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RESUMEN DEL SEMINARIO DE TIiTULO: ESTUDIO DEL MODELO DE NEGOCIOS DE
ASOS Y PLAN DE NEGOCIOS PARA ESTABLECER UN MODELO ANALOGO AL
ESTUDIANDO EN CHILE.

En el presente seminario de titulo se describen y analizan las principales
caracteristicas que han llevado a ASOS.com a ser una de las tiendas online mas exitosas
a nivel mundial, debido a esto se propone como proyecto de emprendimiento replicar su

modelo en Chile, por medio de una plataforma web MYTO.cl.

ASOS crea valor al proponer una experiencia diferente de compra online, su sitio
web ofrece valor gracias a caracteristicas que no se pueden obtener visitando una tienda
tradicional. La compra online es conveniente, rapida, comoda, se puede realizar solo o
acompafado, hay acceso a miles de productos de disefios y estilos interesantes, precios
competitivos, diversas marcas y disefladores, productos exclusivos, ademas de espacios

de co-creacioén entre usuarios y disefiadores en la misma pégina web.

Ahora bien para adaptar y replicar este modelo de negocios en Chile se debi6
realizar un analisis del atractivo de la Industria del E-Tail enfocado en el vestuario en
Chile. Se concluyo que dicha industria es atractiva para el caso de etailers que posean
los recursos fisicos y monetarios para crear una plataforma web en la cual se puedan
vender sus productos. No solo se debe considerar el sitio web, sino también detras de
ello debe existir un proceso logistico muy desarrollado tanto para la adquisicion de los

productos, control de inventarios asi como despacho de los mismos.

Tras las oportunidades de negocio establecidas en Chile como: mercado
creciente, evolucion en el gasto del vestuario en Chile, evolucién del gasto por compras
por internet, un estilo de vida de la sociedad chilena mas estresante y con menos tiempo
para comprar, dificultad para acceder a ofertas de etailers globales, se concluye que seria
adecuado crear un e-tail chileno que ofrezca una plataforma web de calidad y a la
vanguardia, que comercialice prendas de vestir personalizadas, es decir que se ofrezcan
a nuestros futuros consumidores ropa de acuerdo a los gustos y preferencias de cada

uno. La pagina web serd www.myto.cl. MYTO significa “Moda y Tendencias Online”.

Inicialmente se venderan prendas de disefiadores de vestuario independientes y
de pequefias boutiques, luego pretendemos expandirnos y vender marcas reconocidas

internacionalmente.



Las caracteristicas que nos diferenciaran de la competencia son: oferta de
productos exclusivos y que potencien a pequefios disefiadores y la disminucién en los
costos de comprar en tiendas tradicionales (transporte, tiempo, estacionamiento, falta de
informacién, etc.) o internacionales (costos de envio, aduana, barreras en el idioma, etc.).
En Chile no existe una plataforma web nacional que proporcione informacién detallada e
interactiva en relacion al vestuario femenino. Los grandes conglomerados suelen ofrecer
productos estandares a precios competitivos, ademas de sitios pocos atractivos para los

consumidores.

Nuestro mercado objetivo son aproximadamente 820.000 personas, las cuales
compren por internet, sean principalmente mujeres, entre un rango de edad entre 16 y 45

afos, que compren o deseen comprar vestuario a través de internet.

Deseamos posicionarnos como una marca de disefio en relacion al vestuario y
también como una marca con cierto reconocimiento hacia un grupo de consumidores que

valoran la moda, la innovacion y las nuevas tendencias.

En cuanto a los recursos necesarios para iniciar el proyecto corresponde a un
total de $ 111.762.330. Aun a pesar de la inversion, se concluye que el negocio es viable

y es interesante, pero mas importante, que seria rentable en el tiempo.
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INTRODUCCION

Las dltimas décadas han estado marcadas por el alto nivel de conexién, por lo
cual para las nuevas generaciones es dificil imaginar cémo funcionaba el mundo en los
tiempos en que no existia internet, siendo que esa realidad quedé atras hace so6lo 30
afios, alrededor de los ochenta, que es donde se fundan las bases de esta tecnologia en

la forma que la conocemos hoy.

Recién en los noventa se introduce la world wide web y de ahi en adelante han
proliferado de manera exponencial los sitios web con todo tipo de formas y contenidos.
Internet se esparcié por el mundo para crear la moderna red de la que todos dependemos
hoy, modificando a su paso la economia mundial. Ha sido tanta la influencia de internet
en la economia, que en su corta vida ya llevo a una crisis financiera (burbuja punto.com
en el 2000) y ha sido clave en la velocidad de contagio de las siguientes (gran crisis

financiera del 2008 y actual crisis de la zona euro).

A través de internet se puede encontrar de todo: informacién, herramientas de
trabajo, redes sociales, negocios, etc. El tema de esta tesis se centrara justamente en
analizar el modelo de negocios de una de las empresas online mas exitosas a nivel
mundial conocida como ASOS. Esta marca es una pagina web de origen britanico con
altos indices de éxito, referente en el tema de la venta de indumentaria a través del retail

online, o también conocido como e-tail.

A continuacion se realiza una breve descripcion de ASOS y se da a conocer su
modelo de negocios con el fin de estudiar su factibilidad y posibilidad de adaptarlo al
mercado chileno. Para eso se confecciona un plan de negocios, con el fin de crear un
sitio web parecido, MYTO.cl, enfocado especificamente en un modelo de e—commerce
de alta escalabilidad que promocione y venda productos de vestuario de grandes y

pequefias boutiques y/o disefiadores independientes a los consumidores finales.



OBJETIVO GENERAL

El objetivo general en el presente seminario de titulo es determinar la factibilidad
de replicar el modelo de negocios de ASOS en Chile. Por lo cual, si resulta atractivo el
mercado chileno, se pretende crear una plataforma web, MYTO.cl, que promocione
vestuario, en primera instancia de disefiadores independientes, que no poseen el
expertise para dar a conocer sus productos a segmentos o nichos no cubiertos por las

grandes cadenas de e-tail, dandose a conocer a través de un Plan de Negocios.
OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Estudiar el modelo de negocios de ASOS con el fin de replicarlo en Chile.

- Determinar el atractivo de la industria del e-tail enfocado en el vestuario en Chile.

- Analizar las principales marcas competidoras de e-tail en Chile, determinar sus
fortalezas y debilidades con el fin de generar ventajas competitivas para MYTO
S.A

Dentro de los objetivos especificos de la realizacién del plan de negocios de

MYTO S.A se pueden sefialar:

- Crear un plan de negocios que sirva como guia para iniciar el proyecto y para
poder gestionarlo.
- Conocer la viabilidad y rentabilidad del proyecto MYTO.cl.

- Demostrar el atractivo del proyecto a terceras personas.



PARTE I: MARCO TEORICO

En el presente seminario de titulo se estudia el modelo de negocios que utiliza
una de las marcas online mas exitosas en el mundo, conocida como ASOS.com. Dicho
analisis se realiza con el fin de replicar ese modelo en Chile, creando una plataforma
online, MYTO.cl que promueva emprendimientos nacionales de disefiadores exclusivos
independientes, los cuales no tienen el expertise necesario para dar a conocer sus
productos a nichos no cubiertos por las grandes cadenas de e-tail en Chile, pero ademas

gue venda indumentaria tanto de marcas reconocidas nacional e internacionalmente,.

En la Parte |, en el Marco Teérico de este seminario de titulo se redine informacién
documental para confeccionar el disefio metodolégico del disefio de esta investigacion.
En esta etapa se establece como y qué informacién recogeremos, de qué forma la
analizaremos y aproximadamente cuanto tiempo demoraremos. A continuacion se detalla

dicho analisis.

En la Parte Il de este seminario se realiza un levantamiento de la empresa ASOS.
Se realiza una descripcién de la empresa, se analiza en la industria en la cual opera y su
principal competencia. Ademas se analiza su modelo de negocios utilizando la
metodologia Canvas: se caracteriza y describe los segmentos de clientes a los cuales va
dirigido, su propuesta de valor, los canales que utiliza, las relaciones, sus flujos de
ingreso, sus recursos claves, sus actividades clave, las alianzas que posee y finalmente,
se analiza su estructura de costos. Este levantamiento se realiz6 en un periodo de tres
semanas aproximadamente, utilizando tanto informaciéon primaria como secundaria.
Como datos primarios se realizaron entrevistas a clientes principalmente mujeres
chilenas que han comprado a través ASOS y como datos secundarios se obtiene
informacion que publica ASOS en su pagina web, ASOSPLC.com y también comentarios

que realizan sus clientes de todo el mundo por medio de redes sociales y blogs.

En general, en la parte Il se realiza un andlisis externo orientado a la industria del
e-tail en Chile. Esta parte se subdivide en cinco temas: definicion y caracteristicas del e-
tail, descripcion y evolucion del e-commerce a nivel mundial, latinoamericano y chileno,
andlisis del atractivo de la industria, ciclo de vida de la misma y factores relevantes del
entorno. El estudio del analisis externo se realiz6 en un periodo aproximado de seis

semanas.
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En primera instancia, en la parte Il se define el e-tail o también llamado retail
online, utilizando informacién secundaria extraida directamente de la red y se estudia
Alcaraz R, 2001. Luego, en el segundo tema, se realiza un andlisis de la evolucién de la
Industria del e-tail tanto a nivel mundial como latinoamericano, para ello se utilizan datos
secundarios: el estudio La Fuerza del E-commerce (América Economia, 2010) y extractos
de la investigacion European Online Retail Forecast: 2011 to 2016 (Forrester, 2012). Para
el caso de la evolucion del e-commerce chileno se utiliza informacion de las
presentaciones: e-Commerce presentado en el e-Commerce Day 2012 por George Lever,
Gerente de estudios de la Camara de Comercio de Santiago y las 6 Tendencias del e-

commerce en Chile (Lever, 2011).

En relacion al atractivo de la industria del e-tail enfocado en el vestuario en Chile,
se utilizé la metodologia de Porter. El andlisis se basé en informacién primaria, utilizando
una encuesta online que se difundié por redes sociales y foros web, durante el mes de
julio, consiguiendo una muestra de 534 casos. Los objetivos de la realizacién de esta
encuesta son: determinar el perfil de compradores online, la penetracibn de compras
online en usuarios de Internet, la competencia, etc. Todo esto basado en el mercado del
e-tail en Chile. Ademéas se ocupé la encuesta CASEN del 2009 (los resultados de la
CASEN 2011 no se encontraban aun disponibles al momento de realizar el estudio, pero
partimos de la base —por el comportamiento histdrico, como se vera mas adelante- de
que el e-tail aumenta afio a afio), para determinar la cantidad de personas que declaran
haber participado en comercio electronico y se estudian las caracteristicas demograficas
que posiblemente influyeron en tales compras. También se utilizé informacién secundaria
como el estudio E-Commerce (UM, 2011), y algunos datos proporcionados por la Camara
de Comercio de Santiago y el Centro de Estudios del Retail (CERET); este andlisis sirve
para establecer el atractivo de implementar un modelo con caracteristicas similares a

ASOS en nuestro pais.

Como cuarto tema, dentro de la Parte lll, se establece el Ciclo de Vida de la
Industria del e-tail enfocado en el vestuario en Chile, en el cual se utilizaron deducciones

del andlisis realizado en el tercer tema.

Finalmente, como quinto tema, con las principales conclusiones obtenidas de los
temas anteriores se aislan los factores relevantes del entorno (FRE), en donde se

establecen las Oportunidades y Amenazas del mercado del e-tail enfocado en el

11



vestuario en Chile para poder realizar un FODA estratégico que se detalla en la parte 1V,

en el Plan de Negocios.

En esta parte, se disefia un plan de negocios tras las conclusiones obtenidas en la
parte Il y lll. Esta parte se enfoca en dar a conocer un proyecto de negocios que
fomentaria el emprendimiento de disefiadores de vestuario en Chile. Esto se haria a
través de una plataforma web, MYTO.cl, en la cual se venderian sus productos, utilizando
caracteristicas similares al modelo de negocios utilizado por ASOS. En esta seccion se
describe el proyecto, su mision, vision, las unidades estratégicas de negocios, se
establecen las principales conclusiones derivas del estudio del atractivo de la industria
(realizada en la parte Il), se detallan las estrategias del marketing mix que se utilizaran
para alcanzar los objetivos propuestos en Chile, utilizando informacién obtenida de la
encuesta realizada. Ademas se realiza una evaluacién econémica y proyecciones de
venta, y se establece la forma de administracion y organizacién del negocio inicialmente.
También se dan a conocer estrategias para el financiamiento. Este plan de negocios se

realizé en un periodo de ocho semanas aproximadamente.
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PARTE I.
MARCO TEORICO

Reunir informacion
documental para
confeccionar el disefio
metodoldgico de la
investigacion.

OBJETIVOS

El disefio de
investigacion propuesto
es primordial para
alcanzar los objetivos de
este seminario de titulo.

()
7
w
=
O
e
O

Andlisis de informacién
documental que
proporcione
conocimiento profundo
de la teoria que le da
significado a este
seminario de titulo.

Conocimiento tedrico
gue sustenta el
seminario de titulo.

1- 2 semanas

W RESULTADOS METODOLOGIA

Fuente: Elaboracion Propia.

PARTE II.
LEVANTAMIENTO DEL

MobELO DE NEGOCIOS
DE ASOS

Estudiar, describir y analizar el
modelo de Negocios de ASOS
con el fin de determinar si es
factible replicarlo en Chile.

El modelo de negocios de ASOS
es replicable en Chile.

Modelo de Negocios Canvas.
Datos primarios, entrevistas a
consumidoras chilenas que han
comprado a través de ASOS.
Datos secundarios a través de
ASOSPLC.com, opiniones de
clientes por medio de blogs y
redes sociales.

Es replicable el modelo de
negocio de ASOS en Chile.

2 — 3 semanas
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PARTE IIl.
ANALISIS DE LA INDUSTRIA
DEL E-TAIL ENFOCADO EN
VESTUARIO EN CHILE

Determinar el atractivo de la
Industria del e-tail en Chile para
un nuevo entrante.

La industria del e-tail enfocado
en el vestuario en Chile es
atractiva.

Las cinco fuerzas de Porter.
Datos primarios. Método de
recoleccion de datos: Encuesta
online. Investigacion descriptiva.
Datos secundarios. Informacién
de la CCS, CERET, otras
paginas web.

Industria del e-tail es atractiva
en Chile.

5 — 6 semanas

DIAGRAMA l.a. ETAPAS DE LA INVESTIGACION SEMINARIO DE TITULO ESTUDIO Y FACTIBILIDAD DE
ESTABLECER EL MODELO DE NEGOCIOS DE ASOS EN CHILE.

PARTE IV.
PLAN DE NEGOCIOS
MYTO.cL

La creacién del plan de negocios de
MYTO.cl consiste en una guia,
gestién para poder llevarlo a cabo.
Ademas se desea conocer la
viabilidad y rentabilidad del proyecto.
Demostrar el atractivo a
inversionistas.

El negocio propuesto es viable y
rentable y atractivo.

Plan de Negocios.

Datos primarios. Entrevistas a
expertos del area tecnolégica.
Datos secundarios. Informacién
de paginas web para establecer
presupuestos.

El negocio propuesto es viable y
rentable.

8 semanas



PARTE Il: LEVANTAMIENTO DEL MODELO DE NEGOCIOS DE ASOS

2.1 Descripcién de ASOS

ASOS.com es un retailer de moda online o e-tail. Vende mas de 50.000 productos
tanto de marcas propias, independientes y de disefiadores exclusivos. Esta enfocada a
hombres y mujeres de entre 16 y 34 afos de edad y ofrece principalmente ropa, zapatos,

accesorios y joyas de fantasia.

ASOS nace en junio del afio 2000 en el Reino Unido, fue creado por Nick
Robertson y Quentin Griffiths. Luego en Octubre del 2001, “ASOS PLC Holdings” fue
admitido en AIM?, de la Bolsa de Valores de Londres?. Desde ese afio hasta hoy, ASOS
ha crecido de manera sorprendente, llegando a ser conocida como la tienda mas grande
de belleza y moda, online-only, existente en Reino Unido, con mas de 2000 empleados.
Ha ganado sobre 80 premios entre los que se pueden nombrar varios IMRG de e-
Commerce Awards for Excellence, varios Drapers Awards y Aim Awards entre otros (la

lista completa se puede encontrar en el anexo).

El acronimo ASOS viene de As Seen On Screen. Para los creadores ésta fue su
idea inicial, contar con un sitio muy amigable, donde es posible saber y ver todos los

detalles de lo que se esta comprando.

El sitio web principal es ASOS.com, pero en el tiempo ha desarrollado sitios web
focalizados en Estados Unidos, Francia, Alemania, Espafia, Italia y Australia. Tiene sélo 3
oficinas; la oficina central se encuentra en Camden Town, al norte de Londres, la oficina
de atencidn al cliente cerca de Londres es en Hemel Hempstead Yy la oficina de logistica
se encuentra en el norte de Inglaterra en Yorkshire. Esta es la bodega mas grande y el

principal centro de distribucién desde donde hace los envios a 190 paises.

Los ingresos del afio 2010° fueron de £339.7 millones* y los ingresos netos fueron
£10,8 millones (16.748.640 USD con un tipo de cambio de 1 GBP = 1,55 USD). ASOS

! Mercado de inversiones alternativas, es el mercado internacional de la Bolsa de Londres para las pequefias empresas en crecimiento. Una
amplia gama de empresas, se unen a AIM buscando acceso a capital para crecer.

2 Véase Anexos, Grafico 1: Rendimientos de las acciones de ASOS.

3 El afio fiscal es el periodo utilizado por las empresas para el calculo anual de los estados financieros. En el Reino Unido va desde el 1 de
enero hasta el 31 de marzo.

* Véase Anexos. Tabla 3: Resumen financiero de los tltimos cinco afios de ASOS.
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tiene mas de 13,6 millones de visitantes por mes y a septiembre del 2011 tenia 6,3

millones de usuarios registrados y 3,7 millones clientes activos® de 160 paises.

En estos 12 afios, ASOS ha expandido su negocio. En 2001 es admitido en el
LSE, en 2004 alcanza ingresos positivos, e introduce al mercado su marca propia de ropa
de mujer, en 2005 lanza ASOS Beauty, en 2006 es la primer tienda online de UK que
lanza la opcion de catwalk o pasarela (corto de video en que se puede ver una persona
modelando la prenda de ropa deseada), en 2007 introduce al mercado su marca propia
de ropa de hombres y lanza ASOS Magazine, en 2008 lanza ASOS Outlet, en 2009 lanza
ASOS Life, Little ASOS y Designer Store, en 2010 alcanza el status de Carbon Neutral®
company®, lanza los sitios web en aleman y francés, lanza ASOS Mobile y ASOS
Marketplace y en el 2011 lanza los sitios web para Australia, Italia y Espafia. En el mismo
afio elimina Little ASOS porque deja de ser rentable, lanzando ASOS Facebook Shop,
ASOS Fashion Finder y una aplicacion para iPhone y iPad (en el glosario puede

encontrar una descripcion mas detallada de los distintos conceptos que utiliza ASOS).

La principal fortaleza de ASOS es el uso de internet, por este medio logra acceder
al mercado global. Ademas entre sus caracteristicas principales vemos que esta
realmente a la moda y se actualiza diariamente, ofrece productos parecidos a los usados
por las celebridades de muy buena calidad y a precios accesibles. Tiene la capacidad de
hacer grandes descuentos bastante seguido, distribuye gratis a todo el mundo y existe la
opcién de que los clientes devuelvan los productos si no se sienten satisfechos con la
compra, sin costos. El sitio web es de facil uso, es seguro a la hora de realizar los pagos
y hace marketing y ofertas diferenciadas segun cliente. Tiene caracteristicas que lo
diferencian del resto como la opcion de catwalk, el blog de moda con articulos
relacionados a celebridades y entretenimiento, los cuales tienen vinculos que llevan al
cliente al sitio web principal donde se encuentra la ropa relacionada al articulo, ademas la
revista ASOS es muy completa y valorada en el Reino Unido y por ultimo, existen sitios
como el “Marketplace” (funcionalidad de la pagina de ASOS que permite a cualquier
persona comprar y vender cosas nuevas, usadas o vintage) de ASOS pero en general no

estan vinculados a paginas de moda minoristas.

® Cliente activo se refiere si ha comprado algo en los Ultimos 12 meses.
® La neutralidad de carbono es tener una huella neta de carbono igual a cero. Se equilibra la cantidad de carbono liberado con una cantidad
equivalente de créditos de carbono o bonos verdes.
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Entre las debilidades de ASOS encontramos que en general falta confianza a la
hora de comprar por internet debido al riesgo de que el pedido no llegue, de que el
producto no sea lo que esperamos, de que los datos personales no estén seguros y de
que hay mucha gente que prefiere probarse las cosas que estd comprando. También,
para ASOS es imposible garantizar stock de ciertas marcas o productos ya que al tener
algunos negocios menores como proveedores, la capacidad de produccién es menor a la

ideal y es mas bien ciclica.

La oportunidad mas clara para ASOS es el crecimiento rapido y continuo que
experimenta el e-commerce a nivel mundial. Uno de los paises con mayor nivel de
compras en linea es Estados Unidos y segun ComScore, el porcentaje de retail online
dentro del retail total del pais es un 4,2%. En la siguiente tabla ademas se puede ver la

tasa de crecimiento desde 2007.

TABLA 2.1.1. TASA DE CRECIMIENTO DEL COMERCIO MINORISTA ONLINE SIN CONSIDERAR VIAJES,
SUBASTAS, AUTOS Y GRANDES COMPRAS CORPORATIVAS TOTAL DE EEUU.

Gasto en E-
Trimestre C(_)mmerce Crecimiento
(Millones de
dolares)
Q1 2007 $27,970 17%
Q2 2007 $27,176 23%
Q3 2007 $28,441 23%
Q4 2007 $39,132 19%
Q1 2008 $31,178 11%
Q2 2008 $30,581 13%
Q3 2008 $30,274 6%
Q4 2008 $38,071 -3%
Q1 2009 $31,031 0%
Q2 2009 $30,169 -1%
Q32009 $29,552 -2%
Q4 2009 $39,045 3%
Q1 2010 $33,984 10%
Q2 2010 $32,942 9%
Q3 2010 $32,133 9%
Q4 2010 $43,432 11%
Q12011 $38,002 12%
Q2 2011 $37,501 14%
Q32011 $36,308 13%
Q4 2011 $49,698 14%
Q12012 $44,282 17%
Q2 2012 $43,153 15%

Fuente: ComScore, Inc.
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Sélo viendo el caso de EEUU queda claro que el crecimiento es altisimo y casi
sostenido si no consideramos la gran crisis financiera del 2008. En general ASOS atrae
clientes por sus precios bajos, envios gratis y conveniencia. Ademas, en el reporte anual
que publica ASOS en www.asosplc.com se encuentra que las mujeres que tienen
alrededor de 20 afios son las principales clientes quienes ya han incorporado las compras
online en sus rutinas, estas mismas mujeres pronto empezaran a trabajar y ganar su
propio sueldo (ademas de la necesidad de comprar ropa de trabajo) por esta y otras

razones preveén solo crecimiento en sus compras.

Algunas amenazas que ASOS enfrenta son las crisis que pudieran disminuir el
crecimiento de la industria (vemos por el cuadro anterior que existe un fuerte efecto sobre
el crecimiento) y la alta competencia, ya sea de las clasicas tiendas de moda como Zara,
Diesel, Guess, Gap, Mango, etc., como del resto de los minoristas que venden moda

online.

Si bien ASOS nos llamé la atencién desde un primer momento, existen millones
de sitios web que se dedican a las ventas de ropa, accesorios, zapatos y joyas por
internet. Hoy la competencia en el sector de distribucién de moda es muy alta, dada por

la alta existencia de substitutos.

Existen tiendas que hacen entregas a todo el mundo pero con cargo fijo por envio

como, www.goddiva.co.uk, www.missguided.co.uk, www.525america.com,
www.dorothyperkins.com, www.Milanoo.com, www.thefashionholic.com,
www.pinupgiriclothing.com, www.harrisonfashion.co.uk, www.amiclubwear.com,

www.jonesandjonesfashion.com, www.dressingroom.com, www.2cute2trendy.com,
www.boden.com.uk, www.marksandspencer.com, http://www.next.co.uk,

http://www.newlook.com,  www.yoox.com.

Existen también las tiendas que solo hacen envios internacionales si el monto de
la compra excede cierto limite (entre USD 60 y USD 100) www.shopplasticland.com,

www.dhstyles.com, www.missselfridge.com.

Existen quienes hacen envios gratis a todo el mundo pero sélo por compras sobre
cierto monto, generalmente USD 100. www.asoya.com, www.shopbop.com,

http://www.topshop.com.

17


http://www.525america.com/
http://www.shopplasticland.com/
http://www.dhstyles.com/
http://www.missselfridge.com/
http://www.asoya.com/

Por dltimo, los que hacen envios gratis a todo el mundo y sin monto de compra

minimo como ASOS son pocos, encontramos www.quizclothing.co.uk y www.romwe.com.

