 1,407,187 1,245,647 1,251,895

Al considerar todos los escenarios podemos observar que el proyecto arroja una TIR

que supera al COK, con excepcion al escenario pesimista en la cual esta supera

levemente al valor de 0.

6.7.3 Analisis de Sensibilidad y Riesgo

Andlisis de Sensibilidad y riesgo de la demanda

Escenario

Optimista
Normal
Pesimista

VAN esperado

Probabilidad

20%
50%
30%

VAN

198,713
57,220
(413,174)
(55,600)

Ganancia total del inversionista

Ganancia econémica

57,220




6.7.4 ROI de marketing

Afio 1 Afio 2 Afio 3
Ingresos 1,171,474.58 |1,347,195.76 | 1,549,275.13
Costo Variable 645,717.95 640,465.64 | 682,925.49
Margen Bruto 525,756.63 706,730.12 | 866,349.64
Gastos de Marketing y Publicidad 347,400.00 297,400.00 | 288,400.00
ROI de Marketing 51% 138% 200%
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Luego de ocho meses de investigacion, concluimos lo siguiente:

1. El proyecto es viable, ya que:

i)

Existe un importante mercado primario (Target 1) en Lima Metropolitana
(Millennials Tempranos — 1,5 MM personas) que no esta siendo bien atendido - o
atendido a cabalidad - por las empresas de retail tradicionales que carecen de la
habilidad de coolhunt. Dentro de este mercado, el 52% (786 K personas) estarian

dispuestas a gastar $100 o mas anualmente.

Existe también un mercado mas especifico (Target 2): el de los integrantes de Tribus
Urbanas. Este mercado, es mas dificil de cuantificar, pero — sabemos — necesita del
consumo para poder desarrollarse de forma correcta dentro de su comunidad. En
otras palabras, es un mercado menor en tamafio pero intensivo en consumo. El

“resurgir” del C.C. Arenales o las Galerias Brasil dan cuenta de ello.

iii) Segun el Benchmark offline y online, el mercado funciona en cllsteres de nicho

poco desarrollados. Las tiendas en si tienden a estar menos cuidadas que las vitrinas
digitales en Facebook, creandose una experiencia de consumo de “descubrimiento”
que no ayuda a una compra mas directa. Por otro lado, ninguna tienda (en solitario)
compite en volumen ni tamafio con Hot Topic. Las més cercanas son “Epic Store”
y “Phantom”. Estas tienen productos interesantes pero su portafolio no rivaliza con

el de la marca estadounidense en extensidn/variedad o licencias (formales).

iv) Peru, como plaza internacional, cuenta con un ventajoso Tratado de Libre Comercio

con la Republica Popular China. Este le permite — entre otros beneficios — importar
camisas, pantalones y shorts a un precio menor al de los E.E.U.U. (Instituto de
Investigacion y Desarrollo de Comercio Exterio de la CaAmara de Comercio de Lima
, 2015). Ademas, su posicion estratégica en el centro del continente sudamericano
le permite acortar las distancias y costos en flete hacia el resto de los paises de la

zona. En especial: Brasil, con quien tiene la Carretera Interoceanica.
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2. El proyecto es rentable, ya que:

i)

Estimamos que nuestro Target 1 (786 K personas) hara un promedio de 4 compras
anuales en Hot Topic, siendo su ticket promedio de S/80. Esto equivale —
aproximadamente — a un polo y un llavero por vez. Este volumen de ventas nos
permite desplegar estrategias de marketing potentes sin perder dinero. Este tipo de
estrategias son vitales para el negocio y son necesarias para impactar en nuestro

publico desatendido.

Con unainversion de S/ 347 K, el ROI de marketing proyectado en los tres afios fue
positivo, justificandose asi la inversién en acciones Digitales, BTL, ATL, PRy
Trade:

e En primer afio: 51%
e En el Segundo afio: 138%

e En el tercer afio: 200%

iii) Tomando en cuenta que la inversién inicial de S/ 400 K proviene de casa matriz,

asumimos que Hot Topic exige un COK no menor de 15% para inversiones fuera
de los E.E.U.U. En nuestro estudio se observa que el resultado de nuestra TIR es
superior con un 20.99%. Cabe mencionar que en nuestra industria identificamos

tasas de proyectos similares entre 10% a 12%.

3. Recomendaciones:

i)

Sacar el maximo provecho de las tres principales ventajas competitiva de la marca:
coolhunting, experiencia de compra y licencias. Se recomienda tropicalizar la
marca en base a estos tres elementos para sintonizarla al publico peruano. Se trata
principalmente de revisar los contratos de licenciamiento con lo que ya cuenta la
empresa y explotar las licencias japonesas que impactaron de forma importante en
el publico de pequefio. En especial Dragon Ball, Mario Bros, Supercampeones y
Caballeros del Zodiaco. Fuera del marketing de la nostalgia, durante su adultez, el
target se involucra méas con franquicias puramente estadounidenses como: Game of

Thrones o las provenientes de la plataforma Netflix.

144



i) Los contratos de licenciamiento también pueden servir para activar rapidamente la
marca durante eventos de lanzamiento de peliculas u otros eventos de la comunidad.

Se recomienda no descartar contratos con musicos locales y latinos.

iii) Se sugiera abrir un segundo local, a un mediano plazo, para poder distribuir mejor
la demanda dentro de la ciudad de Lima Metropolitana. Sugerimos que sea en el
C.C. Mega Plaza y posteriormente en el Jockey Plaza debido a la gran afluencia de

gente.

iv) En una segunda etapa del negocio, recomendamos desarrollar estrategias
comerciales destinadas a captar al pablico Millennial Tardio utilizando las mismas
técnicas de coolhunting. Este pablico dominara el mercado en el futuro y — en la
medida que es un publico mas “tradicionalmente Millennial” — dedicara mas dinero

a este tipo de productos.

v) Recomendamos implementar técnicas de omnicanalidad debido a que el e-
commerce es una tendencia internacional irreversible que estd empezando a
cambiar los habitos de consumo de propios y extranjeros. Bajo este ambito, se

sugiere contar con una pagina web transaccional.
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ANEXOS

Anexo 1 - Principales licenciatarios y licencias segun la entidad especializada (License Global,

2018)

1. Licenciatario: Disney Consumer Products and Interactive

Licencias:

2. Licenciatario: Warner Bros. Consumer Products

Star Wars
Marvel
Disney Frozen
Disney Pixar

Coco

Pirates of the
Caribbean
Disney Store
Disney Princess
Disney Junior
Mickey Mouse

Licencias:

2001: A Space
Odyssey

A Christmas Story
A Clockwork
Orange

A Year Without
Santa Claus
Aquaman

Arrow

Batman

Batman: Arkham
Asylum

Beetle Juice
Bunnicula

DC Super Friends
DC Super Hero
Girls

Dorothy and the
Wizard of Oz
Elf

Fantastic Beasts
and Where (...)
Flash
Flintstones
Friday the 13th
Frosty The
Snowman

Full Metal Jacket
Godzilla

Green Lantern
Gremlins

Harry Potter
Hobbit

It

Justice League

Minnie Mouse
Disney Pixar Cars

Disney Baby

Justice League
Action

Kong: Skull
Island

Looney Tunes
National
Lampoon's
Christmas
Vacation
Nightmare on EIm
Street

Rampage

Ready Player One
Scooby-Doo
Suicide Squad
Supergirl
Superman
Supernatural

Teen Titans Gol!
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3. Licenciatario: Twentieth Century Fox Consumer Products

The Big Bang
Theory

The Exorcist
The LEGO
Ninjago Movie
The Lord of the
Rings

The Polar Express
The Shining

Tom & Jerry
Unikitty

Wacky Races
Westworld

Licencias:

24

Alien Franchise
Alvin and the
Chipmunks: The
Road Chip
American Dad
American Horror
Story

Archer

Arrested
Development
Atlanta

Baskets

Bob's Burgers
Buffy the
Vampire Slayer
Die Hard
Franchise
Edward
Scissorhands

Empire

Family Guy
Ferdinand

Fox Sports

Fresh off the Boat
Futurama

Home Alone
Homeland

Ice Age Franchise
Independence Day
It’s Always Sunny
James Cameron's
Avatar

Miss Peregrine's
Home for Peculiar
Children

Modern Family
Murder on the
Orient Express
National
Geographic
Office Space

Where The Wild
Things Are
Willy Wonka &
the Chocolate
Factory

Wizard of Oz
Wonder Woman

Planet of the Apes
Franchise
Predator Franchise
Prison Break

Rio Franchise
Rookie of the
Year

Scream Queens
Sleepy Hollow
Sons of Anarchy
The Americans
The Greatest
Showman on
Earth