De todos los sitios web encontrados habia algunos con paginas parecidas a la de
ASOS en cuanto a orden, tecnologia, calidad, facilidad de uso, pero aln asi
consideramos que ASOS.com es de las que junta mas caracteristicas positivas y que se

diferencia con la calidad de las fotografias y la disponibilidad de catwalk.

ASOS compite a nivel mundial con las péginas descritas anteriormente, pero
consideramos que el punto clave de ASOS y que ha aumentado su cantidad de ventas
con el correr de los afos, es el envio gratis a todo el mundo sin tantas restricciones.
Obviamente esto disminuye el precio al que se enfrentan los consumidores y es un
elemento positivo a la hora de decidir si es que se quiere comprar por internet ya el
cliente siente que arriesga menos si hay algun problema. Pero aun asi, compite a nivel
mundial con el resto de los etailers mencionados y compite con los retailers y vendedores
tradicionales de ropa de cada pais. Mas adelante en este trabajo se detalla mayormente

con quiénes competiria un eventual “ASOS Chileno”.

Desde el punto de vista de ASOS sus principales competidores son los que
aparecen en un ranking hecho por ComScore’. Este ranking mide la cantidad de visitas
diarias de gente de entre 15 y 34 afios de edad a los distintos etailers. Al 31 de marzo del
2012 mostraba a ASOS como el segundo sitio web de moda méas visitado. Una de las

metas de ASOS es llegar a ser el primero en esta lista y mantenerse ahi.

TABLA 2.1.2. RANKING COMSCORE DEL PROMEDIO DE VISITAS DIARIAS AL SITIO WEB.

Promedio de

visitas diarias
VANCL.COM 920
ASOS Plc 749
HM.com 606
Nike 465
Moonbasa.com 458
Trendyol.com 380
Inditex Group 375
Bonprix 353
Forever 21, Inc. 327
Limitedbrands 317

Fuente: asosplc.com

! Empresa lider en medicion del mundo digital. www.comscore.com.
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2.2 Levantamiento del Modelo de Negocios.

Para analizar y describir como ASOS crea, entrega, y captura valor, analizaremos

su modelo de negocios utilizando la metodologia de Canvas®.
2.2.1 Segmento de clientes

En relacion a la segmentacién demogréfica, el publico objetivo de ASOS, son
hombres y mujeres de entre 16 y 34 afios de edad, representando un 80% las mujeres y
un 20% los hombres. Es posible comprar en ASOS desde cualquier pais del mundo
mientras que se tenga internet, de hecho, los clientes registrados en la pagina son de 160
nacionalidades distintas. Ademas en relacibn a la ocupacién, ASOS ofrece a los
estudiantes descuentos especiales, pero para ello el establecimiento educacional debe

estar asociado al National Union of Students (NUS)®.

En relacibn a la segmentacion geografica, ASOS divide los mercados en
diferentes areas geogréficas poniendo a disposicién de sus clientes plataformas online a
distintos paises como: Reino Unido, Estados Unidos, Francia, Alemania, Italia, Espafia y
Australia. Con ello pueden mostrar ciertas caracteristicas y comportamientos especificos
en esas regiones particulares. Esta es la segmentacion mas importante para ASOS, de
hecho mucha de la informacién financiera disponible para los accionistas esta separada

en 4 grupos, UK, Estados Unidos, Europa y luego el resto del mundo.

En relacién a la segmentacion psicogréfica, especificamente estilo de vida, ASOS
es capaz de retener estilos de vida, deseos y necesidades de sus clientes a través de los

comentarios y sugerencias que realizan éstos por medio de blogs y redes sociales.

En relacion a la segmentacién conductual, ASOS hace seguimientos de la
conducta de sus clientes a través de las redes sociales, blogs, anuncios publicitarios,
entre otros. Entre las principales variables conductuales ASOS puede identificar la
fidelidad que tienen los consumidores a la marca, tasa de utilizacién y compras de sus

productos. Esta segmentacion la hace usando un software llamado “Smart Focus”, este

8 El modelo de negocios Canvas es promovido por Alexander Osterwalder en su libro Business Model Generation. Véase anexos para una
descripcion mas detallada del modelo.

9 NUS es una organizacioén voluntaria que comprende una confederacién de organizaciones locales representativas de los estudiantes en los
colegios y universidades de todo el Reino Unido e Irlanda del Norte, que han optado por afiliarse y que pagan una cuota de afiliacion.
http://www.nus.org.uk.
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corresponde a un “Customer Relationship Management software” el cual sera detallado
en la seccion 4.1.1 de esta tesis.

En conclusioén, la principal segmentacién que utiliza ASOS es su marketing
dirigido a personas entre 16 y 34 afios. La empresa entiende y conoce las necesidades y
deseos de este grupo de edad a través de las redes sociales como Twitter y Facebook,
blogs, o bien por medio de su sitio web y/o a través del correo electronico. Esto les

permite obtener informacion de su mercado para mejorar en el futuro.

2.2.2 Propuesta de Valor

En el caso de ASOS, la propuesta de valor se basa en venta de moda a través de
una experiencia diferente de compra online para sus clientes, que no se encuentra en las
tiendas. Esta experiencia se materializa en: conveniencia, rapidez, comodidad, miles de
productos de disefios y estilos interesantes, precios competitivos, altos niveles de servicio
al consumidor, oferta de productos de diversas marcas y disefladores, ademas de

espacios de co-creacién entre usuarios y disefiadores en la misma pagina web.

Una cuestion central que domina la planificacion de ASOS: ¢Por qué los
consumidores eligen comprar ropa online cuando ellos podrian comprarla directamente
en las tiendas, viéndolas, sintiéndolas y/o probandoselas? ASOS no habria podido crecer
tan rapidamente si no hubiese ofrecido una grata experiencia de compra para sus
consumidores. El primer paso en cualquier negocio online es asegurarse que el sitio web
ofrezca algo de real valor a sus clientes, algo que no se pueda obtener visitando una
tienda. Por lo cual ofrece conveniencia, mercaderia variada, estilos interesantes, precios
competitivos, todo ello complementado con altos niveles de servicio al consumidor tales

como una entrega rapida y fiable.

Una fuerte inversion en el sitio web, que es sustentada por el avance tecnolégico,
ha sido vital. Detras de la tecnologia y el sitio web, ASOS ha invertido fuertemente para
asegurarse gue los clientes consigan lo que quieran en la tienda online. La plataforma
web que ofrecen es compleja ya que entrega a los clientes informacion detallada del
producto (telas, tallas, colores, medidas), fotografias de alta definicion de los productos,
disponibilidad, despacho, politica de devoluciones, promociones, ademéas de videos que

muestran los productos en pasarelas (catwalk). Todo esto se ha originado porque ASOS
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sabe que las compras por internet tienen muy altas expectativas. Ademas la empresa
tiene muy claro que sus clientes deben ser satisfechos con una grata experiencia de
compra.

Otro punto importante a destacar es que ASOS ofrece gran cantidad de productos
tanto de marcas propias como marcas reconocidas internacionalmente, pero lo mas
importante, y lo que hace la diferencia de un modelo tradicional de e-commerce, es que
integra a pequefias boutiques o disefiadores particulares que hacen que la plataforma
web ofrezca gran cantidad de productos exclusivos, asi como también ofrece productos
usados por otros clientes de ASOS. En el Diagrama siguiente se puede evidenciar el
porcentaje de participacion de las marcas que ASOS ofrece en su sitio web.

DIAGRAMA 2.2.2.a. PORCENTAJE DE PARTICIPACION DEL TIPO DE MARCAS QUE ASOS OFRECE EN
SU SITIO WEB.

Productos
usados

, 2%
discover fashion online

Fuente: Elaboracion propia.

El concepto de moda para ASOS es fundamental, y dentro de su propuesta de
valor apunta a que si bien las personas pueden seguir las tendencias del mercado a
través de blogs y seguimiento de los productos de la pagina, se crean espacios de co-
creacion, esto significa que los usuarios pueden disefiar a través de plataformas sociales
nuevas prendas y/o productos para posteriormente encargarlos en las boutiques
habilitadas en la pagina.
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2.2.3 Canal

El principal canal usado por ASOS para enviar la propuesta de valor a su
segmento de clientes, es Internet. Los clientes tienen que elegir sus productos online ya
que no existen tiendas fisicas por lo que www.asos.com es la primera cara de la empresa
a la que el cliente se ve enfrentado. Esta pagina cuenta con toda la informacion necesaria
sobre la empresa, los productos y los procesos, ademas es actualizada constantemente y
esta bien organizada y ordenada. Luego de comprar un producto, ASOS recibe la orden y
envia el paquete de manera gratuita a cualquier parte del mundo usando el correo postal.
Al momento de recibir el producto, si el cliente esta disconforme por cualquier razon,
existen mecanismos que se detallan en la pagina que permiten devolver el producto a
través del mismo medio, también de manera gratuita para que ASOS solucione el

problema (devolver dinero, cambiar la talla, el color, etc.)

Ademas del sitio web, el correo electrénico permite que ASOS se haga presente
todas las semanas. Por este medio los clientes registrados reciben 2 mails semanales
que detallan las ofertas disponibles, los disefiadores nuevos, concursos y otras
informaciones que generalmente hacen que el cliente se conecte a ASOS para “vitrinear”
y lo que muchas veces resulta en una compra. Se puede destacar que al tener toda la
informacion de cada cliente, los emails que se le envian van dependiendo de lo que éste
ha hecho anteriormente, las promociones se focalizan segun gustos, épocas y el e-

marketing se hace efectivo.

Los clientes logran mantenerse en contacto con ASOS a través de blogs sobre
moda y tendencias, a través del blog de ASOS, a través del “contacto” que sale en el sitio
web, respondiendo encuestas que envia ASOS aleatoriamente cada cierto tiempo
después de realizar una compra y a través de redes sociales como facebook y twitter. De
esta forma es posible hacer llegar noticias, hacer preguntas, recomendar ciertos
productos, recibir noticias y actualizaciones de estado de ASOS, comparar y compartir
experiencias con otros clientes, etc. Existen empleados de ASOS, que se encargan de
responder esas preguntas y estudiar detalladamente todo lo que se diga a modo de

feedback para mejorar constantemente segun lo que el cliente piensa.

En resumen, Internet y el correo postal son los principales canales que permiten

gue el cliente viva una experiencia de compra positiva. El 100% de las compras se hacen
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en la pagina y se envian por correo y también el 100% de los clientes registrados reciben

los emails informativos.

2.2.4 Relaciones con los Clientes

ASOS se puede clasificar como autoservicio, en el fondo entrega todas las
herramientas y complementos necesarios para que el cliente se atienda solo y de la

mejor manera posible.

La empresa es capaz de tomar las sugerencias de los clientes sobre los productos
y servicios que se estan ofreciendo, cada cliente puede ir online, sugerir o criticar alguna
caracteristica del negocio y el resto de los internautas le dara una nota a tal sugerencia.
Con el feedback que se recoge de los clientes se puede ir mejorando la experiencia hacia
lo que ellos mismos esperan. ASOS logra recolectar toda la informacion relevante sobre

lo que los clientes quieren, no quieren, les gustaria o no les gustaria de ASOS.

Otras actividades que se enfocan en fidelizar son las redes sociales con la

posibilidad de seguir la marca, “Me Gusta” un producto, compartir, etc.

2.2.5 Flujos de Ingresos

Este bloque representa el dinero que genera la organizacion gracias a cada
segmento de clientes. De manera general se puede ver que en marzo de este afio,
ASOS declara haber obtenido 781 millones de ddlares (todos los flujos usados en esta
parte se calcularon a un cambio de 1 GBP = 1.57949 USD) en ingresos por ventas, haber
gastado 383,6 millones de ddlares por concepto de costos de ventas, por lo tanto vemos

gue la utilidad generada por ASOS es de 398 millones de ddlares.

En la siguiente tabla se pueden ver los ingresos segun la segmentacion

geogréfica que utiliza ASOS:
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TABLA 2.2.5.a INGRESOS SEGUN SEGMENTACION GEOGRAFICA DE ASOS.

Total
UK USA EU Row*
(USD MM)

Ventas
Minoristas 312.4 63,1 168,9 215,9 760,3
Recibos de
Entrega** 111 13 2,2 2,2 16,8
Ingresos por
Terceros*+ 4 0,015 0,039 0,044 4,098
Ingresos 398 64.4 1712 2182 J818
totales
Costos de
Venta -171 -25,4 -85,2 -102 -383,6
Utilidades 156,5 38,9 86 116,1 398,2
Costos de
Distribucion 28,2 -17,4 -25,6 -32,6 -103,8
Resultado del
Segmento 128.3 21,5 60,4 83,5 2944
Gastos
Administrativos -227,9
Utilidades
operacionales
antes de 65.9
partidas
especiales
Otros Costos
de operacion -16,7
Gastos
Financieros -1,3
Utilidades
Totales Antes 47,9
de Impuestos

Fuente: ASOSPLC.com, 2012.

*RoW = Resto of the world.

** “Delivery Receips” se relaciona con ASOS PREMIER, las clientas pueden pagar un monto fijo anual para ser las primeras en
ver las nuevas colecciones, para recibir sus productos al dia siguiente de la compra y para recibir la revista de ASOS todos los
meses.

*** Ingresos por publicidad de la pagina web y de la revista ASOS.

Se aprecia que el segmento de clientes con el que obtienen mayores beneficios
es con el Reino Unido, esto se debe principalmente a mayores ventas y no a menores
costos de distribucién como se podria haber pensado. Luego se encuentra el resto del

mundo (RoW), tercero Europa y por ultimo Estados Unidos.

Al no contar con una encuesta hecha directamente a los clientes activos de
ASOS, podemos aproximarnos a la disponibilidad de pago de cada uno analizando la

siguiente tabla.
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TABLA 2.2.5.b. DISPONIBILIDAD DE PAGO DE LOS CLIENTES DE ASOS.

UK USA EU RoW Total

Promedio gastado por
compra (USD)

Promedio de unidades por
compra

$102,8 $93,53 $99,64 $97,89 $97,96

2,25 2,23 2,42 2,55 2,44

Promedio de precio por
unidad (USD)

Numero de 6rdenes ('000) 5.937 927 2.532 2.415 5.874

Clientes activos 2.190 445 1.000 740 2.185
Fuente: ASOSPLC.com, 2012.

$45,6 $41,95 $41,23 $38,45 $40,14

Vemos que el promedio de cada compra que se hace por ASOS.com es de
USD$98, por lo tanto, el promedio que un cliente de ASOS esta dispuesto a pagar por los
productos ofrecidos en la pagina es $47.149 pesos chilenos aproximadamente'®. Es
interesante considerar que en la pagina se encuentran productos que pueden costar
desde USD$2,5 hasta mas de USD790, por lo que es claro que los clientes de ASOS son
variados y hay algunos con una disposicién a pagar mucho mas alta que el promedio y

otros con una disposicion menor.
2.2.6 Actividades Clave

Dentro de actividades clave que generan valor al cliente hay que partir por lo mas
importante, el sitio web. Para lograr todo lo que ya se ha dicho en la propuesta de valor
hay que partir por crear y disefiar el sitio, una vez listo es necesario mantenerlo y
actualizarlo muy seguido. Se debe seguir usando fotos de calidad y poniendo la pasarela
o catwalk para cada prenda. Es vital estar al tanto de las tendencias y que éstas se

reflejen en la pagina, en el blog, en los mails que se envien y en las redes sociales.

Otra actividad importante es el estar constantemente buscando disefiadores
nuevos, manteniendo el contacto con los proveedores antiguos y elegir y encargar los
mejores productos de cada uno. Estar constantemente revisando los precios de la
competencia, sus nuevas caracteristicas y las nuevas tecnologias que usen. Ademas en
el area de operaciones son importantes las actividades que estén relacionadas con la
creacion, disefio y produccion de los productos que se venden como marca propia de
ASOS.

'° Tipo de cambio de 481 pesos chilenos por délar.
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Otra actividad relacionada es el disefio de los mails que se les envia a los
clientes, para eso hay tener claro y programado qué cosas huevas llegan y cuales se
liquidan, ademas saber el stock disponible de cada producto y estar constantemente
creando concursos, premios y promociones. También hay que estar al tanto de los
comentarios que se hagan en los distintos medios y usar el feedback para cambiar lo que

sea necesario.

Cuando todo lo que esta relacionado con el sitio web y con el e-marketing esta
listo, las actividades clave seran las que se desarrollen en la logistica interna y externa.
Luego de encargar los productos a los proveedores, estos deben ser recibidos, revisados,
empagquetados, inventariados y ordenados en la bodega de manera ordenada y limpia.
Luego cuando los productos son comprados, las actividades necesarias son buscar los
productos, actualizar inventario y pagina web, enviar un mail acusando recibo de la orden

y envio del producto, enviar el paquete usando el correo postal.

En la post-venta la actividad clave que crea valor y diferenciard a ASOS sera
cuando se hagan devoluciones de algin producto. Se debe revisar las razones de

devolucién y hacer lo que corresponda (enviar otro color o talla, devolver el dinero, etc.).

En cuanto al area financiera, hay que realizar las actividades que involucran
manejar transacciones, consolidar cuentas bancarias, pagar a proveedores, distribuidores
y personal en general. Estar en contacto con las empresas que ponen publicidad en el
sitio web 0 en la revista y enviar mails especiales a las personas que se sumen a ASOS

premier.

2.2.7 Recursos Clave

Los recursos claves utilizados por ASOS son principalmente un buen servidor
web, con un dominio poderoso. Un software que haga la contabilidad y el manejo de

clientes.

Otro recurso fundamental para ASOS es la bodega principal ubicada en Reino
Unido desde la cual se emiten todos los despachos y se almacenan los productos
propios. Ademas hace poco ha instalado pequefas oficinas en Australia y Estados
Unidos que han permitidos disminuir los tiempos de demora en los despachos de estos

paises. Dentro de la bodega seran importante los paquetes que utiliza ASOS y el know

26



how necesario para responder de manera expedita a los cientos de compras que recibe

diariamente.

El personal que mantenga la informacion actualizada en los medios web es otro
recurso clave para la compafia, como el concepto ofrecido es la moda (la cual es muy
dinamica y cambiante a nivel mundial), por lo que para estar a la vanguardia con las
dltimas tendencias, es necesario mantener un equipo que estudie constantemente los
cambios producidos a nivel mundial. Ademas hay que estar constantemente actualizando
la tecnologia disponible por lo que el personal que se encargue de eso sera clave. Otro
recurso humano importante serdn quienes trabajen en bodega respondiendo
directamente a la demanda y quienes lleven la contabilidad, los inventarios y manejen y

revisen los pagos recibidos.

Otro recurso clave es la marca propia de ASOS, los disefiadores y los recursos

usados para la produccion.

Por ultimo, la revista ASOS y el BLOG ASOS son recursos clave en el sentido de
que son muy influyentes a la hora de promocionar el sitio web, los nuevos productos y el

resto de las funcionalidades de ASOS.

2.2.8 Alianzas

Para poder definir claramente las alianzas claves para ASOS, debemos entender
primero que las empresas que comercializan a través de su plataforma son de distintas
caracteristicas en cuanto a tamafio, tradicion y fuerza de marca. Por otra parte, algunos
usuarios de ASOS pueden ser tanto compradores como vendedores a la vez. Entendido
esto, es mas facil distinguir las relaciones claves a partir de las empresas que utilizan

ASOS como un canal de distribucion alternativo para comercializar sus productos.

Por lo cual ASOS posee alianzas con empresas grandes, de marcas reconocidas
y en las cuales puede adquirir colecciones completas de sus productos para
comercializarlas de manera exclusiva, tal es el caso de: Diesel, American Apparel, Hilfiger

Denim, Mango, Paprika, Warehouse, entre muchas otras.

Otro tipo de alianzas que se han generado ha sido con pequefias y medianas

empresas que buscan a ASOS como vinculo con potenciales clientes y que buscan otros
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mecanismos de distribucién y comercializacion de sus productos como el caso de la
marca Motel Rocks.

La estrategia que utiliza ASOS es promocionar a las grandes tiendas pero luego

los clientes descubren marcas exclusivas de boutiques y las marcas propias de ASOS.

Otras alianzas claves son las que mantiene ASOS con sus proveedores, para
etiquetar los productos como marca propia.

Otro socio clave son los distribuidores, servicio externalizado por ASOS, y que es
responsabilidad de distintas empresas dependiendo del pais desde el cual se realice la
transaccion. La compafia entiende que el proceso de entrega es fundamental para el
éxito y confirmacion de la confianza que tienen y depositan los clientes con cada compra,
por lo que subcontrata el servicio de las empresas de entrega mas grandes e influyentes
en los distintos paises, ademas de otorgar garantias en caso de no llegar el producto a su
destino. En términos practicos, el mantener alianzas con empresas de despacho a
domicilio y con empresas de transporte que permitan trasladar la mercancia entre

continentes es un punto critico del modelo de negocios de ASOS (ASOS.com, 2012).

2.2.9 Estructura de Costos

Los principales costos en los que incurre ASOS segun las cifras publicadas en el

informe financiero 2012 son los que se ven en la tabla a continuacioén.

TABLA 2.2.9.a. PRINCIPALES COSTOS EN QUE INCURRE ASOS.

(Cj:g:;l'ecs))s (En millones de 2012 2011 auﬁgﬁto
N6minay Gastos en Personal 73,7 56,4 30,7%
Costos de Distribucién 103,9 55,2 88,2%
Bodega y Almacenaje 51 35,6 43,3%
Marketing 31,1 22,5 38,2%
Produccion 5.2 4,1 26,8%
Gastos en Tecnologia 15,9 8,8 80,7%
Otros Costos de Operacién 38 27 40,7%
Depreciacién y Amortizaciéon 12,7 7,7 64,9%

Fuente: ASOS.com, 2012.
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Se puede ver que los costos mas altos son los costos de distribucion y llama la
atencion el fuerte aumento desde el 2011 al 2012. En el reporte se explica que esto se
debe principalmente al gran aumento en el ndmero de 6&rdenes, sobre todo las
internacionales. Las ventas entre esos mismos afo crecieron un 49% de 511,7 a 760
millones de dolares. Se puede apreciar que el aumento de los costos es casi el doble del
aumento en el total de ventas, esto debido a que lo que mas aumento fueron las ventas
internacionales. Las ventas en el Reino Unido aumentaron un 7% y las ventas
internacionales aumentaron un 103% destacando “El Resto del Mundo”. Esto estuvo
impulsado por Australia, Rusia, Singapur y China, entre otros. Una de las contribuciones

al crecimiento internacional son las paginas web especiales para cada pais.

Los gastos en planilla aumentan afio a afio debido a la contratacion de personal
nuevo para las areas clave -Tecnologia y ventas minoristas internacionales- y ademas
este afilo aumentaron los recursos de atencion al cliente para dar un mejor servicio a la
creciente base de registrados; entre las inversiones importantes, se encuentra que en
Australia se instalé una pequefa oficina de comercializacién para hacer mas expeditas

las entregas en el pais, esto debido al alto crecimiento de érdenes en el lugar.

Los costos de la tecnologia aumentaron un 80,7% como resultado de la continua

inversion en infraestructura basica y en innovacion.

En el 2010 se comprd un sitio extra para tener otra bodega disponible, con esto
aumentaron los costos del 2011 y luego en el 2012 se ve otro aumento por la transicién,

el cambio y organizacién de la nueva bodega.

Otros gastos de operacion incluyen el funcionamiento de la oficina central en el
dia a dia, el manejo de las tasas de tarjetas de crédito y los honorarios profesionales. El
aumento del 40% de los costos operativos fue impulsado principalmente por el aumento
del manejo y tasas de tarjetas de crédito que aumentaron con la cantidad de ventas y
transacciones procesadas y el aumento de los costos de propiedades por la nueva

bodega.
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2.3 Resumen Modelo de Negocios Canvas para ASOS

Amortizaciin
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Fuente: Elaboracion Propia.
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2.4 Analisis Modelo de Negocios de ASOS

A partir del modelo de negocios anterior se concluyen los puntos mas importantes.

ASOS crea valor al proponer una experiencia diferente de compra online, su sitio
web ofrece valor gracias a caracteristicas que no se pueden obtener visitando una tienda.
La compra online es conveniente, rapida, comoda, se puede hacer solo o acompafiado,
hay acceso a miles de productos de disefios y estilos interesantes, precios competitivos,
diversas marcas y disefiadores, productos exclusivos, ademas de espacios de co-
creacion entre usuarios y disefiadores en la misma pagina web. En el fondo, ofrece casi
todo lo que ofrece una tienda tradicional pero a un click de distancia con muchas mas
posibilidades de eleccion.

Esta propuesta de valor estd enfocada a hombres y mujeres de entre 16 y 34
afios de edad del Reino Unido, Estados Unidos, Europa y del resto del mundo. Y los
principales canales que permiten que el cliente viva una experiencia de compra positiva
son internet (Sitio web, correo electrénico y redes sociales) y el correo postal. Tales
canales ademas son parte de su estrategia de marketing y un medio para mantenerse
presente.