The Rocky Horror
Picture Show

The Sandlot

The Simpsons
The Strain
X-Files
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4. Licenciatario: Sony Pictures Consumer Products

Licencias:

Barbie (film)
Better Call Saul
(TV series)
Bladerunner (film
- International
Promotions only)
Breaking Bad (TV
series)
Ghostbusters
(35th Anniversary
Celebration)
Goosebumps 2
(film)

Hotel
Transylvania 3
(animated film)
Hotel
Transylvania: The

Series (animated
TV series)
Jeopardy
(syndicated series)
Jumanji (New
action-adventure
film)

Outlander (TV
series)

Peter Rabbit (live-
action/CG film)
Preacher (TV
series)
Slenderman (film)
Smurfs (60th
Anniversary Blue
Diamond
Celebration)
Spider-Man

(animated film -

5. Licenciatario: Striker Entertainment

Licencias:

AMC's FEAR
THE WALKING
DEAD television
series

AMC's THE
WALKING
DEAD television

series

e CORALINE stop-

motion animated
feature film
CREATURE
QUEST
mobile/tablet
game
EXPLODING
KITTENS card

game

film promotions
only)
Spider-Man:
Homecoming
(film promotions
only)

The Blacklist (TV
series)

The Dark Tower
(film)

The Emoji Movie
(animated film)
The Star
(animated film)
The Tick (TV
series)

Wheel of Fortune

(syndicated series)

FIVE NIGHTS
AT FREDDY'S
mobile/tablet
game

HOUSE OF
CARDS television
series

INTO THE
BADLANDS

television series
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IT'S HAPPY
BUNNY character
brand

KUBO AND THE
TWO STRINGS
stop-motion
animated feature
film

M.O.F.O.S plastic
assassins
MORGAN
CREEK film
library (Ace
Ventura, Young
Guns, Night
Breed)

MR. PICKLES
animated

television series

ORPHAN
BLACK television
series
PARANORMAN
stop-motion
animated feature
film
PREACHER
televison series
SUPER
MANSION stop-
motion animated
televison series
THE
BOXTROLLS
stop-motion
animated feature

film

6. Licenciatario: Nintendo of America Inc.

Licencias: e Metroid

e Animal Crossing e Pikmin

e Donkey Kong e Splatoon

e Mario Kart e Super Mario

7. Licenciatario: The Pokémon Company International
Licencias:

e The Pokémon Brand

THE
SHANNARA
CHRONICLES
television series
THE TICK
television series
ULTIMATE
BEASTMASTER
television sereies
VALERIAN AND
THE CITY OF A
THOUSAND
PLANETS feature
film

WE HAPPY FEW

video game

The Legend of
Zelda

8. Licenciatario: Viacom Consumer Products (NVCP) / Nickelodeon

Licencias:

Nickelodeon
Brand

SpongeBob
SquarePants

Dora and Friends

e Teenage Mutant

Ninja Turtles

e (o, Diego, Go!
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9.

The Last
Airbender

PAW Patrol
Shimmer & Shine
South Park

Licenciatario: Funko

Licencias:

10. Licenciatario: Toei Animation

Dorbz

Licencias:

11. Licenciatario: 4k Media Inc.

Digimon Series
Dr. Slump-Arale
Dragon Ball
Series

Dragon Ball Super
Dragon Ball Z :
Battle of
Gods/Movie
Dragon Ball Z
Kai/Majin Buu
Saga

Licencias:

Rebecca Bonbon
Yu-Gi-Oh!