Los clientes pueden “vitrinear” en el sitio web usando todas las herramientas de
busqueda disponibles, luego hacen el pago y listo, todo el proceso es de autoservicio
hasta que ASOS recibe la orden de compra, por lo que la relacion del cliente es
Unicamente con la pagina. Si es que existen dudas, sugerencias o criticas, la empresa es
capaz de recolectar toda la informacién relevante sobre lo que los clientes quieren, no
quieren, les gustaria o no les gustaria de ASOS desde la pagina, desde el blog propio y

desde las redes sociales.

Gracias a que ASOS crea valor y lo entrega de manera confiable, sus clientes han
demostrado alta disponibilidad a pagar lo que se refleja en la recaudacién declarada afio
a afio. El 2011 registraron USD$781 millones de ingresos por ventas y costos de ventas
por USD$383,6 millones, por lo tanto, vemos que la utilidad generada por ASOS el afio
pasado fue de USD$398 millones.

Se destaco que el segmento de clientes con el que obtienen mayores beneficios

es con el Reino Unido por los altos niveles de venta, luego el resto del mundo, tercero
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Europa y por ultimo Estados Unidos. En promedio, un cliente de ASOS esta dispuesto a

pagar 96 ddlares por compra.

Las actividades clave que generan valor al cliente final son la creacion,
actualizacion y disefio del sitio web. Es vital estar al tanto de las tendencias y que éstas
se reflejen en la pagina, en el blog, en los mails que se envien y en las redes sociales.
También serd importante el contacto con los proveedores antiguos y busqueda de otros
nuevos. Son importantes las actividades que estén relacionadas con la creacioén, disefio y

produccién de los productos que se venden como marca propia de ASOS.

Por otro lado estan las actividades que tienen que ver con el disefio y envio de
mails, para eso hay que estudiar la moda, tener claro lo que hay en inventarios y crear
actividades llamativas que hagan que el consumidor tenga ASOS presente y se conecte a
la pagina. También hay que estar al tanto de los comentarios que se hagan en los

distintos medios y usar el feedback para cambiar lo que sea necesario.

Las actividades de logistica interna y externa son también muy importantes, con
esto vimos todo lo que debe pasar para q el producto llegue del proveedor, a la bodega y

luego al cliente.

Los recursos claves utilizados por ASOS son el sitio web, el dominio, la marca, el
software (“Smartfocus”) la bodega principal y las oficinas. También tenemos los productos
que permiten que los paquetes lleguen a destino sin problemas y el know how general de
la logistica de ASOS.

El personal que mantenga la informacién actualizada en los medios web, quienes
mantengan a ASOS con tecnologia de punta y quienes trabajen en bodega son recursos

clave para la compafiia.

Otro recurso clave es la marca propia de ASOS, la revista ASOS, el BLOG ASOS,

el Marketplace y el resto de las funcionalidades disponibles.

En general ASOS se relaciona con grandes empresas de marcas reconocidas de
las que adquiere colecciones completas para comercializarlas de manera exclusiva. Con
empresas medianas y pequefias que buscan un vinculo con potenciales clientes y que

buscan otros mecanismos de distribucion y comercializacion de sus productos. Otra
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alianza importante es la que mantiene con sus proveedores de la marca propia. Y por
altimo, otro socio clave son los distribuidores, mantiene alianzas con empresas de
despacho a domicilio y con empresas de transporte que permiten trasladar la mercancia

entre continentes y hasta lo consumidores finales.

Los costos administrativos que son los que generan todo lo anterior son de
£210.186.000 libras para el 2012, esto aparte de los costos por venta (los costos de
distribucién ASOS los incluye en costos administrativos). Se puede ver que los costos
mas altos son los costos de distribucién, luego los gastos en planilla y luego en

tecnologia e innovacion.
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PARTE Ill. ANALISIS DEL ATRACTIVO DE LA INDUSTRIA DEL E-TAIL ENFOCADO
EN EL VESTUARIO EN CHILE

3.1 Definiciones y caracteristicas del E-Tail

El retail o venta al detalle por internet se conoce como e-tail. Es la
comercializacion masiva de productos o servicios uniformes que ofrecen las empresas a
muchos clientes, donde la compra, venta y marketing se hacen través de la World Wide

Web (Merriam-webster.com, 2012).

Un poco mas amplio que el e-tail es el e-commerce. Existen muchas definiciones
para el e-commerce pero casi todas coinciden en que se trata de cualquier forma de
transaccion comercial en que las partes interactian electrénicamente en vez de un

intercambio o contacto fisico (EspacioPyme.com, 2001).

El e-commerce se clasifica generalmente en cuatro grupos segun quién es
oferente y quién el receptor. Esta la categoria de empresa a empresa conocida como
B2B, de empresa a consumidor B2C, de consumidor a consumidor C2C y de empresa a
gobierno B2G (Alcaraz, 2001).

El e-tail es parte de la categoria empresa — consumidor o B2C. ComiUnmente se
les denomina a las empresas que ofrecen productos al detalle online, etailers (Merriam-
webster.com, 2012). A continuacion se presenta un diagrama en relacion a la posicion

que ocupa el e-tail dentro del e-commerce.

DIAGRAMA 3.1.a POSICION DEL E-TAIL EN RELACION AL E-COMMERCE SEGUN LOS AGENTES
IMPLICADOS.

E-

COMMERCE

Fuente: Elaboracién Propia
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Ahora bien las caracteristicas del comercio electronico con el e-tail son similares,

entre muchas, se pueden destacar:

Disponibilidad, las 24 horas al dia y se puede acceder a las plataformas web desde
cualquier parte del mundo. Con ello se reduce la posibilidad de intermediarios.

Precios competitivos, los productos pueden ser ofrecidos a un precio competitivo al
igual que en un entorno no electrénico.

Soporte técnico, ininterrumpido, permitiendo que los clientes encuentren por si
mismos, y facilmente, respuestas a sus problemas.

Experiencia de compra, amigable e interactiva a través de una pagina web atractiva.
El uso de colores, animaciones, fotografias y otras funciones pueden hacer la compra
tan provechosa como una cara a cara.

Promociones y publicidad. Al igual que en el comercio no electrénico, se pueden
hacer promociones de ventas con cupones, ofertas especiales y descuentos. Ademas
existen programas de publicidad y esquemas de fidelizacion mas baratos, rapidos y
masivos que solo se encuentran en linea y que permiten juntar mas informacion sobre
las ventas y clientes. Esto permite que las promociones y la publicidad sean dirigidas
y mas efectivas.

Informacion abundante, econdmica y precisa. Los costos de comunicacion,
procesamiento y almacenamiento de la informacién se reducen, mientras que la
precision aumenta de manera considerable, la tecnologia permite entregar mensajes

personalizados a individuos y grupos.

Si bien, las compras en la red son muy comunes, existe todavia reticencia por

parte de algunas personas de utilizar el comercio electrénico, debido a la posibilidad de

estafas, productos deficientes, o sencillamente desean comprar directamente en una

tienda o lugar fisico. Para ser creible como oferente, principalmente se deben cumplir tres

cosas: primero que los productos o servicios que se ofrecen estén disponibles, segundo

que la pagina web esté actualizada en todo momento y tercero, que el vendedor

establezca sistemas de proteccion de informacion y pagos en linea seguros.

La tecnologia web esta disponible en todos lados. El mercado se extiende mas

alla de los limites tradicionales y se elimina de una ubicacion temporal y geografica,

haciéndose cada vez mas conveniente para el cliente, reduciendo los costos de

transaccion.
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3.2 Descripcién y evolucion de la Industria del comercio electrénico y el B2C
3.2.1 Principales Indicadores a nivel mundial y latinoamericano

Ya es claro para todos que el comercio electrénico aumenta afio a afio y cada vez

representa un mayor porcentaje del PIB de los paises.

En todo el mundo, un 60% de las personas han realizado compras online alguna
vez. En la mayoria de las regiones del mundo esa cifra gira alrededor del 80%, siendo las
regiones de Oriente Medio, Africa y Pakistan las que bajan la media con un 50%

(Trucosoptimazacion.com, 2012)*.

En las compras online, mundialmente los productos de retail mas demandados, en
orden, son: libros, ropa, accesorios y zapatos, videos, dvd’s y juegos, pasajes de avion y
reservas, musica, cosméticos, reservas de hotel, entradas para eventos, entre otros
(Forrester, 2011).

Calcular el tamafio total del comercio electronico en el mundo es complicado por
los altos niveles de ventas transfronterizas que existen. Por otra parte, pocas empresas
de investigacion han medido los diferentes sectores del mercado online (B2B, B2C, etc.).
Sin embargo, las estimaciones de varios analistas sugieren que la industria del B2C
generd entre US$ 400 mil millones en el 2009 y US$ 600 mil millones en el 2010 segun
yStats.com. La misma péagina web estima que el mercado va a generar entre US$ 700 mil

millones y US$ 950 millones en el 2015 (un crecimiento aproximado de 60%).

La consultora multinacional Everis realizo un estudio el afio 2009 con datos de 41
paises, en el que hace un ranking de los que presentaron mayores ventas anuales en
comercio electrénico™. El pais que lider6 fue Estados Unidos, el cual tuvo ventas anuales
de US$134,9 mil millones, lo siguié Jap6n (US$51,2 mil millones), China (US$36,9 mil

millones), Alemania, Francia, Reino Unido, Italia, Canada, Espafia y Corea del Sur.

Analizando lo anterior, da la impresion de que solo los paises desarrollados estan
involucrados en el e-commerce, pero en realidad no es asi, en todos los continentes se

nota la fuerza que esta tomando esta parte de la industria. Partiremos observando la

" para méas detalle véase la pagina web www.trucosoptimizacion.com/index.php/2012/01/05/resumen-estadisticas-ecommerce-2011/
2 para mas detalle véase la pagina web leapingahead.wordpress.com/2010/07/12/top-e-commerce-countries/
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participacion que tiene internet en todos los continentes ya que obviamente esta variable
estd correlacionada con el comercio online. Mientras mas acceso a internet tenga el pais,
mas e-commerce debiese existir, aunque hay paises que salen de tal regla como India,
en que el acceso a internet es bajo (3,7% de la poblacion el 2008) y el e-commerce movio

US$ 2,1 mil millones en ese afio®®.

TABLA 3.2.1.a USUARIOS DE INTERNET SEGUN REGION - 2011

12.0% 10.4% 6.2% B Asia 4L.5%

Ul Europe 22.1%

M Horth America 12.0%

M Lat Am / Caribb 10.4%
2 Africa 6.2%

Ol Middle East 3.4%

M Oceania / Australia 1.1%

L 1.1%

Fuente: Internet World Stats — www.internetworldstats.com/stats.htm

Se puede apreciar en el grafico que si bien los continentes mas desarrollados
tienen mayor participacién, los continentes en desarrollo no se quedan tan atras como
podria esperarse. De hecho, el comercio electrénico crece mas rapido en paises de
rapido desarrollo como China, India y Brasil, que no s6lo se benefician del fuerte
crecimiento de sus economias, sino que también, son paises que se extienden sobre
enormes distancias geogréficas, con grandes poblaciones y por lo tanto, ofrecen un gran

potencial para ventas en linea.

Los otros paises emergentes que lideran las tasas de crecimiento de internet
como canal de negocios son los latinoamericanos™. Internet se ha transformado en una
herramienta estratégica para el crecimiento econémico y el aumento de la competitividad

de las empresas, principalmente pymes y emprendedores.

Segun el estudio realizado por América Economia Intelligence, comisionado por
VISA, el comercio electrénico crecidé en Latinoamérica un 42,8% en 2011. En 2009 gir6
en torno a US$ 21.000 millones hasta alcanzar los US$ 43.000 millones en 2011. Esto se
debe a una mayor confianza de los consumidores y al avance de los medios de pago

electrénico.

'3 para mas detalle véase la pagina web www.chillibreeze.com/articles_various/ecommerce-India.asp

4 para mas detalle véase la pagina web pueyrredonline.com/blog/2010/02/en-el-2011-el-ecommerce-global-llegara-al-trillon-de-millones-de-
dolares/
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TABLA 3.2.1.b B2C EN MILLONES DE US$ PARA LATINOAMERICA Y EL CARIBE

Brasil 13.230,4 | 17.851,4 34,9% 25.552,8 43,1%
México 2.624,9 | 4.330,5 65,0% 6.137,1 41,7%
Chile 1.027,9 | 1.141,6 11,1% 1.489,9 30,5%
Venezuela 906,1 | 1.117,8 23,4% 1.418,4 26,9%
Argentina 8750 | 1.797,6 105,4% 2.695,3 49,9%
El Caribe 868,1 | 1.8955 118,4% 2.752,0 45,2%
Centroamérica 637,2 729,6 14,5% 1.051,0 44,1%
Colombia 435,0 606,8 39,5% 998,0 64,5%
Perud 276,0 426,9 54,7% 611,0 43,1%
Otros 306,5 366,9 19,7% 525,0 43,1%
América Latina + Caribe | 21.187,1 | 30.264,6 42,8% 43.230,5 42,8%

Fuente: Elaboracion propia con datos de América Economia Intelligence.

Dada la tabla anterior, se elabor6 el siguiente gréfico para ver de manera rapida,

el tamafio del e-commerce, Business to Consumers de cada pais y el porcentaje que

representa cada uno en la region.

TABLA 3.2.1.c PORCENTAJE DE PARTICIPACION DEL B2C EN LA REGION.

Colombia Perd Otros

Centroamérica 2% 2% 1%
3% :

Venezuela
3%
Chile
4%

Fuente: Elaboracién propia
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El mismo estudio comisionado por VISA, calcula que este afio 2012 el e-
commerce en Latinoamérica y el Caribe experimentara un crecimiento del 26% y 28,5%

respectivamente.

En el caso del resto del mundo, una proyeccién interesante es la que realiza
Trendwatching.com. Se predice que para el 2016, las ventas de e-commerce en EEUU

subirian un 62% y en Europa crecerian hasta un 78%.

Otras proyecciones muestran que el mercado al por menor en linea de EE.UU.
que genero casi US$ 153 mil millones en ingresos en 2010, creceria un 11% al afio entre
2010 y 2015 llegando a casi US$ 252 mil millones. Europa que genero casi US$ 163 mil
millones en ingresos en 2010, creceria un 14% al afio entre 2010 y 2015 llegando a mas
de US$ 316 mil millones al final de ese periodo de cinco afios. Y la region Asia-Pacifico
gue generé US$ 81 mil millones en ingresos en 2010, creceria a mas del 15% al afio

entre 2010 y 2015, afio en que deberia superar los US$ 170 mil millones.

El e-commerce esta creciendo 5 veces lo que crece el retail tradicional, a tal tasa
de crecimiento, las proyecciones muestran que la cantidad de ventas online debiese

superar las tradicionales en menos de 10 afios™.

TABLA 3.2.1.d PROYECCIONES DE CRECIMIENTO DEL E-COMMERCE VERSUS EL COMERCIO
OFFLINE.

10 Years of Acceleration: Online Dollar Growth to
Eclipse Offline by 2019

year-over-year change in sales by channel (% billions)
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Fuente: Pagina web www.slideshare.net/Gridleyco/billion-dollar-babies-trends-and-opportunities-in-the-new-ecommerce-world-7580212

'® para mas detalle véase la pagina web www.reportlinker.com/ci02106/E-commerce.html
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En resumen, el e-commerce seguird creciendo junto con la tecnologia y los
ingresos per-cépita de los paises. Y aunque las cifras son un poco difusas, nos ayudan a
hacernos una idea de la velocidad con que los negocios en linea van aumentando,

creciendo y haciéndose parte de la vida diaria de las personas.

3.2.2 Principales Indicadores en Chile

Las ventas totales del comercio electrénico en Chile en el 2011 sobrepasaron los
quince mil millones de délares, estimandose una tasa de crecimiento de 30% para este
afio. El alza de estas variaciones confirman la relevancia del sector y las cifras
alcanzadas fomentan el crecimiento econémico del pais (E-CommerceDay Santiago,
2012).

A continuacién en la tabla 3.1.2.a se presenta una evolucién de la facturacion del
e-commerce y B2C para el caso de Chile basada en informacion secundaria
proporcionada tanto por la Camara de Comercio de Santiago, diario Financiero y

tecno.amercaeconomia.com.

TABLA 3.2.2.a EVOLUCION DE LA FACTURACION DEL ECOMMERCE Y B2C PARA CHILE

2009 2010 2011 2012
% variacién e-commerce anual 11% 10% 40% 30%
Facturacion B2C 450 586 762 1.067
% de variacién B2C anual 16% 23% 30% 40%
Poblacién en Chile 16.955.700 17.113.700 17.269.500 17.442.195
Usuarios de Internet totales 8.369.000 8.955.000 9.581.850 10.252.580
Usuarios de e-commerce 2.678.080 3.134.250 3.545.285 3.998.506
Gasto anual por comprador - 152 178 181

Fuente: Las cifras de facturacion del B2C estan en millones de USD, dicha informacion fue proporcionada por la Camara de Comercio de
Santiago. La poblacién en Chile fue proporcionada por el Banco Mundial. Para el caso de los usuarios de internet totales las cifras del 2009 y
2010 fueron proporcionadas por la Camara de Comercio de Santiago, para el 2011 y 2012 se realiz6 una estimacion de un aumento de siete
puntos porcentuales. Para el caso de usuarios de e-commerce para el afio 2009 y 2010 se utilizaron datos de la Camara de Comercio de
Santiago, para los afios 2011 y 2012 se realiza una estimaciéon de aumento en dos puntos porcentuales. Las cifras de gastos anuales por
comprador estan en délares, para los afios 2010 y 2011 la informacién fue proporcionada por el Diario Financiero, para el caso del 2012 la
informacion fue proporcionada por tecno.americaeconomia.com.

Se puede observar que el B2C tiene tendencia al alza en Chile y se observa una
mayor participacion dentro del comercio electronico. En el afio 2009 representaba esta
categoria un 4% del total, en el 2010 un 5%, en el 2011 un 4,8% y para el 2012 se estima
una participacion del 5% aproximadamente. Se infiere que representa un bajo porcentaje
dentro del comercio electronico, pero se observa mayor dinamismo con el aumento de las
ventas de un 30% en el 2011 y un 40% en el 2012.
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A nivel latinoamericano, los chilenos son los que mas gastan en compras online,
de acuerdo a los datos proporcionados por la consultora Everis, utilizando el Indicador de
la Sociedad de la Informacion (ISI). Se observa que las ventas minoristas han ido
aumentando con el paso de los afios. Para este afio se observa un aumento del 2%

aproximadamente.

A pesar de los avances y de la penetracion que ha registrado el comercio
electrénico en nuestro pais, para las empresas aun es mirado como una opcion, a
diferencia del mundo desarrollado donde ya es parte integral de su estrategia de ventas.
De las grandes empresas, un 26% realiza comercio electrénico, en tanto un 22% de las
medianas empresas lo hace, mientras que las pequefias empresas los realizan en un
27% (Worner, 2011).

Ahora bien, un 87% de las grandes empresas posee sitio web, las medianas un
73%, mientras que las pequefias empresas lo poseen en un 66% (Camara Comercio de
Santiago, 2010).

Hoy en Chile mas de 10 millones de personas son usuarios de Internet, cerca del
27% de estos usuarios compran a través de este canal. Con el analisis realizado se
observa una tendencia al alza tanto de usuarios de Internet como de usuarios de e-

commerce. Asi se puede observar en la tabla 3.2.2.b.

TABLA 3.2.2.b USUARIOS DE INTERNET TOTALES Y COMPRADORES ONLINE EN CHILE

Usuarios de Internet totales y usuarios de e-commerce

W Usuarios de Internet totales M Usuarios de e-commerce

2009 2010 2011 2012

Fuente: Elaboracién Propia.
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De los usuarios, un 27% comprd algun bien o servicio online. Por otra parte, se
determiné que un 72,4% de la poblacion activa tiene PC y de ellos, un 66% tiene

conexion internet (Camara Comercio de Santiago, 2011).

George Lever, Gerente de Estudios de la Camara de Comercio de Santiago,
sefiala que pese a que Chile es uno de los paises con menos fraude en los sistemas de
pago electrénicos, casi el 90% de los consumidores estd muy preocupado por los
sistemas de seguridad, lo cual podria quizds explicarse por un asunto cultural. Esta es
una de las razones por la cual se puede observar el bajo porcentaje de usuarios de e-
commerce, cerca de 27%.

Entonces, se puede establecer que el comercio electrénico para las empresas
chilenas aun esta en una fase de desarrollo y que existe mucho espacio de crecimiento y

esto se puede inferir gracias al aumento de usuarios de e-commerce en nuestro pais.
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3.3 Analisis de la Industria del E-Tail enfocado en el Vestuario en Chile utilizando

las cinco fuerzas de Porter

A continuacion se analiza la industria del e-tail enfocado en el vestuario en Chile
utilizando las cinco fuerzas de Porter. Dichas fuerzas son externas a las organizaciones y
determinan la rentabilidad de largo plazo de un mercado, por lo tanto, cada empresa

debe evaluar sus objetivos y recursos acorde a éstas.
3.3.1 Poder de Negociacién de los Clientes

A continuacién se analizan los determinantes de la primera fuerza de Porter, el

poder de negociacion de los clientes.
3.3.1.1 Disponibilidad de informacion para el comprador.

En este tipo de industria existe diversa disponibilidad de informacion para los
consumidores. Debido a que la moda cambia constantemente, en este tipo de mercado
se observa un fuerte dinamismo, por lo cual los consumidores estdn cada vez mas
atentos a las nuevas tendencias que se originan debido principalmente a la informacion
gue proporcionan las diversas plataformas online tales como blogs, sitios web y foros,

entre otros.
3.3.1.2 Sensibilidad del comprador al precio.

Se establecera una diferencia entre los consumidores que buscan vestuario no

exclusivo y el otro tipo que buscan vestuario exclusivo o de disefiadores independientes.

Los primeros son clasificados como consumidores habituales, conocedores del
mercado y muy sensibles al precio de los productos. Estos, realizan una busqueda en las
diferentes plataformas web con el fin de encontrar las mejores ofertas o precios mas

convenientes por un producto que posee igual o similares caracteristicas.

Los consumidores que buscan vestuario exclusivo pueden ser insensibles al
precio, ya que buscan productos especificos, que se aproximen a sus deseos y/o

necesidades. Esta distincién, nos lleva a considerar a dos potenciales clientes con
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preferencias de consumo que difieren entre si y que deben incorporarse conjuntamente

en el plan de negocios.

3.3.1.3 Posibilidad de Negociacion.

Se puede inferir que existe casi nula posibilidad de negociacion por parte de los
clientes, ya que principalmente estamos en presencia de una industria con altos costos
fijos. Pero se debe destacar que debido a la diversa informacion disponible en relacién a
los precios online, los consumidores pueden comparar los precios y comprar donde ellos

deseen y les sea mas conveniente para el caso del vestuario no exclusivo.

3.3.1.4 Costos o facilidades de los clientes por cambiar de empresa.

En este tipo de industria los costos de cambio son bajos. Debido a la diversa
informacién disponible online en relacion a los productos y sus precios, los consumidores
pueden comparar facilmente y comprar donde ellos deseen. No obstante, es importante
considerar las facilidades que ofrece cada empresa de e-tail ya que sus mecanismos de
fidelizacion pueden desincentivar el cambio de empresa. Por ejemplo, si un consumidor
es socio de una empresa recibe beneficios por ello, hoy en dia existe la acumulacion de
puntos canjeables por productos. Esto hace poco atractivo para el cliente el ir a otro lugar
para adquirir el mismo producto. Sin embargo hoy en dia, cualquiera de las grandes

cadenas ofrece descuentos, promociones y premios para comprar en la misma empresa.

3.3.1.5 Concentracion de compradores respecto a la concentracién de compainiias.

La concentracién de los compradores es baja en relaciéon a la concentracion de
los etailers. Usualmente cada cliente compra individualmente el producto que necesita, es

muy raro encontrar casos donde los consumidores se agrupen para consumir.

3.3.1.6 Grado de dependencia de los canales de distribucién.

Segun la definicion que se dio al tipo de industria a analizar, la venta se realiza a
través del comercio electrénico. El grado de dependencia es muy bajo, ya que existen
diversos sitios online, que estan disponibles las 24 horas del dia, los 365 dias de afio

contando con sistema de delivery de productos.
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3.3.1.7 Existencia de sustitutos.

La existencia de productos sustitutos para el caso del vestuario es nula. Pero el
vestuario en si tiene amplia diferenciacion tanto en disefio, calidad, etc. Ahora bien, la
industria del e-tail si tiene sustitutos y es la industria del retail, donde se venden y

comercializan productos en tiendas fisicas.

3.3.1.8 Volumen por comprador.

En el caso del e-tail, el volumen por comprador es relativamente bajo. Se esta

hablando de un mercado minorista o al detalle.

3.3.1.9 Integracioén hacia atrés.

La capacidad de integrarse hacia atras es en general baja. Los etailers
establecidos poseen economias de escala para la fabricacién y venta de sus productos,
por lo cual los costos son relativamente bajos, muy dificil de copiar por parte de los

consumidores.

3.3.1.10 Ventaja diferencial (exclusividad) del producto.

Existen casos en que las grandes empresas poseen convenios de exclusividad
con distintas marcas, ofreciendo productos de marcas Unicas. Por ejemplo, Falabella
tiene un acuerdo con Mango, convirtiéndola en el Unico etailer chileno que ofrece sus

productos por medio de internet, lo que le da una ventaja competitiva.

Concluyendo, la abundante cantidad de informacion, principalmente que
proporciona Internet, les permite a los clientes conocer el mercado, ser capaces de
cambiarse rapidamente de marca y elegir aquella que les ofrezca los mejores productos a
precios convenientes, para el caso del vestuario no exclusivo. Pero para el caso de
marcas o vestuario exclusivo los clientes son reticentes a cambiar de marca, el grado de
dependencia es alto, y los costos por cambiar de empresa en general son altos. Ademas
en este caso el cliente es insensible al cambio del precio. Por lo cual se infiere que en

esta industria el nivel de negociacion de los clientes es media — baja.
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3.3.2 Poder de Negociacion de los Proveedores

En esta parte se analiza la segunda fuerza de Porter, el poder de negociacion de
los proveedores. Se considera que en este tipo de industria es bajo. Esto se debe
principalmente al tipo de producto que se provee, el vestuario, el cual no posee sustituto
directo y a la baja concentracion de proveedores. A continuacion se analizan los

principales determinantes:

3.3.2.1 Concentracion de proveedores en relacion a los compradores.

Existen muchos proveedores de productos equivalentes a los ofrecidos por
nuestra compafiia, de los cuales nos centraremos en las ventas online, el que sea de
venta online nos permite considerar sitios nacionales e internacionales pero con envioas
internacionales. Con muchos, nos referimos a mas de 150, en la primera parte cuando
describimos a la competencia de ASOS pusimos 20 B2C de ropa con envios
internacionales, ademas, existe una pagina
(http://www.internetretailer.com/top500/list/?page=5) que muestra un ranking de los 500
negocios con mayores ventas por internet de USA. De esos 500, los que venden ropa
(“Apparel / Accessories”) son alrededor de 140, de los cuales mas de mitad tiene envids.
Todo lo anterior se traduce en baja concentracion, lo que origina que el cliente presione e

imponga condiciones favorables a sus intereses.

3.3.2.2 Facilidades y costos de cambio de proveedor.

La indumentaria que se vende a través del comercio electrénico en general es
estandar, los principales proveedores de los etailers establecidos en Chile son de origen
asiatico. Es por lo mismo, ademas del grado de concentracion, que las cadenas no
debiesen tener mayores problemas al cambiar de proveedor, aparte de los tramites

relacionados a los contratos.

Sin embargo los etailers no pueden estar exentos de tener ciertos tipos de
productos exclusivos de ciertas marcas o de disefiadores independientes, en este caso el
costo de cambio de proveedor es alto ya que les sera dificil encontrar los mismos

productos otorgados por otro proveedor.

3.3.2.3 Grado de diferenciacion de los productos del proveedor.
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En general el grado de diferenciacion de los productos proviene del disefio y
calidad de los productos, y esto cominmente esta asociado a su costo. Por lo general en
este tipo de industria existe un alto grado de diferenciacién en los productos, esto hace

disminuir el poder de negociacion de los proveedores.
3.3.2.4 Producto de calidad inferior.

En este tipo de industria, existe una gran competencia por costos, en especial por
los productos procedentes de paises con valor de mano de obra muy baja como el caso
de China y otros paises del sudeste asiatico, esto muchas veces se ve traducido en

productos de baja calidad y disefio.
3.3.2.5 La calidad de la depreciacion.

Segun el tipo de producto que venden, el vestuario, es almacenable y no
perecedero, por lo cual no se deprecia. El vestuario sélo depende de las condiciones y

tendencias de la moda.
3.3.2.6 Volumen de venta para el proveedor.

Es de suma importancia el volumen de los pedidos para el proveedor y mas aun si
se habla de grandes cadenas de retail. En este tipo de industria el gran volumen de
ventas les otorga un elevado poder de negociacién con proveedores, permitiéndoles

obtener una significativa ventaja en costos.

TABLA 3.3.2.6 VARIACION DEL PIB Y DE LAS VENTAS SECTOR COMERCIO.
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Fuente:Banco Central; Camara Nacional de Comercio.
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3.3.2.7 Integracion hacia adelante.

La capacidad de integrarse hacia adelante es baja. En el caso de esta industria
los proveedores no amenazan con integrarse hacia adelante, principalmente por los
costos relacionados a operaciones, logistica y de marketing y ventas para vender

productos a través del comercio electronico.
3.3.3 Amenaza de Nuevos Entrantes

La amenaza de nuevos entrantes o competidores en la industria del e-tail es en

general media - baja. A continuacién se detallan las principales razones:
3.3.3.1 Barreras de Entrada.

Es muy poco probable la entrada de nuevos actores a este tipo de industria
debido a las altas barreras a la entrada que se imponen. Las empresas establecidas
poseen conocimiento del mercado y de las tendencias en la moda. Ademas de
establecen buenos lazos con los proveedores y conocen a cabalidad los requerimientos
de sus consumidores.

Otro punto a destacar es que los etailers establecidos poseen economias de
escala y aspiran a ser eficientes operacionalmente. La fuerte gestion logistica que han
logrado implementar es de suma importancia para la eficiencia en el almacenamiento,

control de inventario y distribucién de los productos.

En algunos casos los etailers establecidos han desarrollado el crédito, tal es el
caso de Falabella, con lo cual se crean mecanismos de fidelizacién a los clientes, siendo

una barrera de entrada muy alta.

Segln el estudio realizado Anélisis del E-Tail en Chile'®, el 45% de las respuestas
en relacion al por qué compran vestuario por internet, se debe a que las marcas
conocidas no existen en nuestro pais, a partir de esto se infiere el poder que poseen las

marcas consolidadas y reconocidas tanto nacionales como internacionales.

16 yvéase Anexos. Investigacion de Mercado Andlisis del E-Tail en Chile, 2012.
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Otra raz6n importante a destacar son los fuertes requisitos en inversién tanto en
TICs, infraestructura, existencias, trabajadores, marketing y publicidad, como en muchos
otros.

En general las técnicas que utilizan los etailers establecidos son la dynamic
customization. La informacion de compra de un cliente queda almacenada en bases de
datos, con lo cual cada etailer sabe exactamente cuales son los intereses de cada
consumidor en particular y puede ejecutar campafas publicitarias ultra personalizadas,
pero para implementar dicha técnica se requiere una fuerte inversién y un software
adecuado.

3.3.3.2 Represalias Esperadas.

Debido al alcance global del comercio electronico, es posible que entren nuevos
actores potenciales al mercado chileno, pero para ello deberan destacarse en innovacion,

creatividad y diferenciacion en las plataformas web tecnolégicas que ofrezcan.

Una represalia esperada puede ser que entre una marca fuerte en el mercado
chileno (que posea el capital fisico y financiero), ofreciendo vestuario a través de Internet,
pero dentro del mismo pais, donde el plazo de entrega sea significativamente menor a los

etailers internacionales como Amazon y ASOS, entre otros.

3.3.4 Amenaza de productos sustitutos

A continuacidon se analiza la cuarta fuerza que es la amenaza de productos
sustitutos. Propiamente tal, el vestuario no posee un sustituto, pero se debe destacar que
estamos hablando de la industria del e-tail por lo cual un posible sustituto cercano es la
venta directa en tiendas fisicas de retail. Estas pueden ser tanto en grandes tiendas,

supermercados o bien en tiendas de marcas de vestuario independientes.

3.3.4.1 Propension del comprador a sustituir.

La propensién del comprador a sustituir, es alta. En este caso, asumiremos como
un producto sustituto, a las prendas de vestir equivalentes a las ofrecidas por nuestra
compaifiia pero que sean adquiridas por los consumidores a través de la venta directa en

una tienda o locales previamente establecidos. Los consumidores, en especial en nuestro
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pais prefieren comprar directamente en las tiendas. Segun el estudio realizado’, el 69%
de los encuestados (de un total de 357), no ha comprado ropa por Internet. De este
porcentaje, con un total de 403 respuestas, las principales razones por las cuales los
consumidores no compran vestuario a través de Internet es porque prefieren la
experiencia de vitrinear y comprar en las tiendas (27%); porque no tienen la necesidad de
hacerlo (21%) y otras razones (20%), de las cuales se destaca que los consumidores

prefieren probarse las prendas en la tiendas.
3.3.4.2 Precios relativos de los productos sustitutos

Segun el estudio que se realizd a los principales etailers establecidos en nuestro
pais, se concluyé que existe un precio mayor de las prendas en los etailers que poseen
tiendas fisicas, como el caso de Falabella. Esto se debe principalmente a que se realizan
descuentos por internet para fomentar la venta de dicho canal. Esto hace debilitar la

amenaza de los productos sustitutos.
3.3.4.3 Costo o facilidad de cambio del comprador

En relacién al gran nimero de tiendas presentes en nuestro pais de las grandes
cadenas de retail, los costos que se destacan son: costos de movilizacion,
estacionamiento, tiempo de ir a las tiendas fisicas, entre otros; consideramos que estos

no son elevados versus quizas, el costo de conexién a internet para realizar las compras.
3.3.4.4 Nivel percibido de diferenciacién de productos.

La diferencia de los productos que se venden tanto por internet como en las

tiendas fisicas es minima, por lo cual el nivel percibido de diferenciacién es muy bajo.
3.3.4.5 Disponibilidad de sustitutos cercanos.

Las grandes cadenas del retail se encuentran en la mayoria de los malls
presentes en el pais, por lo cual existe una gran oferta y disponibilidad de sustitutos

cercanos en las ciudades.

7 véase Anexos. Investigacion de Mercado, encuesta del e-tail en Chile.
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Segun el analisis realizado en relacién a la amenaza de productos sustitutos se
puede inferir que esta fuerza es muy alta. En nuestro pais falta mucho por desarrollar en
el comercio electronico, y como se dijo anteriormente, segun el estudio realizado el 20%

de los encuestados prefiere ir a probarse las prendas a una tienda.
3.3.5Rivalidad entre los competidores

La ultima fuerza es la rivalidad entre los competidores, mas que una fuerza es el
resultado de las cuatro anteriores. En este tipo de industria se observa una gran cantidad
de empresas que ofrecen vestuario por Internet, pero ninguna posee cuotas de mercado
significativas. Debido a ser un tipo de industria reciente en Chile, ya que el comercio
electrénico aun se ve como una opcion y no obligacién, existe poca informacion
secundaria al respecto, por lo cual se realizé un Estudio del E-tail en Chile.

3.3.5.1 Concentracion sectorial.

Debido a la globalizacion y al desarrollo tecnolégico, el comercio electrénico es de
alcance global. Por ende, la rivalidad entre la competencia es mas bien de origen
internacional, por ello la concentracion de empresas es bajo, ya que existe un gran
namero de empresas que venden vestuario a través de Internet. Segun el estudio Analisis
de la industria del E-Tail en Chile y como se puede observar en el grafico 3.3.5.a., las
principales marcas a las cuales los encuestados compran prendas de vestir son: Amazon
15%, Forever21 10%, Falabella 10%, Victoria Secret 8%, ASOS 6%, Dafiti 4%, Gap y
Backcountry con un 3% Yy otras marcas 34%. Dentro de otras marcas, se destacan NBA

Store, La Polar, Aldo, entre muchas otras, pero ninguna es significativa.*®

8 para méas detalle véase Investigacién de Mercado. Andlisis Industria del E-Tail en Chile, 2012.
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GRAFICO 3.3.5.a. ETAILERS COMPETIDORES EN CHILE

Principales Etailers que compiten en Chile

Backcountry
3% Gap
3%

\— No nombran marcas
7%

Fuente: Elaboracién Propia. Andlisis Industria del E-Tail en Chile, 2012.

3.3.5.2 Grado de utilizacién de la capacidad.

Estamos en presencia de grandes cadenas de e-tail enfocadas en el vestuario,
con lo cual se espera que empleen de forma eficaz todos los recursos de los cuales
disponen. Muchas veces cuando no logran eficacia en el empleo de sus recursos, las
empresas deben reducir los precios de sus productos para lograr un mayor volumen de

ventas y un mayor uso de su capacidad disponible.
3.3.5.3 Crecimiento de la demanda.

Segun estimaciones de la Camara de Comercio de Santiago, el ritmo de
crecimiento del comercio electrénico en Chile esta en torno al 30%. Si bien los
consumidores han entrado en este mercado con un poco de inseguridad, ya que lo toman
COmo una opcion para abaratar costos. Actualmente, al menos el 50% de los internautas
chilenos ha tenido una experiencia relacionada con compra en la red. Esto equivale al
18% de la poblacion (América Retail, 2012).
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3.3.5.4 Diferenciacion del producto.

La diferenciacion del producto es muy amplia, en relacion a los distintos disefios,
calidad, funcionalidad, entre otras caracteristicas. En este caso se debe hacer una
distincion entre vestuario exclusivo y no exclusivo. Como se habla de una industria de e-
tail, en general la tendencia por parte de los consumidores por sustituir es alta, esto
obliga a las empresas a reducir los precios con el fin de incrementar las ventas. No
sucede lo mismo para el caso del vestuario exclusivo, donde la diferenciacion es muy

alta, por lo cual la tendencia por sustituir es muy baja.

3.3.5.5 Barreras de salida del mercado.

Debido a que estamos en presencia de grandes marcas, los costos que debiesen
afrontar estas empresas para salir del sector son elevados. Dentro de los cuales se
pueden destacar inversibn en recursos duraderos, proteccion contractual de los

empleados en caso de despido, etc.

En resumen se puede concluir que la rivalidad entre los etailers establecidos es
media — alta, existe gran cantidad de empresas competidoras, pero las cuotas de
mercado no son significativas dentro del comercio electrénico en nuestro pais. Aun asi,
debido a esta competencia, se da como resultado una reduccién de los margenes para
cada empresa. Es importante también destacar la movilidad y desarrollo de este tipo de
industria, por lo cual es de suma importancia fuertes requisitos en inversion y desarrollo

tecnoldgico (barreras de salida).

A continuacién se presenta un grafico que modela las cinco fuerzas de Porter para
la industria del e-tail enfocado en el vestuario en Chile. A cada fuerza se le asigné un
porcentaje dependiendo de la importancia de cada una en esta industria. Se considera la
amenaza de productos sustitutos alta en nuestro pais, principalmente porque las
consumidores chilenos prefieren ir a una tienda fisica a comprarse ropa con un 45%,
luego sigue la rivalidad entre competidores que se considera media — alta, con un 25% ya
gue esta industria se caracteriza por una alta competitividad entre etailers principalmente
internacionales, luego amenaza de nuevos entrantes con un 15%, luego el poder de
negociacion de los clientes con un 10%, luego el poder de negociacion de los

proveedores con tan sélo un 5%.

53



DIAGRAMA 3.3.5.b FUERZAS
VESTUARIO EN CHILE

DE PORTER EN LA INDUSTRIA DEL E-TAIL ENFOCADO EN EL
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Productos Sustitutos

Poder de negociacién

de los Clientes
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Amenaza de Nuevos
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Fuente: Elaboracion Propia.

3.3.6 Conclusiones de atractivo de la Industriay recomendaciones estratégicas

Ante el andlisis descrito, se puede concluir que la Industria del E-Tail enfocado en

el vestuario en Chile es atractiva para el caso de etailers que posean los recursos fisicos

y financieros para crear una plataforma web en se puedan vender sus productos. En

Chile el comercio electrénico esta en pleno crecimiento, por lo cual se requiere de

innovacion y creatividad para atraer a los potenciales consumidores.

Los etailers mas competitivos son de origen estadounidense. Debido a este factor,

se recomienda un etailer chileno, con disefiadores independientes y pequefias boutiques

de las que ya se ha hablado, se debiese utilizar esto como estrategia de diferenciacion,

gue ofrezca: innovacion y productos variados. Por otro lado, estaran las alianzas con

marcas reconocidas internacionalmente que no se encuentren en el pais.
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3.4 Ciclo de Vida de la Industria del E-Tail del vestuario en Chile

Enfocandonos en el ciclo de la Industria del e-tail del vestuario en Chile, se

pueden distinguir distintas fases:

En la fase de desarrollo existen algunas empresas (pequefias y medianas
empresas) trabajando para el desarrollo de nuevas plataformas tecnoldgicas para ofrecer

sus productos.

En la fase de innovacién, nuevas empresas trabajan en innovar en plataformas
electronicas ofreciendo los mismos productos que los grandes conglomerados pero de
una forma que marque la diferencia. Se puede dar el caso de Dafiti, un portal de e-
commerce de modas de origen brasilefio, que se consolidé como el gran portal de ventas
de moda por Internet, con mas de 8,8 millones de visitantes en ese pais. En Chile ya esta

disponible para comprar productos de moda de diferentes marcas.

En la fase de Shakeout o Costo, los e-tailers establecidos perfeccionan los
métodos de produccién rentables y mantienen sus costos bajos, mientras que las nuevas
empresas se esfuerzan por entrar al mercado. En esta fase se pueden encontrar los
grandes conglomerados establecidos en Chile, tales como Paris, Ripley, La Polar. Pero
debido a la simplicidad de sus plataformas y falta de atractivo en relacién a moda e

indumentaria, deberan replantearse su forma de ofrecer productos a través de internet.

En la fase de Madurez, se puede destacar el caso de Falabella, una empresa que
se encuentra bien establecida, y que aun sigue generando estrategias para mantenerse

en el mercado online.

La fase de Decline, no existe aun, la Industria del e-tail seguird perdurando en el

tiempo si siguen existiendo avances tecnoldgicos.

Por lo cual, el ciclo de la industria del e-tail en Chile esta en constante crecimiento

y movimiento, y ante el fuerte avance tecnolégico se esta actualizando continuamente.
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DIAGRAMA 3.4. CICLO DE LA INDUSTRIA DEL E-TAIL ENFOCADO EN EL VESTUARIO EN CHILE.
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3.5 Factores Relevantes del Entorno — Oportunidades y Amenazas

A continuacién se presentan los factores relevantes del entorno (FRE) del sector,
principalmente derivados de las cinco fuerzas de Porter. Se valora cada factor y se

determina si se trata de Oportunidad o Amenaza.

- Mercado con fuerte dinamismo en relacién a la moda y tendencias (relevante = 3)

- Necesidad de diferenciacion en un segmento (relevante = 4) OPORTUNIDAD

- Necesidad de alcanzar una cuota significativa en el mercado nacional (poco relevante
=2)

- Diversa disponibilidad de informacion para los clientes (relevante = 3) AMENAZA

- Poder de Negociacion de los Clientes (relevante = 2)

- Sensibilidad del comprador al precio (relevante = 2)

- Poder de Negociacién sobre los Clientes (irrelevante =1)

- Crecimiento de la Demanda en el comercio electrénico (relevante = 3)
OPORTUNIDAD

- Poder de Negociacién de los Proveedores (irrelevante = 1)

- Poder de Negociacion sobre los Proveedores (relevante = 4) OPORTUNIDAD

- Amenaza de Nuevos Entrantes (Relevante = 3) OPORTUNIDAD

- Amenaza de Productos Sustitutos (Relevante = 4): AMENAZA

- Rivalidad Competitiva (Relevante = 3) AMENAZA

- Reconocimiento y prestigio de los etailers internacionales (relevante = 4) AMENAZA
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PARTE IV. PLAN DE NEGOCIOS

INTRODUCCION

Ante el levantamiento del exitoso modelo de negocios de ASOS y al andlisis
realizado de la industria del e-tail en Chile enfocado principalmente en el vestuario,
creemos que existe una potencial oportunidad de negocio en crear una plataforma web
que ofrezca productos de moda, con disefios exclusivos que ofrezca marcas de prestigio
y reconocidas internacionalmente, las cuales no se encuentran en Chile y ademas se
desea potenciar a los pequefios disefiadores independientes, ofreciéndoles un servicio de

promocién y venta de sus productos.

RESUMEN EJECUTIVO

MYTO S.A, sera una sociedad an6nima cerrada, conformada por tres socios
capitalistas, Alex Ahumada Varas, Nazareth Altamirano lbarra y Francesca Bonomelli

Carrasco.

El proyecto consiste en captar a consumidores chilenos que se atrevan a comprar
vestuario a través de internet, especialmente prendas exclusivas. Nuestra idea de
negocio consiste en crear un sitio web que ofrezca inicialmente productos de disefiadores
de vestuario independientes chilenos y boutiques pequefias y luego expandirnos y vender
marcas reconocidas internacionalmente. El servicio o producto corresponde en este caso
a la entrega de la mercaderia desde que el cliente realiza su compra via internet -ya sea
en un computador o dispositivo moévil- hasta la posterior entrega de la mercaderia. La

pagina web serd www.myto.cl. MYTO significa “Moda y Tendencias Online”.

Nuestra idea de negocio se diferenciard de los etailers establecidos ya que en
Chile falta una pagina web de calidad, seria y a la vanguardia, que comercialice prendas
de vestir personalizadas, es decir que se ofrezcan a nuestros futuros consumidores ropa
de acuerdo a los gustos y preferencias de cada uno. Esto se lograra mediante un registro
gue realizara cada cliente y en un futuro cercano con un software CMR de manejo de
clientes. La informacién de compra y navegacion almacenada nos permitira conocer los

intereses de cada consumidor y asi ejecutar marketing personalizado.
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En un principio el producto iria dirigido a cerca de 2 millones de personas, mujeres

de entre 16 y 45 afios de edad que residan en Chile y que tengan acceso a internet.

Las caracteristicas que nos diferenciaran de la competencia son: oferta de
productos exclusivos y que potencien a pequefios disefiadores independientes y la
disminucion en los costos de comprar en tiendas tradicionales (transporte, tiempo,
estacionamiento, falta de informacién, etc.) o internacionales (Costos de envio, aduana,
barreras en el idioma, etc). En Chile no existe una plataforma web nacional que
proporcione informacién detallada e interactiva en relacion al vestuario femenino. Los
grandes conglomerados suelen ofrecer productos estandares a precios competitivos,

ademas de sitios pocos atractivos para los consumidores.

Las principales oportunidades del negocio son la necesidad de diferenciacion y
eficiencia por parte de los clientes, el crecimiento de la demanda por ropa y el crecimiento
en el uso del comercio electrénico y existe gran cantidad de empresas competidoras
principalmente extranjeras, pero ninguna posee una cuota de mercado significativa hasta

el momento.

Las amenazas mas importantes para el negocio son que los clientes tienen acceso a
muchisima informacién, cualquier mal comentario o critica se podra encontrar facilmente

online, la alta competencia y facilidad de acceder y cambiarse de uno a otro.

Las debilidades en el plan serian que no existe reconocimiento de la marca en un
primer momento, falta de posicionamiento definido y que logistica externa no esta bien

desarrollada

Se encontré que las razones para adquirir productos en linea son comodidad,
mejores precios y rapidez. En el caso especifico de la ropa la principal razén es la
inexistencia del producto o marca en Chile, luego los disefios y la exclusividad. Las
razones para no comprar a un e-tail incluyen no haber tenido la necesidad, preferir la
experiencia de vitrinear y comprar en tiendas fisicas y el no tener acceso a tarjetas de

crédito.

Se vio en un estudio de la encuesta CASEN 2009 que el nivel de ingreso es muy

importante a la hora de realizar compras online. Pero en la encuesta realizada por
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nosotros, no son las personas de mayores ingresos las que mas realizaron compras por
lo que se puede deducir que existen otros factores importantes. Ser joven, estar
conectado frecuentemente a internet y usar redes sociales, influye el nivel de educacion,

la profesién, el nUmero de personas que vive en la casa, entre otros.

En cuanto a los recursos necesarios, la inversion requerida para el proyecto
corresponde a un total de $ 111.762.330. Lo anterior incluye el arriendo una bodega que
tenga incorporada una oficina y un bafio, que se ubique en alguna comuna estratégica en
cuanto a centralizacion y costos de arriendo, incluye el personal, vehiculos, articulos de
oficina, productos, materiales para almacenar y enviar los productos y todo lo que

signifique la puesta en marcha.

El personal necesario es poco, 3 gerentes/socios y un empleado, en un principio
firmar contrato con alguna empresa como “Nivel 5" de Content Managment System, ellos
especificamente ofrecen el soporte inicial, servicios de ingenieria y disefio grafico, segln
el presupuesto asociado al emprendimiento. Ademas contratar de vez en cuando a una
modelo y un fotdgrafo. La tecnologia sera indispensable, se debe contar con un sistema
de pago seguro online, un sitio web moderno y atil y mas adelante un software de
recoleccién de informacion. Para el proyecto estan considerados 3 vehiculos, de los

cuales 2 son motos y un auto.

Para el tipo de proyecto de emprendimiento que se desea llevar a cabo se han
definido las siguientes gerencias o areas claves: Gerente General estar4 a cargo de
Administracion y tendra a su cargo el area de Recursos Humanos, Area de Finanzas,
Area de Operaciones y Logistica, Area de Marketing y Relaciones Publicas. Se espera

gue exista un apoyo continuo entre las distintas gerencias.