e Yu-Gi-Oh! 5D's

12. Licenciatario: BANDAI NAMCO Entertainment America Inc.

MTV

Nella the Princess
Knight

Rusty Rivets

Mystery Minis

Pint Size Heroes

Majin Bone

One Piece Series
Other Toei
Animation titles
Sailor Moon
Original and
Crystal

Saint Seiya :
Legend of
Sanctuary/Movie

Yu-Gi-Oh! ARC-
\Y
Yu-Gi-Oh! GX

Licencias:

e DARK SOULS

e (alaga

GOD EATER
Katamari Damacy

Little Nightmares

Rockos Modern
Life

The Loud House
The Office

Pop! Vinyl

Saint Seiya
Omega/Seasons 1
and 2

Saint Seiya
Original and Saint
Seiya Hades
Saint Seiya Soul
of Gold

Tiger Mask W
Toriko

World Trigger

Yu-Gi-Oh! THE
DARK SIDE OF
DIMENSIONS
Yu-Gi-Oh! ZEXA

Namco Classics(
Galaga, DigDug,
Mappy, etc.)
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e Nino Kuni ll: e PAC-MAN
REVENANT e SOULCALIBUR
KINGDOM e TALES OF series

13. Licenciatario: CAPCOM

Licencias: e Resident Evil
e Street Fighter e Monster Hunter
e Mega Man e Devil May Cry

14. Licenciatario: BBC Worldwide

Licencias: e (o Jetters
e BBC Earth e Hey Duggee
e Doctor Who e Sherlock

15. Licenciatario: Cartoon Network Enterprises

Licencias: e Rick and Morty
e Adventure Time e Samurai Jack
e Ben 10 e Steven Universe
e Mighty e The Amazing
Magiswords World of Gumball

16. Licenciatario: Lionsgate

Licencias: e Kingkiller
e Ashvs Evil Dead Chronicles (The)
e Dirty Dancing e lalaland
e John Wick e Reservoir Dogs
Franchise e Robin Hood

17. Licenciatario: Sanrio

Licencias: e Gudetama
e Aggretsuko e Hello Kitty
e Badtz-Maru e Hello Sanrio
e Chococat e Keroppi

TEKKEN
THE
IDOLM@STER

Darkstalkers
Dead Rising

Top Gear

The Powerpuff
Girls

We Bare Bears

Saw Franchise
The Hunger
Games Franchise
Wonder

Mr. Men Little
Miss
My Melody
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18. Licenciatario: WWE

Licencias:

19. Licenciatario: SEGA

Licencias:

20. Licenciatario: Ubisoft

Alex Kidd
Alien Syndrome
Altered Beast
Golden Axe

Licencias:

Assassin's Creed
Far Cry

For Honor

Just Dance
Rabbids

WWE

Revenge of the
Shinobi

SEGA Genesis
SEGA Master
System

Tom Clancy's
Ghost Recon
Wildlands

Tom Clancy's

Rainbow 6

21. Licenciatario: Universal Brand Development

Licencias:

American Graffiti
An American Tail
Animal House
Apollo 13

Babe

Back to the Future
Backdraft
Beethoven

Blues Brothers
Bridesmaids
Chilly Willy
Chucky

Cry-Bab

Curious George

Despicable Me 3
Despicable Me
Franchise
Dinotrux
DreamWorks
Classics

ET: The Extra
Terrestrial

Fast & Furious
Franchise

Fast Times at
Ridgemont High
Felix the Cat
Field of Dreams
Half Baked

Total Diva

Sonic Boom
Sonic the
Hedgehog
Streets of Rage

Tom Clancy's The
Division
Watch Dogs

Halloween Il
How to Train
Your Dragon
Jurassic Park 25th
Anniversary
Jurassic World 2
King Kong

Land Of The Dead
Mall Rats
Mamma Mia!
Noddy

Pat the Bunny
Pitch Perfect 3
Postman Pat

Psycho
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Scarface

Scott Pilgrim vs.
The World

Shaun Of The
Dead

Sing

Sixteen Candles
Slap Shot

Spirit Riding Free
The 40 Year-Old
Virgin

The Big Lebowski
The Birds

The Breakfast
Club

The Fate of the
Furious

The Funhouse
The Grinch

The Land Before
Time

The Mummy
The Secret Life Of
Pets

The Tale Of

Despereaux

They Live
Trollhunters
Trolls
Universal
Monsters
Vertigo
Voltron
Legendary
Defender

Weird Science

Where’s Waldo

Woody
Woodpecker
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