Se encontrd que el VAN del proyecto es positivo, $ 51.647.763 y la TIR es de un
40%, por lo que el proyecto es rentable en el periodo de tiempo evaluado y tiene
tendencia al crecimiento segun los datos de la industria. Se realizaron analisis para
distintos escenarios y se concluye que a pesar de encontrar grandes variaciones el
proyecto seria rentable, ya que las condiciones de la industria del comercio electrénico y
del e-tail son favorables tanto a nivel mundial como a nivel nacional. Las proyecciones
financieras de nuestro proyecto consideran grandes inversiones con altos retornos, lo que

se puede interpretar dado que seremos pioneros en instaurar el comercio e-tail
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especializado en ropa femenina lo que nos permitird capturar un mayor valor al inicio lo

gue podria ir decreciendo porcentualmente con la entrada de nuevos competidores.
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4.1 DESCRIPCION DEL NEGOCIO

A continuacion se realiza una descripcion del negocio de la empresa MYTO S.A.

4.1.1 Descripcion de la empresa/proyecto.

MYTO S.A, sera una sociedad anénima cerrada, conformada por tres socios
capitalistas, Alex Ahumada Varas, Nazareth Altamirano lbarra y Francesca Bonomelli

Carrasco.

El proyecto consiste en captar a consumidores chilenos que se atrevan a comprar
vestuario a través de internet, especialmente prendas exclusivas. Dicha tarea no es facil
pero tampoco imposible, para ello se debe crear un sitio atractivo para comprar online.
Por lo cual nuestra idea de negocio consiste en crear un etailer, mediante una plataforma
web que ofrezca inicialmente prendas de vestir de marcas reconocidas
internacionalmente asi como también vender productos de disefiadores de vestuario
independientes chilenos, los cuales no tienen el expertise para dar a conocer sus

productos. La pagina web serd www.myto.cl. MYTO significa Moda y Tendencias Online.

Nuestra idea de negocio se diferenciara de los etailers establecidos ya que en
Chile falta una pagina web que comercialice prendas de vestir personalizadas, es decir
que se ofrezca ropa a nuestros futuros consumidores de acuerdo a los gustos y
preferencias de cada uno. Esto se logrard mediante un registro que realizara cada cliente
gue entre a la pagina de MYTO, en donde se les solicitara informacion personal. La
informacion de compra quedard almacenada en nuestra base de datos, con lo cual
sabremos los intereses de cada consumidor y segln eso ejecutaremos campafas

publicitarias personalizadas, via email, blogs y redes sociales.

Otra caracteristica que nos diferenciara de la competencia es ser una plataforma
online que ofrezca productos exclusivos y que potencie a pequefios/as disefiadores/as

independientes.

En primera instancia, el sitio web ofrecera productos de disefiadores de vestuario
y boutiques. Por lo anterior, se generaran alianzas con universidades e institutos del pais
para promover y vender las confecciones de sus alumnos y titulados de la carrera de

Disefio de Vestuario. También se entablaran acuerdos con disefiadores de vestuario ya
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inmersos en el mercado pero que no poseen estrategias de comunicacion y venta de sus

productos.

La administracion de la empresa estara a cargo de los tres socios capitalistas.
Inicialmente se considera una pequefia empresa, ya que se estima que la facturacion
anual el primer afio sea menor a 25 mil UF y el nimero de empleados totales se espera

gue no sean mas de 10 inicialmente.

La oficina central se encontrara en Santiago, al igual que la bodega para
almacenaje y control de inventario. Se debe destacar que no existirn tiendas fisicas para

probarse las prendas.

4.1.1.1 Misién

Ser una plataforma web icono de la moda en Chile, generando nuevas tendencias
relacionadas al vestuario, promoviendo prendas de vestir innovadoras y de calidad, de
disefiadores de vestuario independientes. Todo esto se hara mediante una experiencia

de compra online distintiva y personalizada a los deseos y gustos de cada cliente.

4.1.1.2 Vision

MYTO quiere convertirse en el etailer de moda nimero uno de Chile, que fomente
el disefio independiente y ofrezca productos personalizados a los gustos o requerimientos
de cada uno de sus clientes. La experiencia de compra que ofrecera MYTO no la

entregara una tienda tradicional.

4.1.1.3 Metas y objetivos

Centrarnos en nuestros clientes, funcionar pensando siempre en ellos y mirando a
través de sus 0jos.

- Acoger cambios en la tecnologia y en las tendencias de manera rapida.

- Mejorar continuamente la distribucion y logistica, buscando la eficiencia.

- Ser un equipo ganador, motivado y movido por la moda.
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4.1.2 Factores fundamentales para el éxito

- Replicar el exitoso modelo de negocios de ASOS, principal e-tail a nivel global en
moda y vestuario.

- Reducir sustancialmente los costos de envio para poder competir con paginas
internacionales quienes se enfrentan a costos de transporte, tiempo y aduana.

- Sistema de despacho rapido y eficiente a todo el pais.

- Variada oferta de productos con una fuerte orientacion a productos exclusivos y
distintos a los ofrecidos en el comercio tradicional de ventas por departamento.

- Sistema logistico integrado que permite reducir los costos operacionales y de entrega

de los productos a los consumidores finales.
4.1.3 Propiedad de la empresa, inversionistas.

La propiedad de la empresa esta dividida entre Alex Ahumada Varas, Nazareth
Altamirano Ibarra y Francesca Bonomelli Carrasco. Los tres estaran a cargo inicialmente
de la administracion de la empresa. Pero ademas cada uno estara focalizado en un area

especifica:

- Alex Ahumada encargado de la Gerencia de Finanzas.
- Nazareth Altamirano encargada de la Gerencia de Marketing, ventas y RRPP.

- Francesca Bonomelli encargada de la Gerencia de Logistica y Operaciones.

El capital de la sociedad sera la suma de ciento once millones setecientos sesenta
y dos mil trescientos treinta millones de pesos ($111.762.330.-) que se suscribira y
pagara por los socios de la siguiente manera: aportando la suma de veinte millones de
pesos en dinero efectivo cada uno de los socios, mas préstamos bancarios por un total
de $ 51.762.330 suma que ingresa al fondo social, quedando enterado integramente el

capital social.
4.1.4 Principales actores sectoriales con los que se establecen lazos

A continuacién se detallan los principales actores con los cuales nuestra empresa

establecera contacto:
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4.1.4.1 Proveedores

Inicialmente se (gestionaran lazos con disefiadores(as) de vestuario
independientes que deseen vender sus productos a través de nuestra plataforma web,
asi como también se estableceran alianzas con las principales universidades y centros de
formacion técnica de nuestro pais para promover prendas de vestir de sus alumnos o
personas recién egresadas de Disefio de Vestuario. Dentro de las principales

instituciones para entablar lazos se contemplan:

TABLA 4.1.4.1.a LISTA DE CONTACTOS DE UNIVERSIDADES O CENTROS DE FORMACION TENICA.

Universidad o Instituto Sede Teléfono de Contacto
Universidad del Pacifico Las Condes 8625315

Universidad UNIACC Providencia 6406151

AIEP de la Universidad Andrés Bello Santiago 6004501500

Duoc UC San Carlos de Apoquindo | 800215001

INACAP San Joaquin 800202520

INCA — CEA Santiago 5806981

Paulina Diard Santiago 6980449

IK Escuela de Disefio y Moda Providencia 6359593

CreArte, Escuela de disefio, moda y artes visuales. | Santiago 2227782

Fuente. Elaboracion Propia. Contactos en paginas web de cada universidad o centro de formacion técnica.

Ademas se asistiran a ferias de disefiadores para dar a conocer nuestro proyecto
e incentivarlos a que den a conocer sus productos en nuestra pagina web. A continuacion
se presentan algunas de las ferias o exposiciones de vestuario que se realizaran

proximamente.

TABLA 4.1.4.1.b FERIAS O EXPOSICIONES DE DISENO DE VESTUARIO.

Ferias o Exposiciones Lugar Contacto

Feria de disefio independiente Escenalborde | Valparaiso albordedisena@gmail.com

Segunda Ruta del Disefio Providencia, Santiago | info@barrioitalia.com

Circuito Indumentaria Providencia, Santiago | info@barrioitalia.com

Feria Disefio Emergente Vitacura, Santiago fdemergente@gmail.com

Quinta Normal,
Santiago
Fuente. Elaboracion Propia. Contactos obtenidos en paginas web.

Feria Decomoda claudiasabat@gmail.com

Como empresa proponemos dos opciones en relacion a la adquisicién y venta de

sus productos:
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- Comprar cierto stock, previamente acordado con el disefiador, institucibn o empresa,
o bien,

- Obtener un porcentaje de las ventas o comisibn por venta, se estima
aproximadamente un 30% del precio que se publicaria de cada prenda en la pagina
MYTO.cl.

4.1.4.2 Clientes

Se consideran a nuestros clientes inicialmente a mujeres entre 16 y 45 afios de
edad que residan en Chile, que compren a través del comercio electrénico, que posean

tarjeta de débito o crédito.

Como es un proyecto en etapa de introduccion, se deben captar clientes nuevos,
lo que implica costos tanto de tiempo como monetarios. A continuacion se detallan los

pasos necesarios:

1° Paso. Identificacion de los Clientes Potenciales, mediante la Creacion de Interés, es
decir, realizar anuncios en medios selectivos (revistas especializadas o bien redes
sociales y blogs) con la finalidad de crear un interés que atraiga a los clientes potenciales
a que ingresen a la pagina web MYTO.cl. También se considera la compra de bases de

datos con el fin de identificar la mayor cantidad de clientes potenciales.

2° Paso. Clasificacion de los clientes potenciales. Los potenciales clientes ingresaran a la
pagina y deberan llenar un formulario por lo cual se dispondra de informacion de los
mismos. Con el paso del tiempo se les debera clasificar considerando su disposicion para
comprar, capacidad econémica para hacerlo y autoridad para decidir la compra. De esa

manera, se obtendra dos grupos de clientes potenciales:

a) Candidatos a Clientes. Aquellas personas que poseen una fuerte predisposicion a
comprar los productos, la capacidad econdémica para hacerlo y la autoridad para
decidir la compra.

b) Candidatos Desechados o en Pausa: Son aquellos que se rechazan porque aunque
tengan la predisposicion o interés por adquirir el producto o servicio, no tienen la
capacidad econémica para efectuar la compra. Sin embargo, se debe considerar que
existen clientes potenciales cuya falta de liquidez es temporal, por lo que conviene no

perderlos de vista para ganarlos como clientes en un futuro proximo.
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3° Paso. Conversion de “Candidatos a Clientes” en “Clientes de Primera Compra”. Es
recomendable que el equipo de ventas trabaje, primero, investigando todo lo necesario
para conocer todo lo relacionado acerca de los clientes, por ejemplo, qué tipo de prendas
utilizan, en qué ocasion: trabajo, fiestas, etc., y también, cuales son sus intereses,
actividades y habitos; todo lo cual, serd muy util durante la encuesta que realice MYTO a
los candidatos a clientes para la presentacion del mensaje de ventas, y cuyo objetivo es:
Lograr que el candidato a cliente haga su primera compra y tenga una experiencia

satisfactoria al hacerlo.

4° Conversiéon de los Clientes de Primera Compra en Clientes Reiterativos. Este paso
consiste en que los clientes realicen compras peridédicas, esto se puede lograr

fidelizandolos, para ello:

- Brindar Servicios Posventa: Para ello se plantea realizar un seguimiento a la entrega
del producto para constatar que éste llegd en buenas condiciones y en la fecha
acordada, cumplir con las garantias ofrecidas.

- Conocer al Cliente: Realizar breves encuestas periodicas para conocer el nivel de
satisfaccion del cliente luego de la compra. Ademas, resulta muy til conocer
aspectos como aquello que lo hace sentir importante y valioso.

- Brindar un Trato Especial: Esto puede incluir descuentos especiales por compras
frecuentes, servicios adicionales o exclusivos, atenciones especiales (como hacerle
llegar una tarjeta de felicitacion el dia de su cumpleafios), créditos personalizados, y

por supuesto, recibir y prestar atencion a sus sugerencias e inquietudes.

4.1.4.3 Aliados

Los aliados estratégicos que debe tener nuestra compafiia estan relacionados a
los procesos claves que debemaos realizar para poder concretar las compras por medio
de la pagina web y la entrega de los productos a zonas que salgan de nuestro perimetro

de eficiencia. Estos aliados son:

e Chilexpress: Para realizar los envios a regiones distintas de la metropolitana
e Universidades, y centros de formacion técnica que imparten la carrera de Disefio de
Vestuario, anteriormente mencionados.

e Ferias de disefio, especialmente de vestuario, mencionadas anteriormente.
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4.2 EL MERCADO E INDUSTRIA

4.2.1 Identificacion del problema y/o necesidad

Segun el estudio que se realiz6 y que desarrollard en mas detalle en el punto 3 de
este plan de negocios, un 39,9% de un total de 546 personas declararon que uno de los
productos que nunca compraria por internet seria ropa. Esta fue una de las cifras mas
altas dentro de las distintas categorias de productos disponibles. De lo anterior surge la
pregunta; ¢Por qué las personas no desean comprar ropa por Internet? Las principal
razén es que se prefiere la experiencia de comprar y vitrinear en las tiendas, ya que asi

es posible probarse las prendas, ver la calidad de las telas, etc.

Sabemos que la necesidad que se identifica es la del vestir, pero el problema que
se detecta es que en Chile no se ofrece una experiencia de compra online agradable e

interactiva, que le entregue al cliente mayor valor que ir directamente a una tienda.

En Chile no existe una plataforma web nacional que proporcione informacion
detallada e interactiva en relacion al vestuario femenino. Los grandes conglomerados
suelen ofrecer productos estdndares a precios competitivos, ademas de sitios pocos

atractivos para los consumidores.

Nuestra propuesta es la creacibn de una plataforma web que genere una
experiencia de compra online grata y dinamica, de forma segura para las consumidoras
chilenas -inicialmente-, otorgando una amplia variedad de productos que se asemejen a

los deseos o requerimientos de cada una de ellas.

4.2.2 Caracterizaciéon del Mercado Objetivo

Segun el estudio realizado en Chile existen mas de 10 millones de usuarios de
internet, de los cuales cerca de 4 millones realizan compras online. Por lo cual se infiere

que Internet es una plataforma importante para la creacion de nuevos negocios.

Del total de usuarios chilenos que compran a través de Internet, cerca del 40%
son mujeres. En este segmento se establecen diferencias entre las distintas
generaciones: las mujeres mas jovenes estén focalizadas en las redes sociales, mientras

que las mas adultas no se arriesgan a realizar compras por internet por miedo de ser
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estafadas (Camara de Comercio de Santiago, 2012). Es por esta razén que tras una
segmentacion demogréfica, el principal mercado objetivo son las mujeres, entre 16 y 45
afos de edad, que residan en Chile. No se descarta que un futuro se ofrezcan productos

a hombres y se expanda el negocio internacionalmente.

En relacion a las caracteristicas antropométricas, la idea es ofrecer productos
personalizados, adaptados a tales caracteristicas de cada segmento. Dichas

caracteristicas incluyen talla, estatura y peso variado.

En relacién al nivel de estudios, las personas con niveles de estudio alto pueden

tener necesidades de vestuario distintas a aquellas que poseen un menor nivel educativo.

Para el caso de la profesion se incluyen todas, pero la compra de una prenda de
vestir para quien tiene un alto nivel de ingresos y una buena profesién, responde muchas
veces a una necesidad de su puesto de trabajo, por ello, la moda juega un papel

importante en la imagen y la presencia que el cargo requiere.

En relacién a la segmentacién psicogréafica, especificamente estilo de vida, la
empresa debera ser capaz de identificar y estudiar estilos de vida, deseos y necesidades
de sus clientes en relacién a las tendencias del vestuario en Chile y el mundo, a través de
los comentarios y sugerencias que se realicen en blogs y redes sociales tales como

facebook y twitter.

4.2.3 Caracteristicas del Mercado

La diversa disponibilidad de informacién, tanto de medios escritos tradicionales
como tecnolégicos, permite que los consumidores sigan las tendencias del mercado de la
moda. Este mercado en nuestro pais es dindmico y se basa principalmente de las
tendencias europeas y americanas. Este conocimiento de la moda, hace que los
consumidores tengan gustos especificos y se identifiquen con ciertas marcas. Aun asi,
dado la alta competencia que existe, los clientes pueden cambiarse rapidamente de

marca.

Otro factor importante a destacar, es la fuerte amenaza que representan las

marcas que poseen tiendas fisicas versus las que solo transan productos online. En

69



nuestro pais falta mucho por desarrollar en el comercio electrénico, segun el estudio

realizado, el 20% de los encuestados prefiere ir a probarse las prendas a una tienda.

Segun Ricardo Bennett, gerente de negocios de vestuario en Paris, 90% de las
mujeres chilenas compra ropa en multitiendas. Y se estima que 70% de la ropa que se
vende en Chile, se vende en el retail. En otros paises, la moda masiva no se concentra
en las multitiendas, sino en el retail especializado: Zara, H&M, Uniglo, Topshop y otras
marcas que impusieron el término fast fashion: moda accesible y muy rapida, en las que

rotan las colecciones cada dos o tres semanas. (Revista Paula, 2011).

A diferencia de estas marcas, en Chile las multitiendas tienen ciclos de produccién
mucho mas largos, porque mandan a fabricar las prendas a China e India. Pero,
presionadas por el fast fashion y por consumidoras cada vez mas exigentes e
informadas, han ido introduciendo marcas propias y exclusivas para poder competir en la
carrera frenética por ser los primeros en lanzar —y masificar— la tendencia de turno®®
(Revista Paula, 2011).

Mas adelante se hablara de la competencia directa, pero en resumen, existe gran
cantidad de empresas competidoras principalmente extranjeras, pero ninguna posee una
cuota de mercado significativa hasta el momento. Los etailers mas competitivos son de

origen estadounidense e ingleses.
4.2.4 Tamafio del mercado

Entendiendo el tamafio de mercado como la poblacién total a la que te diriges en
especifico, segln la segmentacion que se realizd, nuestro producto iria dirigido a cerca
de 820.000 personas, las cuales compren por internet, sean principalmente mujeres,
entre un rango de edad entre 16 y 45 afios, que compren o deseen comprar vestuario a

través de una plataforma online.
.4.2.5 Competencia Directa

Segun el andlisis del estudio del e-tail enfocado en el vestuario en Chile se obtuvo

la siguiente participacion de marcas entre los encuestados.

' para mas detalle véase Revista Paula Reportajes en www.paula.cl/reportaje/el-imperio-del-retail/

70


http://www.paula.cl/reportaje/el-imperio-del-retail/

TABLA 4.2.5.a PRINCIPALES ETAILERS QUE COMPITEN EN CHILE.

Mo nombran marcas
T

Fuente: Elaboracién propia

Centrandonos en la competencia que comparte el mismo mercado objetivo, se
pueden destacar los etailers establecidos en nuestro pais que venden prendas de vestir
como: Falabella y Dafiti. Dentro de la competencia internacional se destaca: Amazon Inc,
ASOS Plc, Forever 21 Inc, The Gap Inc, Limited Brands Inc con su marca Victoria Secret,

entre muchas otras.

Se debe destacar que el comercio tiene alcance global por lo cual la competencia
es multiple, variada y dinamica. El nivel de competencia del e-tail en nuestro pais es
moderado, ya que existe una multiitud de empresas tanto nacionales como

internacionales, que venden prendas de vestir a través del comercio electronico.

Se realizd una clasificacion de los etailers mas conocidos en Chile, mediante su
formato operacional y las ventas del retail mundial en el 2009.
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TABLA 4.2.5.b PRINCIPALES ETAILERS CLASIFICADOS SEGUN SUS VENTAS A NIVEL MUNDIAL.

Ventas
retail
Nombre Qg la Pais de Origen Formato 2009 (Uss
Compaiiia Operacional mil) a
nivel
mundial
Amazon Inc. Estados Unidos Non — Store. 18,624
The Gap Inc. Estados Unidos AppaSreI/ F_ootwear 14,197
pecialty
Limited Brands Inc . Apparel/ Footwear
(Victoria Secret) Estados Unidos Specialty 8,632
Tienda por
departamentos,
mejoras para el
S.A.C.I Falabella Chile hogar, 5,644
Hipermercados,
Grandes tiendas,
Supermercados.
ASOS Plc Reino Unido Apparel online 2,54
Forever 21 Inc. Estados Unidos Apparel online 1,7
BigFoot Chile SPA . .
(Dafiti) Brasil Apparel online -

Fuente: Global retail perspectives from Deloitte, 2009.

TABLA 4.2.5.c CUADRO COMPARATIVO DE LAS DEBILIDADES Y FORTALEZAS DE LA COMPETENCIA

DIRECTA PARA MYTO S.A.

Nombre de la
Compaiiia

Fortalezas

Debilidades

Amazon Inc.

Reconocimiento de marca. Amazon
es sin6bnimo de venta online y de
servicio orientado al cliente.

Modelo de Negocios. Tiene Ila
posibilidad de aumentar sus ventas
(tanto en precio como en cantidad) sin
necesidad de grandes aumentos en sus
costos directos.

Diversificacion. La variedad de
productos que vende y de mercados
geogréficos que abarca le otorga una
gran estabilidad.

negocio. Durante el
ultimo tiempo se ha reinventado
continuamente, mejorando
constantemente su propuesta de valor.

Evolucion del

Estrategia basada en bajos precios.
Si bien ha sido exitosa, es posible que
los clientes sean atraidos a otras
tiendas que provean mayores O
mejores incentivos.

Complejidad del negocio. Al
aumentar la variedad de productos y el
alcance geografico, se hace mas
compleja la distribucion.

Crecimiento. El crecimiento no ha sido
sostenible e impresionante a lo largo
del tiempo.

Costo de envio. Durante algun tiempo,
la empresa ha ofrecido envio gratis,
para ganar clientes; esta estrategia
resulta costosa y no necesariamente
sostenible.

72




The Gap Inc.

Reconocimiento de marca. Por
entregar productos de excelente
calidad y otorgar un buen servicio de
venta en tiendas fisicas.

Tiendas fisicas. Ubicacion de tiendas
en lugares atractivos. Los disefiadores
de sus tiendas cambiaban
constantemente todo lo que se
relacionaba con los clientes. Exhibicion
de la mercaderia de forma elegante en
estanterias de color blanco para que
las prendas se destaquen.

Buena experiencia de compra. Los
empleados estan capacitados para
responder inquietudes de los clientes a
cerca de talla, colores y asesoria.

Ambiente de compras relajadas.

Estrategia. Liderazgo en costos y
diferenciacion.

Productos. Produccién de tallas
grandes y extra grandes. Amplia linea
de productos.

Producto. Apreciacion equivocada de
tendencias de moda.

Costos. Aumento de costos operativos.

Inventarios. Problemas con la

administraciéon de inventarios.

Capital y financiamiento. Dificultad
para recaudar el capital.

Limited Brands
Inc (Victoria
Secret)

Productos
por los

Productos.
valorados

Oferta de
altamente
consumidores.

Reconocimiento de marca. Es una
marca reconocida a nivel mundial.

Marketing. Estrategias de marketing
estan bien organizadas.

Website. En donde comercializa sus
productos, e informa a los usuarios
sobre las proximas temporadas.

Promocién y relaciones publicas. Se
organizan  desfiles anuales para
promover la marca y dar a conocer a
sus consumidores las colecciones
recientes.

Imagen de marca. Da a las mujeres
una imagen muy limitada del cuerpo.

Producto. Limitacién en las tallas de
los productos.

Focalizacibn en un nicho o
segmento muy especifico. La
compafiia se focaliza en un sector muy
pequefio.

S.AC.
Falabella

Expansion. Fuerte expansion nacional
e internacional en los distintos formatos
en los que opera.

Reconocimiento de marca. Principal
operador de tiendas por departamento
en Chile.
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Producto. Confeccion y venta a gran
escala de productos por lo cual carece
de exclusividad.

Ventas. Depende de la tasa de interés
ya que tasas mas altas desincentivan el
consumo y mas aun las ventas a
crédito.




Modelo de Negocios. Es fundamental
el negocio crediticio, a través de su
tarjeta CMR y Banco Falabella.

Website. Unico conglomerado de retail
chileno que vende vestuario a través de
internet.

Estrategia. Liderazgo en costos.

Vulnerabilidad al ciclo econdmico.
La demanda interna, una variable
determinante en el dinamismo que
presente el comercio minorista,
depende de como se muevan las cifras
macroecondémicas en el pais.

ASOS Plc

Reconocimiento de marca. Tienda de
moda online reconocida a nivel
mundial.

Despacho. A mas de 160 paises del
mundo.

Oferta. Diversificacion en el estilo de
productos, ofertando mas de 22000
productos.

Website. Ameno, facil de utilizar, y la
principal herramienta para las ventas.

Modelo de Negocios. Exitoso ya que
venden solo a través de internet y dan
solucion logistica a pequefias boutiques
o disefiadores(as).

Los consumidores no pueden tocar las
prendas de vestir antes de comprarlo.

Conveniente sélo para los clientes que
poseen internet.

Poseen diversificacion en los productos
por lo cual pierden atencion sobre un
producto en particular.

Falta de control y seguimiento de los
pedidos internacionales. Esto genera
costos a la empresa ya que muchas se
pierden por lo cual deben devolver el
dinero a sus clientes o enviar
nuevamente los productos.

Forever 21 Inc.

Moda y Tendencias. Estan atentos a

las  tendencias mas  recientes,
ofreciendo  productos a  precios
asequibles.

Oferta. Se han expandido a diferentes
formatos para llegar a nichos no
cubiertos en el comercio online.

Estrategia. Liderazgo en costos

Disefio. Los disefios son imitaciones o
duplicaciones de las ideas de otros
disefiadores. Por lo cual no es bien
visto.

Tiendas. Muchos productos en una
sola tienda, por lo cual para los clientes
es confuso e incémodo vy dificil
encontrar algo especifico.

Calidad. La calidad de los productos no
es buena, por lo cual perjudica la
imagen de la marca.

BigFoot Chile
SPA (Dafiti)

Diversificacioén. Adaptacién a
mercados internacionales.
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Seleccién de productos. Alianzas
estratégicas con marcas reconocidas a
nivel nacional como mundial. Equipo de
selecciéon de compras atento a la moda
y nuevas tendencias.

Modelo de Negocios. Tienda online
.cl, con lo cual los costos de envio son
bajos y tiempo de entrega son mas
cortos que un etailer internacional.

Clientes. Muchos  reclamos  al
SERNAC por la no entrega de los
productos o pérdida del seguimiento de
compra.

Promocion y Publicidad. Falta de
estrategias de  comunicacién y
promocion en el mercado chileno.

Fuente: Elaboracion Propia.

4.2.6 Factores relevantes o criticos de la industria — Oportunidades y Amenazas

Mercado con fuerte dinamismo en relacion a la moda y tendencias.

Necesidad de diferenciacion en un segmento.

Diversa disponibilidad de informacion para los clientes.

Crecimiento de la Demanda en el comercio electrénico.

Poder de Negociacion sobre los Proveedores.

Amenaza de Nuevos Entrantes.
Amenaza de Productos Sustitutos.

Rivalidad Competitiva.

Reconocimiento y prestigio de los etailers internacionales.

4.2.7 Ventajas Competitivas que permitan desarrollar el negocio.

El fin de generar ventajas competitivas es generar mayor valor que la

competencia. Por ello las ventajas competitivas para desarrollar nuestro negocio son:

1) Capacidad de adaptarse a la moda y mantenerse a la vanguardia (oferta).

2)

3)

Capacidad de revertir el temor a la compra online, por lo cual se debe generar una
guia de tallaje adecuada a la mujer chilena, facilitar cambios, sugerir combinaciones,

mostrar una pagina web facil de usar, de buena calidad y que genere orden y

confianza.

Unos afios después de iniciar el negocio, usar un CMR Software que se describe mas
adelante. Este software inteligente realizard sugerencias de prendas, marketing

personalizado y ofertas especialmente enfocadas segun el comportamiento de

compra pasado del cliente.
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4) Establecer contactos y buenos proveedores, tanto disefiadores independientes
principalmente chilenos como marcas reconocidas nacional e internacionalmente por
los consumidores.

5) Poseer un buen centro de distribuciéon, que sea cercano, centralizado, facil de
proveer.

6) Poseer una pagina web con buen posicionamiento natural o bien invertir publicidad en
buscadores.

7) Integracion del modelo de negocios tanto de e-commerce como de retail. En cuanto al
primero se diferencia por la comodidad de comprar desde cualquier computador con
acceso a internet, sin necesidad de utilizar tiempo de traslados al centro comercial y
ahorrando tanto tiempo (de traslado y atochamientos) como recursos monetarios
materializados en transporte (auto, locomocion colectiva o publica), estacionamientos
y compras no presupuestadas. Con respecto al segundo modelo, la integracién de
una diversidad de marcas que ofrezcan vestuario a distintos precios, colores, calidad
y formas, a través de un mismo portal, sera el diferenciador principal versus las
paginas de e-commerce que comercializan una o pocas lineas de productos con poca
variedad.

8) Capadcidad de reducir costos fijos de compra, debido a la ausencia de gastos
asociados a la disposicion de un local fijo o un centro de comercializacion,

vendedores, jefes de local, entre otros.
4.2.8 Oportunidad de negocio que enfrenta nuestra empresa.

Dentro de las oportunidades que enfrenta el negocio se puede destacar que la
mujer actual se ha integrado masivamente a la cultura y a la modernidad. Sus intereses
estan fuera de la casa, ligados a la biusqueda de desarrollarse ella misma, encontrar su
identidad y un estilo de vida propio. La moda y la manera de vestir refleja lo anterior, las
clientas a las que les gusta la moda, lo que buscan es diferenciarse, estar a la
vanguardia, llamar la atencién y transmitir algo, por lo que nuestro negocio les daria esa

exclusividad de manera facil, répida y eficiente.

Ademas es importante considerar que el tiempo es un bien escaso, muchos
priorizan trabajar, estar con la familia o hacer actividades al aire libre por ejemplo, en vez
de ir a meterse a un mall atestado y encontrar poco y nada de lo que se necesita. Para

todas aquellas personas, que son profesionales y valoran su tiempo, es ideal pasar un
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rato en el computador (o incluso en el celular desde cualquier lugar), elegir un par de

cosas poner comprar Y listo.

Otra oportunidad de negocio es el crecimiento del uso de comercio electrénico.
Como ya se ha visto, en Chile y el mundo aumentan afo a afio los negocios online y los
clientes. Ademas, a diferencia de los retailers tradicionales los consumidores se enteran
rapidamente cuando hay ofertas en los negocios online ya que llegara un mail avisando.
Es muy distinto suponer que después de navidad habrd una liquidacién y que luego

cuando se llega a la tienda minorista solo se encuentran sobras.

El aumento del ingreso per capita y la mayor actividad en la industria, han influido
en el aumento de las ventas de ropa en los ultimos afios en Chile. De hecho, vimos a
mediados de agosto, que uno de los pocos sectores de la economia que mostré una
expansion importante fue el retail. Las ventas del comercio minorista de la Region
Metropolitana experimentaron un crecimiento en abril de 5,5% respecto del mismo mes
de 2011, segun el indice que elabora mensualmente el Departamento de Estudios de la
Céamara Nacional de Comercio (CNC). Este incremento no se da solo por un aumento en
las ventas, sino que influyen otros factores, pero aln asi, este crecimiento y los indices
de confianza Chilenos nos dicen que a pesar de la crisis Europea, este sector sigue firme.
Ademas, segun el diario “La estrategia” el gasto per cépita de los chilenos en prendas de
vestir se ha ido incrementando afio a afio. Es asi como en los ultimos cinco ejercicios ha
experimentado un aumento de 43%, pasando de US$204 en gasto per capita anual en
2006, a los US$291 en 2011. Asimismo, segln estimaciones de Euromonitor, este
desembolso seguira creciendo aproximadamente en un 11%, hasta llegar a los US$323
en 2016.

4.2.9 Factores Criticos del Exito de la Empresa — Fortalezas y Debilidades.

A partir del analisis realizado a la principal competencia de MYTO S.A. en relacion
a sus fortalezas y debilidades, y de qué manera podemos contrarrestar sus fortalezas

podemos:

- Establecer contactos y buenos proveedores, tanto marcas reconocidas nacional como
internacionalmente por los consumidores, asi como también entablar lazos con

disefiadores(as) independientes principalmente chilenos(as).
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- Poseer un buen centro de distribuciéon, que sea cercano, centralizado, facil de

proveer.

- Poseer una pagina web con buen posicionamiento natural o bien invertir publicidad en

buscadores.

- Como la venta es online, la pagina web debe ser facil de usar, interactiva, que se

personalice a los requerimientos de cada cliente, entre otras caracteristicas.

4.2.10 Resumen FODA estratégico

intermediario entre proveedores y
consumidores.

e  Varios proveedores, especialmente
pequefias boutiques o disefiadores (as)
de vestuario independientes que no
pueden promocionar y vender sus
productos.

e  Etailer chileno que puede ofrecer
productos con mayor cercania a s|
clientes.

. No existe el reconocimiento de la
marca.

e  Falta de posicionamiento definido.

e  Logistica externa no desarrollada.

K Buena idea de negocio, ya que somos uh

F

Fortalezas

Debilidades

A

Fuente: Elaboracion Propia.
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Oportunidades

Amenazas

D

¢ Necesidad de diferenciaciéh

en un segmento.

. Crecimiento de la demanda
por ropa y en el comercio
electrénico.

e  Poder de Negociacion sobre
los Proveedores.

. Amenaza de nuevos
entrantes.

J
\

e Diversa disponibilidad de
informacion para los clientes.
e  Amenaza de Productos
Sustitutos.

. Rivalidad Competitiva.
Reconocimiento y prestigio de
los etailers nacionales como
internacionales.
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4.3 INVESTIGACION DE MERCADO
4.3.1 Andlisis encuesta CASEN 2009

Para saber mas sobre el mercado chileno se estudié la encuesta CASEN 2009%.
Las principales conclusiones que se infirieron de tal estudio son las siguientes. Un 42%
de la poblacion dice tener conexién a internet en su lugar de residencia. De un total de
6.568.964 personas, un 58% lo usa al menos una vez al dia (3.8 millones), un 33% al
menos una vez a la semana (2 millones). Como se vio en la parte 3.2, internet ha
penetrado en casi todas las regiones del mundo, esto se puede ver en el siguiente
grafico.

TABLA 4.3.1.a TASA DE PENETRACION DE INTERNET EN EL MUNDO POR REGION GEOGRAFICA EN
EL 2011.

Horth America

78.6%

Oceania /
Australia

67.5%

Europe

61.3%

Latin America /

Caribbean SEbh

Middle East 35.6%

World, Avg. 32.T%

|

Asia

26.2%

Africa 13.5%

10% 20% 30% 40% 50% 60°% T0% 80% 90%
Penetration Rate

Fuente: Internet World Stats — www.internetworldststs.com

Para reafirmar estos datos y pensar en como serd la situacion en el 2012,
podemos utilizar la medida que plantea el estudio Fondecyt realizado por la Instituto de
Sociologia UC (2008). Este afirma que la tasa de crecimiento de usuarios de Internet se

ha mantenido relativamente constante a partir del afio de 2000, aumentando entre 3y 4

20 yvéase Anexos. Investigacion de Mercado utilizando encuesta CASEN 2009 para més detalle.
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puntos porcentuales por afio, por lo tanto, al 2012 la cantidad de conectados debiese
haber subido a un 52% aproximadamente.

Un 12,28% declara que si usé Internet los dltimos 3 meses para comercio
electrénico, lo que corresponde a 806.879 personas, de las cuales 463.540 son hombres
y la mayoria se encuentra en un rango de edad entre 15 y los 55. De las 343.339

mujeres, la mayor parte tienen entre 15 y 50 afios.

Las regiones donde existe mas comercio electronico son la Region Metropolitana

primero, luego la V region y luego la VIII.

Se estudid qué caracteristicas influyen a la hora de realizar e-commerce. Es
importante considerar que algunas variables muy importantes no se pudieron obtener de
la CASEN, como por ejemplo, si la persona poseia una tarjeta de crédito activa (segun la
Superintendencia de Bancos e Instituciones Financieras, la cantidad de tarjetas de crédito
activas en chile al 2010 era de 4.887.405), si confiaba en la seguridad de la informacion
al pagar por internet, etc. Pero se sabe que son variables a tomar en cuenta ya que si
influyen en el comercio electronico. Un comunicado de la Camara de Comercio de
Santiago revela que la desconfianza en el comercio electrénico sigue siendo el principal
factor que impide su crecimiento en nuestro pais, los otros dos mayores factores que
impiden el comercio electrénico son la falta de informacion disponible para encontrar

productos y la baja penetracion de tarjetas de crédito entre el pablico chileno®.

Obviamente si es que la pagina en la que se quiere comprar es extrajera, solo se
podra comprar con tarjeta de crédito, pero si es chilena, se podran aceptar transferencias
bancarias y ademas pago a través de “sencillito”, obviamente con esto se podra acceder
a una mayor parte de la poblacién. Seria importante considerar estas opciones en la
publicidad que se haga. Otra idea interesante seria agarrar tal oportunidad y hacer una
alianza con algun banco, para incentivar ambos, el uso de una tarjeta de crédito y las
compras a nuestra pagina. Un ejemplo seria que se junten kilometros LAN, que se
obtengan descuentos en la pagina, que se la primera compra que se haga con una tarjeta
de crédito nueva tenga un gran descuento si la hace en nuestra pagina. Por ultimo, se
podrian vender gift cards en kioscos o tiendas adheridas que permitan comprar en la

pagina con el codigo de tal tarjeta.

% para mas detalle véase la pagina web
www.bnamericas.com/news/tecnologia/Desconfianza_impide_crecimiento_de_comercio_electronico
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Con el modelo se concluye que las caracteristicas que influyen en realizar
compras por internet son el sexo, la edad, nUmero de personas que viven en el hogar,
region de residencia, oficio, nivel de ingresos, lugar donde se conecta, si tiene
computador, si en el hogar tiene presencia de hijos en edad escolar y afios de

escolaridad.

Las caracteristicas que aumentan la probabilidad de realizar e-commerce en
orden de mayor a menor influencia son; tener ingresos altos, vivir en la Region
Metropolitana, en la Il, IV o V, el oficio de la persona (siendo los més destacados el ser
parte de las fuerzas armadas, del poder ejecutivo, del legislativo, ser profesional,
cientificos o intelectual), el conectarse desde la oficina o el hogar, el tener computador,

tener hijos entre 6 y 18, tener mas afos de escolaridad y el ser hombre de entre 15y 55.

La probabilidad de realizar comercio electronico disminuira a medida que aumenta
el numero de personas que vive en el hogar y si es que la conexién a la red se realiza

desde un cybercafé o lugares publicos en general.

Se infiere con este andlisis que a mayor nivel de ingresos, habra mas
computadores, mas acceso a internet, mas educacion, mas frecuencia de conexion, etc.
Por lo tanto, el nivel de ingreso es el determinante a la hora de realizar compras online o

no.

Si bien nuestro publico objetivo son mas las mujeres que los hombres, la
diferencia en la probabilidad de comprar por internet es solo de 1,6 puntos porcentuales
mas para los hombres. Al igual que ASOS, esto podria cambiar luego de unos afios de

funcionamiento y se podria sumar vestuario de hombre.

Un tema a considerar a la hora de estudiar el marketing y los canales necesarios
para llegar a estas personas, son las acciones que los jefes de hogar realizan en internet.
Se concluye que las principales son enviar y recibir correos electrénicos, escuchar
musica, chatear, usar Facebook, ver videos y bajar musica y/o peliculas. Otros puntos
importantes fueron buscar informacion de interés personal relacionada al trabajo y leer
diarios, noticias o revistas. De lo anterior, son los hombres quienes lo realizan en
proporciones mayores, con excepcion de visitar Blogs y buscar informacion sobre temas

de salud que predomina entre las mujeres.
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4.3.2 Analisis E-tail en Chile, 2012.

Se realizé una encuesta online cuyos detalles y resultados se encuentran en el

anexo. Los objetivos de realizar tal encuesta fueron:

- Identificar perfil de compras online en usuarios de Internet chilenos.
- Conocer la penetracion de compras online en usuarios de Internet.
- Conocer temas como:
o Articulos mas comprados por Internet.
o Sitios més utilizados.
o Sitios més valorados.
o Razones para realizar compras por Internet.
- Conocer penetracion de compras online de ropa
- Conocer si seria atractivo establecer en Chile una plataforma web que ofrezca
vestuario, en especial de disefiadores independientes.

La encuesta se distribuy0 a través de Facebook, correo electronico y foros,
durante el mes de Julio, consiguiendo una muestra de 534 casos, 49% mujeres y 51%
hombres. La mayor parte de la muestra son personas de entre 19 y 34 afios, pero se
tienen datos para todas las edades. El nivel de educacion mas comun es Universitario

completo e incompleto (89%) y luego Técnico completo (7%).

Los ingresos mensuales de las personas encuestadas son variados, la mayoria
declar6 ganar entre $0 y $250.000 pesos y la segunda mayoria entre $ 600.000 -
$1.500.000.

Se obtuvieron datos para todas las regiones menos para la Region de Arica y
Parinacota, la mayor cantidad de respuestas son de la Region Metropolitana (77%), luego

Region del Bio — Bio, Region de la Araucania y Region de Los Lagos.

Se pregunto los encuestados una serie de preguntas relacionadas con comercio

electrénico, los resultados de las mas relevantes se detallan a continuacion.
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TABLA 4.3.2.a ¢ HAS REALIZADO COMPRAS POR INTERNET EN LOS ULTIMOS 12 MESES?

¢Has realizado compras en Internet los ultimaos 12
meses?

Mo

29%

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta.

De aquellos respondieron que no, la razén principal es porque no ha tenido la
necesidad de hacerlo (28%) y porque no poseen una tarjeta de crédito para poder hacerlo

(24%), el resto hace referencia que prefiere el proceso tradicional.

A los que si habian comprado se les pregunt6 cuantas veces lo habian hecho en
el dltimo afo y qué tipo de articulos. Un 52% respondié haberlo hecho més de 4 veces. Y
las compras principales incluyen pasajes de avion, electrodomésticos y tickets para
eventos (todos alrededor de 11%), la mayoria se realiz6 con tarjetas de crédito y débito
bancarias. Ademas, 110 personas (equivalente a un 30%) declararon haber adquirido
ropa en linea de 357 que habian comprado y también 68 (equivalente a un 13%)

personas declararon que nunca comprarian ropa por internet.

Las razones para adquirir productos en linea son comodidad, mejores precios y
rapidez, en el caso especifico de la ropa la principal razon es la inexistencia del producto
o0 marca en Chile, luego los disefios y la exclusividad. Las razones para no hacerlo
incluyen no haber tenido la necesidad y porque se prefiera la experiencia de vitrinear y

comprar en tiendas fisicas.

El tipo de ropa que compraron fueron poleras, ropa deportiva, chaquetas y
vestidos, gastando en promedio en cada compra entre $10.000 y $54.999 pesos. Si
consideramos que un 55% de las personas solo compraron entre 2 y 4 veces en los
altimos 12 meses, entonces el gasto anual para ellos seria probablemente de entre

$40.000 y $220.000 pesos. Un 33% declaré haber comprado mas de 5 veces por lo que
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lo gasto anuales seguramente fueron de entre $50.000 y 275.000 pero también en ambos

casos puede hacer sido mucho superior.

Se pregunté si comprarian ropa de disefiadores independientes que no se

encuentran en las grandes tiendas pero si en internet.

TABLA 4.3.2.b ; COMPRARIAS ROPA EN UNA TIENDA ONLINE CONFECCIONADA POR DISENADORES
INDEPENDIENTES, LA CUAL NO SE ENCUENTRA EN LAS GRANDES TIENDAS?

¢ Comprarias ropa en una tienda online confeccionada
por diseiadores inde pendientes, la cual no se
encuentraen las grandes tiendas?
Mo
39%

Si
&1%

Fuente: Elaboracién propia con datos de la encuesta.

De un total de 6.568.964 personas, un 58% usa internet en su hogar al menos una
vez al dia, un 33% al menos una vez a la semana. Ademas, 12% de las personas
declaran haber realizado comercio electrénico en los Ultimos 3 meses. Esta cifra va en
aumento rapido por lo que la encuesta realizada podemos ver nameros menos
representativos de la poblaciobn pero mas actuales donde un 72% declaré haber

comprado por internet.

Las razones para adquirir productos en linea son comodidad, mejores precios y
rapidez. En el caso especifico de la ropa la principal razon es la inexistencia del producto
0 marca en Chile, luego los disefios y la exclusividad. Las razones para no hacerlo
incluyen no haber tenido la necesidad, porque se prefiere la experiencia de vitrinear y

comprar en tiendas fisicas y por no tener acceso a tarjetas de crédito.

Se infiere con este analisis de la CASEN que a mayor nivel de ingresos, habra
mas computadores, mas acceso a internet, mas educacion, mas frecuencia de conexion,
etc. Por lo tanto, el nivel de ingreso es el determinante a la hora de realizar compras
online. Pero de la encuesta realizada por nosotros, no son las personas de mayores

ingresos las que mas realizaron compras por lo que se puede deducir que existen otros
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factores que estan siendo importantes. Creemos que ser joven y estar conectado

frecuentemente a internet influird fuertemente.

85



4.4 PRODUCTO O SERVICIO
4.4.1 Descripcion del producto o servicio

Es precisamente la combinacién entre productos y servicios lo que caracteriza la
experiencia de los clientes con MYTO.cl, por lo que el analisis se debe dividir en dos
partes:

4.4.1.1 Descripcién del producto

El producto consta principalmente de prendas de vestir para mujeres entre 16 y 45
afos de edad, quienes podran acceder a un catalogo online desde el cual podran realizar
su compra directamente. Al tratarse de un e-tail, la variedad de productos de cada
categoria debe ser de varias unidades distintas, permitiendo al cliente contar con una

amplia gama de posibilidades tanto en precio como en disefios.

Especificamente, los productos a ofrecer por MYTO.cl constaran de 17 categorias

gue se detallan en la siguiente tabla con sus respectivos items.

TABLA 4.4.1.1.a CATEGORIAS DE PRODUCTOS A OFRECER POR MYTO.cl.

Categorias Descripcion
. Cinturones, collares, aros, piel sintética, guantes, sombreros,
Accesorios o .
pafiuelos, relojes, bolsos y monederos.
Abrigos :
gosy Abrigos, chaquetas, parkas, blazers, chaquetas de cuero.
chaquetas

Curve (mayor

Disefiados especialmente para las mujeres con tallas méas

tamafio) grandes, manteniendo el estilo y la moda.
. Vestidos de noche, casuales, de fiesta, petite, curve, maternidad,
Vestidos X L
vestidos de disefio.
Disefiador Seccidn especial para articulos de disefios exclusivos.
Jeans Jeans de corte ancho, de color, jeans de disefio, ajustados.

Lenceria y ropa de
dormir

Sostenes, Calzones, conjuntos de lenceria, DD+, corsés, fajas,
bodies, ropa interior de disefiador.

Maternidad

Linea especial de prendas para mujeres embarazadas.

Petite (Menor
tamafio)

Disefiados especialmente para las mujeres con tallas mas
pequefias, manteniendo el estilo y la moda.

Pantalones cortos

Jeans, cortos, largos, colores, Shorts de disefiador.

Faldas Faldas y minifaldas.
Calcetines y . .
Medias Calcetines y Medias.

Trajes y Blazers

Trajes formales, para vestir, trajes de disefiador.
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Trajes de bafio Bikinis, bodies, trikinis, colaless, trajes de bafio de disefiador.

Tops para noche, camisas y blusas, chalecos, sudaderas,

Tops Camisetas y chalecos, tunicas, tops de disefio.

Pantalones y

Mallas Diversos colores, cortes y ajustes, pantalones de disefiador.

Camisetas y
Chalecos

Fuente: Elaboracién propia.

Poleras, camisetas, chalecos.

4.4.1.2 Descripcién del servicio

El servicio corresponde en este caso a la entrega de la mercaderia desde que el
cliente realiza su compra via internet, ya sea en un computador o dispositivo movil, hasta

la posterior entrega de la mercaderia. El proceso consta de las siguientes etapas:

1. Generacién de una orden de compra instantdnea al momento que el cliente elige sus
productos y medio de pago.

2. ldentificacion de las mercaderias en bodega para iniciar el proceso de envio

3. Armar el carro de compras del cliente juntando todos los articulos comprados.

4. Envio de la mercaderia a la direccion solicitada
5

Confirmacién y aceptacion del envio por parte del cliente.
4.4.2 Caracteristicas exclusivas del producto o servicio

Las caracteristicas de exclusividad del producto seran principalmente no contar
con una tienda fisica, sino que solo ofrecer productos exclusivos de disefiadores de
vestuario independiente online. En cuanto al servicio, las entregas no tardardn mas de
tres dias habiles en llegar, estimando un promedio de dos dias por entrega, con costos

de envio bajos y muchas veces incluidos en el precio de venta de los productos.
4.4.2.1 Ventajas competitivas

La ventaja competitiva de MYTO.cl es la integracion del modelo de negocios tanto
de e-commerce como de retail. En cuanto al primero se diferencia por la comodidad de
comprar desde cualquier computador con acceso a internet, sin necesidad de utilizar
tiempo de traslados al centro comercial y ahorrando tanto tiempo (de traslado y
atochamientos) como recursos monetarios materializados en transporte (auto,

locomocién colectiva o publica), estacionamientos y compras no presupuestadas. Con
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respecto al segundo modelo, la integracion de una diversidad de marcas que ofrezcan
vestuario a distintos precios, colores, calidad y formas, a través de un mismo portal, sera
el diferenciador principal versus las paginas de e-commerce que comercializan una o

pocas lineas de productos con poca variedad.

Es importante destacar ademas la reduccion de costos fijos debido a la ausencia
de gastos asociados a la disposicion de un local fijo o un centro de comercializacion,

vendedores, jefes de local, entre otros.

Un tercer diferenciador importante es la alianza que se generard con los
disefiadores de vestuario independientes quienes utilizaran nuestra plataforma para
poder escalar sus productos a una mayor cantidad de personas, ofreciendo la

exclusividad de prendas de moda.

4.4.2.2 Propuesta de valor

Una vez entendida la realidad actual del mercado del e-tail en Chile y las ventajas
competitivas de la empresa, debemos definir cual serd la forma de crear mayor valor que
los competidores, entendiendo lo que puede hacer MYTO a través de sus recursos y
capacidades existentes. De esta forma, la propuesta de valor es la siguiente: Otorgar
productos y servicios diferenciados de los etailers establecidos, mediante una plataforma
web que ofrezca prendas de vestir que se adecuen a los deseos de cada uno de los

clientes mediante buenos disefios y personalizacion.

Las bases de nuestra propuesta de valor son: novedad, conveniencia,

desempenio, disefio y customizacion.

Conveniencia Disefio

Novedad Propuesta Customizacion
de Valor

v" Novedad: Cubrir nuevos segmentos o nichos en el mercado chileno que deseen

Desempeﬁo -

comprar ropa online exclusiva o que no se encuentra en los grandes conglomerados o
retailers. Por otra parte la novedad proviene del servicio o la experiencia de compra

distinta o novedosa que no lo poseen aun los etailers establecidos en Chile. Desde la
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comodidad de sus hogares, los clientes podran ver los productos por medio de un
catalogo online y tomar la decisién de comprar en ese momento.

v' Conveniencia: no en el sentido de precios bajos, sino en facilitar la vida al cliente,
optimizando su esfuerzo y tiempo, donde el cliente pueda comprar indumentaria
donde él desee, desde su hogar, su lugar de trabajo, etc, ingresando al website
www.myto.cl.

v' Desempefio: como empresa nos comprometemos a garantizar un desempefio
superior al servicio que realiza la principal competencia de MYTO, en relacion a
ofrecer una pégina web dindmica e interactiva, variedad de productos diferenciados, y
un servicio eficiente de distribucion y despacho.

v' Disefio: es el elemento diferenciador de la oferta de nuestra empresa, por lo cual se
deben generar alianzas estratégicas con proveedores claves como marcas
reconocidas nacional e internacionalmente y boutiques o disefiadores de vestuario
independientes.

v' Customizacién y personalizacién, nuestro objetivo es permitir la adaptacion de

nuestra oferta a las necesidades, gustos y requerimientos de cada cliente.

4.4.3 Productos sustitutos y competencia

Los productos sustitutos los clasificaremos en dos grandes grupos, y el criterio
utilizado para su agrupacion sera el método de compra. Por un lado tendremos los
productos comprados en forma directa y presencial por parte de los clientes donde
incluiremos a todas las tiendas fisicas que ofrezcan al menos el 50% de los productos
ofrecidos por MYTO vy entre los que identificamos a los malls, tiendas de ropa femenina
de marcas independientes o de comercializacion de otras marcas, centros comerciales
(mas pequefios que los malls, que tengan multiples tiendas bajo una misma construccion,
por ejemplo los “caracoles”), y sectores comerciales (agrupaciones de tiendas que
ofrecen productos similares pero que no comparten un lugar fisico comuan, por ejemplo
barrio Patronato). Ademas podemos mencionar las ferias que se comentaron en el punto
4.1 (Feria Decomoda, Feria Disefio Emergente, Circuito Indumentaria, Segunda Ruta del
Disefio y Feria de disefio independiente Escenalborde). Y por otro lado tendremos las
tiendas que ofrezcan mas del 50% de nuestros productos pero de manera online, es decir
bajo el modelo de e-commerce, entre las que distinguimos a los retails con oferta de
algunos productos de forma online, y las tiendas particulares que vendan sus productos

via internet.
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4.4.4 Proveedores

A nuestros proveedores los clasificaremos por marcas establecidas o disefiadores
particulares. El primer grupo est4 conformado por aquellas marcas independientes de
ropa para mujeres en el grupo objetivo anteriormente definido que busquen escalar sus
ventas a través de nuestra plataforma online, integrdndose a nuestra red de usuarios y
clientes y que podran escoger, dependiendo de sus recursos y capacidades, entre
externalizar la entrega de sus mercaderias con nosotros o entregarlas directamente
siempre que cumplan con los plazos maximos establecidos por MYTO. Por la
contraparte, los disefadores particulares son aquellos pequefios productores o
comercializadores de productos que no cuentan con una marca establecida y que deseen
comercializar sus productos mediante nuestra plataforma, logrando ademas de aumentar
su vitrina comercial, un reconocimiento de marca a través de disefios exclusivos y a la

moda.

Nuestro contacto con tales disefiadores sera en una primera instancia personal,
pero esperamos que después de un tiempo podamos invertir en un software de

contabilidad y gestidon de clientes como los que se describen en la punto 4.6.
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4.5 ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION Y VENTAS
Introduccién

Segln el estudio realizado?, el 61% de los encuestados comprarian ropa de
disefiadores independientes a través de una plataforma online en la cual se fomente la
moda, variedad de disefios y estilos y ademas que se den a conocer las nuevas ideas y
tendencias del mercado del vestuario en Chile. A partir de estos resultados se puede

destacar que existe un nicho ansioso por comprar este tipo de productos.

Nuestros clientes potenciales son mujeres entre 16 y 45 afios, que deseen
comprar vestuario de disefiadores independientes a través de internet, pero que busquen
disefios que estén a la moda o bien innovadores. Para poder capturarlas se planea “crear
interés” y también poseer bases de datos para identificarlos correctamente. El periodo
que se estima es de seis meses aproximadamente para capturar el 30% de la porcién de

los nichos o segmentos que se detallan mas adelante.

A continuacién se presenta nuestro plan de comercializacion y ventas. Dicho plan
esta relacionado especificamente al cliente, por lo cual los objetivos principales son:
captar la atenciéon de los consumidores, conseguir que compren y mantenerlos como
clientes a lo largo del tiempo. Para ello se elabora una estrategia de segmentacion, una
estrategia de posicionamiento, y se incluye el plan de marketing o marketing mix en
donde se elabora estrategias tanto para el producto, precio, promocion y distribucion.

Ademas se incluyen estrategias de venta y estimaciones de las mismas.

4.5.1 Estrategia de segmentacion del mercado

4.5.1.1 Objetivos

El objetivo de la segmentacion es la identificacién eficaz de los clientes mas
rentables para la empresa, para lograr una mejor rentabilidad a través de un enfoque

dirigido de la propuesta de marketing.

22 y/éase Anexos. Investigacion de Mercado. Andlisis del E-Tail en Chile 2012
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4.5.1.2 Estrategia

La estrategia de segmentacion persigue centrarse en obtener una cuota
significativa en algunos segmentos o nichos en que los grandes competidores pasan por
alto. Nuestra estrategia de segmentacién serd enfocarse en mercados de consumo,
utiizando una segmentacion multiatributo que considera segmentacion geogréfica,
demogréfica, conductual y psicogréafica. Nos dirigimos a segmentos o nichos especificos,
con una clara diferenciaciéon en el producto, en donde nos trataremos de adecuar a los

gustos y deseos de nuestros clientes.

4.5.1.3 Factores criticos para el éxito

Para que la segmentacion sea efectiva, los segmentos deben ser medibles, en
tamano, poder adquisitivo y perfil. Accesibles, se debe poder acceder y atender de forma
efectiva. Sustanciales, los segmentos deben ser rentables para atenderlos.
Diferenciables, deben responder de forma diferente de cémo lo hacen otros. Accionables,
se deben poder disefiar programas efectivos para atraer y atender a los distintos

segmentos.

4.5.1.4 Plan de Acciéon

El plan de accion de la segmentacién consistira en los siguientes pasos.

Paso 1. Contratacion o asignacion de un encargado responsable de llevar a cabo la

tarea.

Paso 2. Compra de bases de datos de consumidores con el fin de identificar la mayor
cantidad de clientes potenciales y también “crear interés” por medio de medios selectivos
(revistas especializadas, redes sociales y blogs) para capturar clientes con el fin de que
éstos ingresen al website MYTO.cl e ingresen informacion para generar una base de
datos propia. Con el paso del tiempo se les debera clasificar considerando su disposicion

para comprar, capacidad econdémica para hacerlo y autoridad para decidir la compra

Paso 3. Investigar todo lo relacionado acerca de los potenciales clientes que ingresaron
sus datos en la péagina, por ejemplo, las prendas que utilizan, en qué ocasion: trabajo,

fiestas, etc., y también, cuales son sus intereses, actividades y habitos.
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Paso 4. Clasificar los clientes segun perfiles disefiados por MYTO. A continuacion se

detallan los perfiles.

= Perfil Segmento Juvenil. El perfil de este segmento de mercado son mujeres entre
16 y 24 afos, de clase social media — alta. Se encuentren estudiando tanto en el
colegio como en la universidad o instituto y que desean adquirir prendas de vestir que
se adecuen a sus intereses 0 gustos. Buscan reconocimiento y aceptacion por los
grupos o la sociedad a los cuales pertenecen, por ende desean verse y sentirse bien.
Se encuentran en una etapa en que asisten a reuniones sociales, fiestas,

graduaciones, entre otras.

TABLA 4.5.1.4.a PERFIL DEL SEGMENTO JUVENIL.
SEGMENTO JUVENIL
VARIABLES DEMOGRAFICAS

Sexo Mujeres

Edad 16 - 24 afios
Ocupacién Estudiante

Estado Civil Soltera

Caracteristicas Petit - Curves — Normal
Antropométricas

Nivel de Ingresos | No poseen, o bien muy bajos
Clase Social C2 - ABCl1

Nivel de Estudios | Media Incompleta o Completa. Universitaria o técnico incompleta o completa.
VARIABLES GEOGRAFICAS

Pais de residencia | Chile

Area cubierta Todo el territorio nacional

Densidad Urbana

VARIABLES PSICOGRAFICAS

Estilo de Vida Personas preocupadas por su apariencia fisica, atenta a las tendencias del
vestir: si bien pueden identificarse como mujeres modernas, urbanas, chic, entre
otras.

Personalidad Las mujeres que compran a través de internet se pueden considerar confiadas y
seguras de lo que realizan.

Preferencias Mujeres que desean estar a la moda y compran a través de internet.

Valores Abiertos al cambio y nuevas ideas.

Inquietudes Verse y sentirse bien.

Intereses Moda, tendencias, disefio, fiestas, reuniones sociales, graduaciones, etc.
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Motivaciones

Imitaciones a figuras publicas, distincion y diferenciacién en el vestir. Aceptacion

ocultas y reconocimiento en los grupos sociales en los cuales pertenecen.
VARIABLES CONDUCTUALES

Tasa de uso Gasta de forma conservadora mensualmente.

Beneficios Busca prendas de vestir con disefios innovadores, verse bien y estar a la moda.

buscados

Tipo de producto | De compra

Nivel de uso Medio

Nivel de Establecer el porcentaje de personas que: les interesa los productos que se

inclinacion de la
compra.

transan en el website, otras lo desean, y otras pretenden adquirirlo.

Nivel de lealtad

Considerar cuatro tipo de compradores: Incondicionales, Divididos, Cambiantes
y Switchers.

Actitud Centrarnos en clientes: entusiastas, positivos e indiferentes.
FACTORES DE COMPRA Y SENSIBILIDAD
Precio $15.000 - $50.000

Calidad productos

Media — Alta

Tipo de Marcas

Innovadoras y Juveniles

Publicidad

A través de redes sociales

Fuente: Elaboracién Propia.

= Perfil Segmento Adulto — Joven. El perfil de este segmento de mercado son
mujeres entre 25 y 35 afios, de clase social media — alta, independientes, que se
encuentren trabajando y que gustan de asistir a reuniones sociales. Desean adquirir
prendas de vestir que especialmente se adecuen al puesto de su trabajo. Este
segmento valora la moda como elemento importante para la imagen y la presencia

que el cargo requiere.

TABLA 4.5.1.4.b PERFIL DEL SEGMENTO ADULTO - JOVEN.

SEGMENTO ADULTO - JOVEN
VARIABLES DEMOGRAFICAS

Sexo Mujeres

Edad 25 - 35 arfios
Ocupacion Trabajando
Estado Civil Soltera — Casada

Caracteristicas

s Normal - Petit - Curves — Embarazadas
Antropomeétricas

Mas de $800.000
C2 - ABC1

Nivel de Ingresos

Clase Social

Nivel de Estudios

Universitaria o Técnica Completa. Postgrado
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Profesién Diversas

VARIABLES GEOGRAFICAS
Pal_s de _ Chile
residencia

Area cubierta

Todo el territorio nacional

Densidad Urbana
VARIABLES PSICOGRAFICAS
Personas preocupadas por su apariencia fisica, trabajélicas, modernas,
Estilo de Vida independientes, atenta a las tendencias del vestir en especial que se adecuen al

lugar de trabajo.

Personalidad

Mujeres independientes, confiadas y seguras de si mismas.

Preferencias

Mujeres que desean estar a la moda y compran a través de internet. Calidad,
elegancia.

Valores Més conservadoras.
Inquietudes Verse y sentirse bien.
Intereses Moda, tendencias, disefio, gimnasio, deportes, trabajo, reuniones sociales, etc.

Motivaciones
ocultas

Aceptacion y distincion en el lugar de trabajo. Presencia en reuniones sociales.

Preferencias

Mujeres que imponen tendencias y estilo.

VARIABLES CONDUCTUALES

Beneficios Busca prendas de vestir que se adecuen al cargo que ocupan y también para
buscados reuniones sociales.

Tipo de producto | De compra

Nivel de uso Frecuente

Nivel de . ) .

T Establecer el porcentaje de personas que: les interesa los productos que se
inclinacion de la . -

compra transan en el website, otras lo desean, y otras pretenden adquirirlo.

Nivel de lealtad

Considerar tres tipos de compradores: Incondicionales, Divididos, Cambiantes.

Actitud Centrarnos en clientes: entusiastas, positivos.
Tasa de uso Gasta en forma ilimitada
Eeneficios Busca buena calidad y disefio.
uscados
FACTORES DE COMPRA Y SENSIBILIDAD
Precio $25.000 - $150.000
Calidad Alta

Tipo de Marcas

Vanguardistas, exclusivas.

Publicidad

Revistas, Redes Sociales.

Fuente: Elaboracién Propia.
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= Perfil Segmento Adulto. El perfil de este segmento de mercado son mujeres entre
36 y 45 afios, de clase social media — alta. Mujeres que trabajan y poseen familias.

Desean verse y sentirse bien mediante prendas exclusivas.

TABLA 4.5.1.4.c PERFIL DEL SEGMENTO ADULTO.

SEGMENTO ADULTO

VARIABLES DEMOGRAFICAS

Sexo Mujeres

Edad 36 - 45 afios 0 méas
Ocupacion Trabajando

Estado Civil Casada, separada.

Caracteristicas Normal - Petit — Curves

Antropométricas
Nivel de Ingresos Mas de $800.000
Clase Social C2 - ABC1
Nivel de Estudios Universitaria o Técnica Completa. Postgrado
Profesion Diversas
VARIABLES GEOGRAFICAS

Pais de residencia Chile
Area cubierta Todo el territorio nacional
Densidad Urbana

VARIABLES PSICOGRAFICAS
Estilo de Vida \Ij:rrlzzr;?dsi gtf:ccuopnascées a|lodoc:rzl;.apariencia duefias de casa, trabajadoras,
Personalidad Mujeres seguras de si mismas.

. Mujeres que desean estar a la moda y compran a través de internet. Calidad,
Preferencias

elegancia.
Valores Conservadoras y preocupadas por sus familias.
Inquietudes Verse y sentirse bien.
Intereses Disefio, trabajo, familia, amigos, etc.
Motivaciones ocultas Aceptacion y distincion en el lugar de trabajo. Presencia en reuniones sociales.
Preferencias Mujeres que imponen tendencias y estilo.
Estilo Vanguardista.
Preferencias Mujeres que desena verse y sentirse bien

VARIABLES CONDUCTUALES

Beneficios buscados Busca prendas de vestir que se adecuen a sus gustos, y que se sientan bien.
Tipo de producto De compra
Nivel de uso Frecuente

Nivel de inclinacién de la | Establecer el porcentaje de personas que: les interesa los productos que se
compra. transan en el website, otras lo desean, y otras pretenden adquirirlo.
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Nivel de lealtad Considerar tres tipos de compradores: Incondicionales, Divididos, Cambiantes.

Actitud Centrarnos en clientes: entusiastas, positivos.
Beneficios buscados Busca buena calidad y disefio.
Tasa de uso Gasta en forma limitada

FACTORES DE COMPRA Y SENSIBILIDAD

Precio $45.000 - $120.000
Calidad Alta

Tipo de Marcas Prestigiosas y exclusivas.
Publicidad Revistas e Internet

Fuente: Elaboracién Propia

Paso 5. Ir adecuando y agregando variables en la base de datos a medida que los
clientes van realizando compras en MYTO.cl: Frecuencia de compras, tipo de productos,

gasto promedio, estilos de los productos que adquiere, entre otras.

e Plazo: Este es un proceso complicado, por lo que el proceso puede durar entre 5 a 6
meses.

e Responsable: Persona calificada con experiencia en base de datos y segmentacion,
en primera instancia Nazareth Altamirano Ibarra.

e Recursos: Como es una idea de negocio, no se posee una base de datos de clientes
para la empresa, ni softwares para apoyar la segmentacion. Pero si se pueden
obtener datos relevantes a través de las redes sociales. Se posee computadores para
procesamiento y estudios de mercado relevantes.

e Presupuesto: Costo de obtener bases de datos méas sueldo de la persona encargada

en base de datos y segmentacion.

4.5.1.5 Criterios de Control

Para poder controlar el buen funcionamiento de la segmentacion realizada se
necesitara establecer ciertos sistemas de control y seguimiento para evitar desviarnos de

nuestro objetivo.

e Ratios: Especificamente para el objetivo relacionado a realizar una segmentacion
efectiva mediante captura de clientes, el indicador utilizado sera numero de
formularios ingresados tras la visitas al website. De dicho formulario se obtiene

informacion en relacién a caracteristicas demograficas, conductuales y psicograficas.
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En cuanto a los criterios para la evaluacion establecemos lo siguiente para el
periodo de introduccion de la plataforma web (seis meses):

o Ne°formularios > 500 personas/mes . Excelente
o 300< N° formularios <500 : Aceptable
o 300> N° formularios : Deficiente

4.5.1.6 Plan de contingencia

Es de suma importancia tener en cuenta que es lo que podria pasar bajo
diferentes escenarios, especialmente bajo escenarios pesimistas. Podria ocurrir que no
se logren los suficientes ingresos de nuevos formularios. Para el Ultimo caso se debe
hacer una agresiva promocién de la pagina en medios masivos tales como radio y/o

periodicos.

4.5.2 Estrategia de posicionamiento

A continuacién se hace referencia a la propuesta en relacién a la percepciéon
mental que deseamos que tengan los clientes de la marca MYTO, diferenciandola de su

competencia directa.

4.5.2.1 Objetivos

El objetivo de la estrategia de posicionamiento es darle significado a la marca,
MYTO, mediante valores y/o percepciones que tengan los consumidores en relaciones a

otros etailers establecidos en el pais.

4.5.2.2 Mapa de Posicionamiento

Segun los datos obtenidos de la encuesta realizada sobre el Andlisis de la
industria del e-tail en Chile enfocado en el vestuario, se obtuvo el siguiente Mapa de
Posicionamiento. Esta es una representacion grafica bidimensional de cémo las personas
encuestadas organizan en su mente ciertas marcas en base a atributos y/o percepciones

sobre las mismas.
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TABLA 4.5.2.2.a MAPA DE POSICIONAMIENTO OBTENIDO

Configuracion de estimulos derivada

Modelo de distancia Euclidea

Falabella
1,59 o]
1,01
™~ _
c 05
:g Ebay
c Q
E Amazon
E oo Mercaclolibre O
Farever21
-0,57 Dafti o
] VictoriaSecret
o]
-1,0
T T T T
2 -1 i] 1 2

Dimension 1

Fuente: Elaboracion Propia tras Encuesta Industria del E-Tail en Chile, 2012.

4.5.2.3 Andlisis de los resultados obtenidos y definicién de dimensiones

Se puede observar que Mercado Libre, Ebay y Amazon se encuentran muy
cercanos. Ocurre lo mismo con Forever 21, Dafiti y Victoria Secret. Falabella es la
excepcion donde se aleja de todas marcas.

Ante esto inferimos que la DIMENSION 1 corresponde DISENO es decir las
marcas tratan de enfatizar los multiples disefios de productos de vestuario que ofertan
como elemento diferenciador y la DIMENSION 2 corresponde a MARCA/STATUS,
productos asociados a la pertenencia a un cierta moda o tendencia.

4.5.2.4 Posicionamiento esperado para MYTO

A continuacién se hace referencia a la propuesta en relacién a la percepcion
mental que deseamos que tengan los futuros clientes de la marca MYTO, diferenciandola

de su competencia directa.
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TABLA 4.5.2.4.a MAPA DE POSICIONAMIENTO ESPERADO

Configuracion de estimulos derivada

Modelo de distancia Euclidea

0,57

Dimension 2

0,0

0,57

1,01

Falabella
o]
Sy MYTO
Amazon L
Mercaclolibre o]
Farever21
Dafiti o
] VictoriaSecret
o]

0

Dimension 1

Fuente: Elaboracion Propia tras Encuesta Industria del E-Tail en Chile, 2012.

Pretendemos que MYTO sea una marca reconocida por DISENO, esto contempla
la multitud de disefios en las prendas de vestir que ofertarda basados en las nuevas
tendencias y en la moda actual. Esto se debera principalmente a los diversos contactos
que se realicen tanto con universidades, o centros de formacion técnica asi como
disefiadores de vestuario establecidos para ofrecer gran cantidad de productos.

Por otra parte deseamos que MYTO se posicione bajo una cierta MARCA

asociada a moda y tendencias, en este caso online.

4.5.3 Mix de Marketing

4.5.3.1 Politica de Producto

a) Objetivos

Ofrecer variedad de prendas de vestir de alta calidad, disefios innovadores que

estén a la moda y que sigan las nuevas tendencias a los gustos y requerimientos de cada

cliente, mediante customizacion y personalizacion.
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b) Estrategia

En relacibn a las decisiones de los productos a ofrecer dependerd de los
contactos y alianzas que se realicen con los disefiadores de vestuario tanto de
universidades, centros de formacion técnica y ferias de disefio. Los productos
seleccionados se promocionaran y se venderan a través de la plataforma web, ofreciendo
productos personalizados dependiendo de las caracteristicas del cliente que se han ido
guardando en la base de datos (tanto por el formulario realizado, gustos de ciertas
prendas al ver el detalle de la prenda, o colocar like en la foto o descripcién, antiguas

compras, etc.).

c) Factores criticos del éxito.

Poseer un equipo seleccionador de prendas. Dicho equipo deberd tener
conocimiento de las principales tendencias de moda tanto nacional como internacional
con el fin de que las prendas que se ofrezcan estén a la moda y sean del interés y gusto
de nuestros principales consumidores. Ademas se debe poseer un software inteligente
con el fin de promocionar productos personalizados a las caracteristicas y gustos de cada

cliente.

d) Plan de Accion
El plan de accién de la Politica de Producto consistird en los siguientes pasos.

Paso 1. Establecer contactos con los proveedores, los disefiadores de vestuario.

Paso 2. Eleccion de un equipo seleccionador de prendas.

Paso 3. Contratacion de modelos y fotografo para sacar fotografias de las prendas de

vestir.

Paso 4. Publicacion de los productos en el website.

e Plazo: Este proceso serd continuo, ya que cada ocho semanas se iran
promocionando nuevos productos. En general el proceso debiese durar maximo un
mes.

e Responsable: En primera instancia Nazareth Altamirano Ibarra. Luego se debiese
contratar un equipo seleccionador de prendas.

e Recursos: Modelo y fotografo.
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e Presupuesto: $400.000.

e) Criterios de control
Para poder controlar el buen funcionamiento de la Politica de Producto se
necesitard establecer ciertos sistemas de control y seguimiento para evitar desviarnos de

nuestro objetivo.

e Ratio: Como el objetivo primordial es ofrecer variedad de prendas de vestir el
indicador a utilizar es nimero de prendas ingresadas a la base de datos y a la
plataforma web.

En cuanto a los criterios para la evaluacion establecemos lo siguiente para el

periodo de un mes:

o N° prendas > 350 prendas/mes : Excelente
o 200< N° prendas <350 : Aceptable
o 200> N° prendas . Deficiente

f) Plan de Contingencia

En un escenario pesimista, se deberd considerar si existiese poco stock de
productos o bien la competencia puede responder a nuestro tipo de negocio. Para
ambos casos es primordial establecer lazos buenos y duraderos con los proveedores.
Como se detallaba en el punto anterior, generar alianzas con los centros de formacion
técnica o universidades para dar a conocer los productos de sus alumnos o recién
egresados y también generar contactos con disefiadores de vestuario ya establecidos

pero que no poseen el expertise para dar a conocer y promocionar sus productos.

4.5.3.2 Politica de Precios
a) Objetivos

El objetivo primordial es rentabilizar lo méximo posible cada segmento.

b) Estrategia
Utilizar una estrategia de precios basada en fijacion de precios para rentabilizar al
méximo cada segmento. Por lo cual la disposicion a pagar por parte de los consumidores

debera ser alta. Nosotros obtendremos un 30% aproximadamente del precio de venta. El
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proveedor sacrificara margen ya que esto se vera traducido en una mayor promocion de
sus productos. Tenemos que destacar que los proveedores no necesitaran de tiendas, ni
modelos que promocionen sus productos.

Segun lo acordado con los proveedores el precio acordado serd el mismo si es
gque la persona va a comprarlo directamente con él, pero el incentivo para el consumidor

es que no tendra que moverse de su hogar para comprar el producto.

c) Factores criticos para el éxito

La fijacion de precios siempre dependera de la demanda de nuestros productos
en el mercado, circunstancia que para el mercado online es relativamente desconocida.
Por lo cual siempre se deberan tener proyecciones o estimaciones de estas ante los
ciclos econémicos.

Es necesario no olvidar el conjunto de precios por los que opte la competencia, ya
que estos seran un elemento que nos impondra el perfil del intervalo en el que pueden
fluctuar los nuestros. Por esta razén la eleccidon adecuada de un precio desde el inicio de

la actividad comercial, nos permitira alcanzar la rentabilidad deseada en un plazo 6ptimo.

d) Plan de Accion
Para el caso de compras a los proveedores locales o nacionales se presenta la

siguiente tabla de precios de ventas para las prendas:

TABLA 4.5.4.2.4.a PRECIOS DE VENTA ESTIMATIVO PARA LAS VENTAS NACIONALES

Factor de costo % Precio
Costo prenda 100
Seguro, flete y transporte 11% 11
Precio 111
Margen detallista 100% 111
Precio antes de impuestos 222
Impuesto sobre las ventas ---
Gastos de envio 8,25 8,25
Precio de venta al publico 228,25

Fuente: Elaboracion propia.
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Ademas se clasifican las prendas en segmentos de precios (o0 price points). A

continuacién se detallan las categorias, estableciendo

prenda?*:

TABLA 4.5.4.2.4.b RANGOS DE PRECIOS DE LAS PRENDAS.

rangos de precios para una

Categoria

Descripcion

Rango de precio de venta al
publico

Moderate

Prendas asequibles para el consumidor
medio.

$15.000 - $ 39.999

Better

Gama media — alta, con un disefio y
calidad algo superior a la categoria
anterior.

$40.000 - $69.999

Bridge

Categoria “puente” entre Better y
Designer, a menudo los disefiadores,
crean lineas secundarias de precios
més moderados que encajan en esta

categoria.

$70000 - $149.999

Designer

Creaciones de disefiadores
reconocidos o de nuevos disefiadores.
El disefio y la calidad suelen ser
superiores al resto de las prendas pret
— a — porter.

>$150.000

Fuente: Elaboracién Propia, basado en el Resumen Ejecutivo: EI Comercio Electrénico de moda y calzado en EE.UU. Nota original de

Julia Minguez, 2009. Departamento de Moda, Oficina Comercial de Espafia, Nueva York.

Para el caso de temporadas de liquidacion, se deberan fijar previamente acuerdos

con los proveedores con el fin de establecer porcentajes de descuento adecuados a los

que estime conveniente cada uno.

e Plazo: Para establecer precios a cada categoria de productos no debiese tomar mas

de un mes.

e Responsable: La persona encargada sera Alex Ahumada Varas.

e Recursos: Recursos intangibles para que MYTO transe precios con los proveedores.

e Presupuesto: El costo sera 8 horas hombre semanal del responsable de estas

medidas.

e) Criterios de Control

Para poder controlar la buena Politica de Precios instaurada, se necesitard

establecer ciertos sistemas de control y seguimiento para evitar desviarnos de nuestro

obijetivo.

2 Esta clasificacion se basa en el sector de la moda estadounidense, pero se adapt6 al mercado del e-tail chileno.
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o Ratios: Especificamente para el objetivo relacionado a maximizar la rentabilidad de

cada segmento, el indicador a utilizar % de rentabilidad por segmento de clientes.

En cuanto a los criterios para la evaluacion establecemos lo siguiente:

o % Rentabilidad > 25% : Excelente
o 15%< % rentabilidad <25% : Aceptable
o 15%> % rentabilidad : Deficiente

f) Plan de contingencia

Se pueden dar mudltiples escenarios, pero se debe considerar un escenario
pesimista, el cual se puede deber a que no se estan realizando compras por medio de la
plataforma, esto se puede originar por crisis econémica, o bien el website no esti bien
posicionado y no se da a conocer. Por lo cual se deberan entablar conversaciones con

los proveedores y generan una disminucién en los precios de las prendas.

4.5.3.3 Politica de Distribucion
a) Objetivos
Poner el producto solicitado a disposicion del consumidor final, en la cantidad

demandada, en el momento en que lo necesite y en el lugar donde desee adquirirlo.

b) Estrategia

Establecer un punto logistico de almacenaje centralizado y de facil acceso tanto
para la empresa que entregara productos dentro de la regibn metropolitana, asi como
también para nuestro aliado Chilexpress con el fin de atender al exigente consumidor que

vive en regiones.

c) Factores criticos para el éxito
Para fidelizar a nuestros clientes es de suma importancia brindar servicios
posventa. Para ello se debe realizar un seguimiento a la entrega del producto para

constatar que éste lleg6 en buenas condiciones y en la fecha acordada, cumplir con las
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garantias ofrecidas. Ademas se debe poseer atencién al cliente las 24 horas para dar

informacién a cualquier inquietud que éste presente ante de sus pedidos.

d) Plan de Accién

Los canales de distribucion seran distintos dependiendo de la regién desde la cual
se realice el pedido. La distincion se realizara si el pedido es de la regién metropolitana
versus cualquier otra region del pais. En el primer caso, el canal de distribucién sera
propio, y se realizara por medio de vehiculos motorizados como motos y automoviles. En
el segundo caso, se realizara por medio de Chilexpress con cargo por parte del
comprador y bajo un catdlogo de precios establecido mensualmente como el que se

muestra en la siguiente tabla:

Encomienda Retiro normal |$ 2.000 IVA incluido
Encomienda Retiro especial |$ 3.500 IVA incluido

El retiro normal corresponde a encomiendas de hasta 50 Kg. Mientras que el retiro

especial corresponde a encomiendas sobre 50 kg.

e Plazo: Seis meses.

e Responsable: La persona encargada sera Francesca Bonomelli Carrasco.

e Recursos: Recursos de inversion y capital. Recursos técnicos: personal competente,
ademas de recursos fisicos, computadores y maquinaria y vehiculos para traslado de
productos.

e Presupuesto: Aproximadamente $11.000.000, ya que se consideran la adquisicion

de dos motos y un automévil, ademas del sueldo de los repartidores.

e) Criterios de control

Para poder controlar la Politica de Distribucion instaurada, se necesitara
establecer ciertos sistemas de control y seguimiento para evitar desviarnos de nuestro
objetivo.

e Ratios: Especificamente para el objetivo, el indicador a utilizar es nimero de
reclamos semanal en relacion a la entrega fisica del producto, dejados tanto en la

pagina web como también en el de asistencia telefénica.
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En cuanto a los criterios para la evaluacion establecemos lo siguiente:

o N°de reclamos > 20 : Malo
o 10 < N°de reclamos <20 : Aceptable
o 10> N° de reclamos . Excelente

f) Plan de contingencia

Si no se estan logrando buenos niveles de satisfaccion en la entrega de los
productos, la empresa debiese reformular su politica de distribucion y ver en que estan
fallando los principales involucrados, ya que la insatisfaccion se puede deber a: retrasos
en la entrega de los pedidos, el producto no corresponde a lo solicitado, producto
defectuoso, etc.

4.5.3.4 Politica de Comunicaciones

Como nuestra empresa creard una marca desconocida al mercado del e-tail
chileno, la Politica de Comunicaciones deberd cobrar especial importancia para dar a
conocer el sitio web, los productos que en él se transaran y posicionar la marca en la

mente de los consumidores mediante una mezcla promocional.

a) Identificacién del Publico Meta

Compradores potenciales online que se encuentren en el territorio chileno, que
buscan moda y disefios exclusivos. Dicho publico no tiene conciencia de la marca MYTO,

ya que es desconocida en el mercado del e-tail chileno.

b) Objetivos

El principal objetivo inicialmente es difundir y dar a conocer la marca y/o el
website al mayor niumero de clientes chilenos (crear conciencia y conocimiento), con el fin
de captarlos, asi como también promover los productos que se transaran y posicionar la

marca en la mente de los consumidores.
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c) Estrategia

Para alcanzar los objetivos publicitarios y de marketing se utilizara una mezcla
promocional utilizando: Publicidad, Promocién de ventas, relaciones publicas y marketing
directo.

d) Plan de Medios
A continuacion se detallaran los pasos del Plan de Medios para dar a conocer la
marca MYTO en el mercado online chileno.

Paso 1. Investigacion y Analisis. Se debe investigar el segmento objetivo y las
estrategias que utiliza la competencia para ver de qué forma ellos llegan a sus
consumidores no perdiendo su identidad. En general s6lo Falabella utiliza medios
masivos para promocionar la venta online, los otros etailers establecidos utilizan los
buscadores de Internet para promocionar sus paginas. También en esta parte MYTO
debera considerar analizar los medios, los mensajes y los factores claves para dar

disefar una estrategia efectiva.

Paso 2. Eleccion de medios y soporte. Se aprovecharan los medios selectivos tales
como ferias de disefio, revistas especializadas o bien sacar provecho a las multiples
oportunidades que ofrece Internet para promocionar. ElI marketing online ofrece la
posibilidad de dirigir los anuncios a segmentos determinados, pudiendo asi contabilizar
las visualizaciones. Este ird acompafiado de un marketing emocional en el valor

agregado de la forma en que se ofreceran los productos en el website.

Ahora bien en relacion a la mezcla promocional, se escogen los siguientes

medios:

= Publicidad. Forma pagada de presentacion y promocién de nuestra idea de
marca. En este punto se contempla:

- Contratar un Search Engine Optimization (SEO), la cual es una técnica cuyo

objetivo es lograr que los buscadores de Internet sitien nuestro website en las

primeras posiciones del buscador, especificamente el de Google, ya que este

es el mas utilizado en nuestro pais. Otra de las tareas del SEO es afiadir la
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tienda al mayor numero de directorios de tiendas online, cuantos mas enlaces
tenga la tienda, mejor posicion en las busquedas ocupara.

Difusion del website a través de emails masivos y generar una pagina en
facebook para dar a conocer la marca con familares y amigos.

Utilizar la publicidad pagada para promocionar el website a través de
Facebook. El cual suele utilizar el mecanismo de Pay-Per-Clic. Al utilizar este
mecanismo se deberan considerar dos variantes: Por contenido, se colocan
anuncios en las péaginas con contenidos relacionados con el anunciante y Por
busquedas, se paga al buscador para que la pagina aparezca en cabeza de
los resultados. Como empresa se deberan decidir palabras que creemos que
nuestros potenciales clientes buscarian. Se consideraran ambas formas para
la promocién del sitio web.

Utilizar Google AdWords. Es publicidad online de Google, s6lo se paga si los
usuarios hacen clic en los anuncios.

Otros medios de difusion seran crear usuario en Twitter, pagina en MySpace y
usuario en Youtube. Para este Ultimo caso se colocaran pequefios espacios
publicitarios antes de los videos.

Firmar los correos personales con el nombre y direccion de la tienda para que
se vaya extendiendo la marca.

Participar activamente en foros de moda y tendencias como MYTO.cl.

Grabar videos de la empresa y subirlos a Internet mediante Youtube.

Enviar notas de prensa a portales de noticias online.

Promocién de ventas. Se realizarAn descuentos si ingresa por primera vez a la

plataforma MYTO.cl y llena el cuestionario.

Relaciones Publicas. Nuestra gerente de marketing y relaciones publicas seréa la

encargada de establecer buenas relaciones con el publico y con los proveedores,

mediante la obtencién de publicidad favorable en ferias de disefio, centros

educativos, revistas especializadas enfocadas en la mujer, moda y disefio. Se

persigue que se dé a conocer la marca y que de una buena imagen corporativa.

Marketing directo. Tras el ingreso de los potenciales clientes a la pagina se

estableceran conexiones directas con los clientes mediante el correo electrénico,

para promocionar la pagina, saber su satisfaccion con la pagina y compra de

productos, etc.
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En relacién al presupuesto estimativo ante la utilizacion de estos medios, se

espera:

TABLA 4.5.4.4.3.A PRESUPUESTO PARA DIFUSION MENSUAL

. . s . Tiempo de Costo
Medio Objetivo Medicién Ratios exposicion Costo total
Los Ne° de
buscadores de . .
; o A través del busquedas en
internet sitden sofware que 1 que
SEO el website ©q N 1 Mes $300.000
proporciona el aparezca la $300.000
dentro de las b
. SEO. pagina en
primeras .
L primer lugar.
paginas.
A través del
. o .
Google 900 clics al sofware.que N° de clics al 1 Mes 0,5 QS el $225.000
AdWords mes proporciona mes clic
Google.
A través del
PayPerClic 800 clics al sofware que N° de clics al 1USel
Facebook mes proporciona mes 1 Mes clic $400.000
Facebook
Mail 1000 mails al Elementos N° de mails
Masivos mes enviados recibidos 1 Mes $200.000 $200.000
A través del
1 o]
Anunciosen | 1000 sofware que _ Node 1 Mes 20 Us $10.000
Youtube | visualizaciones proporciona visualizaciones
Youtube
Total |$1.135.000

Fuente: Elaboracién Propia.

Paso 3. Produccion de soportes. Etapa de la planificacion de los mensajes
publicitarios. En esta etapa se considera la interpretacion de los mensajes que se quieren
transmitir. Es de suma importancia enfocarse en alcanzar el posicionamiento esperado en
base una marca de disefio, conveniencia (por ser online) y novedad ya que fomenta el

disefio de vestuario independiente.

Paso 4. Planificacién y Timming. Se deben definir los tiempos de exposicion de los
mensajes, fechas y horarios en cada uno de los medios seleccionados. Se ha ido

definiendo como tiempo de exposicion cada un mes luego de lanzado el sitio web.

Paso 5. Monitoreo. Cada cierto tiempo replantear la estrategia y evaluar su desempefio
mediante el monitoreo. Por lo cual se elaboraron ciertos ratios con el fin de controlar y ver

si se cumple en primera instancia el objetivo de conciencia y conocimiento de la marca
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MYTO. Se debe destacar que tanto facebook, google adwords y youtube proporcionan un

software que indica el nimero de visualizaciones, el dia, la hora, entre otras.

e Ratios. Los ratios que se pueden establecer son los siguientes: numero de clicks en
facebook diarios, numero de clicks en el buscador diarios, nUmero de seguidores en
Twitter semanalmente, nUmero de seguidores como pagina comercial en Facebook

(nimero de Me gusta semanalmente).

Los criterios de control para los ratios diarios seran:

¢ Indicador>= 30 clicks . Excelente
e 15<Indicador<30 clicks : Aceptable
¢ Indicador<=15 clicks . Inaceptable

Los criterios de control para los ratios mensuales seran:

¢ Indicador>= 900 clicks : Excelente
e 450<Indicador<900 clicks : Aceptable
¢ Indicador<=450 clicks . Inaceptable

Las posibles diferencias en el logro de estos objetivos, se deben principalmente al
poco impacto de la Politica de Comunicaciones que se definid, donde el paso de un
objetivo excelente a aceptable significa una disminucion en el efecto provocado en la
mente de los consumidores con la publicidad del website, existiendo siempre un grado de
aceptacion. En este caso se deberan generar motivaciones para el ingreso de la pagina

como por ejemplo, dar descuento en la primera compra si contesta el formulario.

El paso de aceptable a inaceptable, quiere decir que el impacto disminuye en gran
medida, hasta poder provocar cero aceptacion por parte de los clientes, si ocurre esto se

deberé& definir un plan de contingencia.

Paso 6. Replanteamiento y mejora. Bajo un escenario pesimista, si las visitas a la
pagina web inicialmente no son las esperadas, se puede estimular con emails y
propagandas mas atractivas para los medios de difusién online pero para ello se deberan

requerir de mayores recursos econdmicos. Si observamos que el nimero de visitas aun
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es bajo, se deberan generar campafnas en medios masivos como periddicos y revistas

especializadas para dar a conocer la marca MYTO.cl.

e Plazo. Se espera que la estrategia de promocion y publicidad propuesta se
materialice y de signos de mayores visitas y ventas en dos meses luego de haber
lanzado la pagina.

e Responsable. La persona encargada de relaciones publicas y de llevar a cabo la
promocion del website sera el Gerente de Marketing y de Relaciones Publicas,
Nazareth Altamirano Ibarra.

e Recursos. Los recursos que se disponen como empresa son tanto monetarios asi
como también sociales, tales como contactos personales, amigos, familiares y/
conocidos en redes sociales para difundir inicialmente el website. También se
considera el analisis del modelo de negocios de ASQOS, la investigaciéon de la industria

que se realiza en la parte Il y el Plan de Negocios de MYTO.

4.5.4 Estrategia de Ventas

Las estrategias de ventas estara enfocada en lograr realizar el proceso de compra
de la manera méas expedita posible una vez dentro de la pagina web. Esto debido a que
sera por medio de la web que se compraran los distintos productos ofrecidos por la
compafia. Los usuarios registrados podran elegir su medio de pago mediante tarjeta de
crédito para evitar rellenar todos los datos cada vez que se realice una compra y poder

llevar a cabo el proceso de manera eficaz y eficiente.

Un punto clave es el disefio web, que permita informar acerca de las tendencias
actuales de moda y nuevos productos disponibles para la compra. Mediante un sistema
logistico que catalogaran las prendas segun estilos para poder ofrecer de manera
personalizada a los usuarios registrados de la pagina, productos relacionados a sus
compras ya realizadas o bien a sus requerimientos o deseos ya que se le va haciendo un

seguimiento de las cosas que observa el cliente en la pagina web.

4.5.4.1 Estimacion de ventas

La estimacion de ventas se estim6 en un 80% sobre la mercaderia comprada en

el dltimo periodo, considerandose el 20% restante como parte de ventas para outlet o
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remates (prendas fuera de temporada o de moda vigente) que seran vendidas a un precio
menor al establecido inicialmente. Esta estimacion se realizé al revisar un promedio de
las ventas de tiendas por departamento y sus respectivas rotaciones de inventario sin
incluir estacionalidades ni ofertas especiales, sino sélo los productos vendidos al precio

inicial o de etiqueta.

No existe informacion en relacién a los niveles de stock con los que trabaja la

competencia, por lo cual los datos son estimativos.

La estimacion de ventas para cada afio se detalla a continuacion en la siguiente

tabla:

TABLA 4.5.5.1.a ESTIMACION VENTAS PAR MYTO.cl

Afio 1

Afo 2

Afo 3

Productos

Unid Stock

Unid Venta

Unid Stock

Unid Venta

Unid Stock

Unid Venta

Total

1200

1008

1440

1310

1872

1830

Fuente: Elaboracion Propia.

Inicialmente se estima aproximadamente 200 disefios, por dos prendas por talla y
se consideran tres tallas. Se estima que las unidades en stock aumenten en un 20% en el
segundo afio y en un 30% el tercer afio, y se espera que las unidades de venta aumenten
un 30% el segundo afio y un 40% aproximadamente el tercer afo, esto se infiere ya que

la pagina sera conocida, por lo tanto las unidades por venta también aumentaran.

4.5.5 Estrategia Competitiva

La estrategia competitiva es de diferenciacion. Como empresa deseamos crear
una plataforma web que abarque a todo el territorio nacional, aspirando a ofrecer una
propuesta que cumpla los deseos y necesidades de moda y disefio en linea, bajo cierta

marca o status.

Siendo consistentes, la disposicion al consumidor serd alta, pero se vera traducido
en una experiencia de compra interactiva y personalizada a los gustos y deseos de
nuestros clientes. Ademas se debe destacar que cada disefio tendr& como maximo 2

prendas por cada talla (S, M, L). Dichos disefios se consideran exclusivos.
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4.6. OPERACIONES

4.6.1 Estrategia de operaciones

El objetivo base de las operaciones, es transformar insumos en productos de
valor. En este caso el producto final seran prendas de ropa vendidas por internet y
enviadas donde el cliente lo requiera. El proceso o cadena de valor para lograr esto parte
al tratar de conocer las necesidades del cliente, luego debe haber logistica interna y
externa, operaciones, marketing y las ventas y por Ultimo servicios post venta. Luego de
ver cdmo seran tales actividades y procesos, se podra determinar cuéles son los

requerimientos de personal, de infraestructura, de tecnologia, de controles y los legales.

4.6.1.1 Conocimiento de las Necesidades del cliente.

El conocimiento de las necesidades permite el disefio y elaboracion de productos
0 servicios especificos, para responder a las demandas de los clientes. En el e-tail, la
informacion que se junte sera mucho mayor en volumen y mas especifica que un negocio

tradicional.

La informacién debera llegar a la empresa a través de cuatro canales principales.

El primero sera el feedback directo de los clientes. En el sitio web debe estar
disponible la posibilidad de hacer sugerencias y apreciaciones sobre el servicio y los

productos, esta informacion debe ser recolectada y procesada.

El segundo canal incluye blogs, redes sociales, prensa, etc. Cualquier comentario

que contenga el nombre de la empresa debe ser procesado.

El tercer canal sera la informacion recolectada por la encuesta que respondan los
clientes luego de realizar la compra, la idea es que una vez cumplido el plazo de entrega,
se le envie al cliente una encuesta para que evalule el servicio y los productos. Con esto

también se podra controlar que se cumplan los plazos de entrega.

El cuarto canal requiere un “CRM software” que sea capaz de juntar y procesar tal

informacion de los clientes registrados, las compras, los montos, los tipos de producto,
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los tiempos, cantidad de visitas a la pagina, links utilizados, palabras en el buscador, etc.
Al proceso de conocer los detalles de cada cliente, adecuar los productos y enviar
mensajes especializados, se le conoce personalizacion o adecuacion. Este punto es mas

complejo por lo que se describira en forma separada a continuacion.

La administracion basada en la relacién con los clientes es cominmente conocida
como “CRM” (Customer Relationship Management). Y existen softwares especificos que
ayudan en este proceso y lo hacen mas eficiente. “CMR software” son programas
disefiados para ayudar a las empresas a gestionar la informacion de sus clientes y la
contabilidad.

Es importante saber qué es lo que la empresa realmente necesita a la hora de
elegir el software, ya que hay tres grupos basicos de software de gestion de clientes, los

cuales varian en complejidad, duracién de su implementacién y sobre todo en precios.

-El primer grupo es “Contact Management Software”, permite organizar y
administrar a los clientes y la contabilidad, realizar un seguimiento de toda la
correspondencia y actividades de los clientes (los 3 puntos anteriores descritos) y realizar

seguimientos.

-El segundo grupo es “Sales Force Automation Software”, que incluye todas las
capacidades del primero y afiade caracteristicas para realizar seguimiento de

oportunidades de ventas, informar sobre el proceso de ventas y otros datos relacionados.

-“CRM Software” constituye el tercer grupo y proporciona todas las capacidades
de los dos primeros, asi como también, posibilidad de seguimiento de las facturas,
integracion de la contabilidad y mucho mas. Normalmente proporciona la capacidad de
rastrear y organizar todos los aspectos de la relacion con un cliente desde el primer

contacto y hasta mas alla del punto en que se considera cliente activo.

Si el objetivo es organizar la informacion del cliente y ser capaz de seguirlo
facilmente, el primero es suficiente. Para las empresas que se basan en las ventas, es
necesario realizar un seguimiento de toda la correspondencia y actividades del cliente,

seguir el proceso de compra, entre otros, el segundo sera la solucion. Para las grandes
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empresas que necesitan realizar un seguimiento de informacion de clientes y ventas, asi
como la contabilidad, pedidos, la reconciliacion, el apoyo, y todo otro aspecto de contacto
con el cliente, entonces, se necesita el tercero. Es un gran paso ya que puede costar
millones de délares, tardan afios en ponerse en practica plenamente y a veces son tan

complejos que los trabajadores dejan de utilizar todas las funciones.

En el caso de que lo anterior sea demasiado en un principio, se puede partir con
un software propio y en el tiempo cuando se necesiten mas funcionalidades implementar
los anteriores. Uno mismo puede crear sistema CRM —quizas no uno mismo, pero si un
ingeniero informético- reuniendo programas cuidadosamente seleccionados. Por ejemplo,
programa como “Prophet 5”, que proporciona gestion avanzada de contactos y gestion de
ventas, trabajando en asociacién con un software de contabilidad como SAP y software
de soporte, proporcionaran un sistema que cumpla con las necesidades del negocio
basico. Mas adelante en nuestro plan de negocios nos decidimos por partir utilizando
SAP de Oracle. ASOS por su parte, usa un poderoso CRM software llamado

“SmartFocus”

En resumen, el primer paso de la cadena de valor es recolectar y procesar toda la
informacién disponible usando las herramientas que nos entrega el e-commerce y la

tecnologia, para lograr personalizar los servicios y productos.

4.6.1.2 Gestién Logistica Integral.

En este segundo paso debe considerarse la logistica interna y la logistica externa.
La importancia que adquiere este campo en el e-commerce es muy alta, la creacion de
valor se genera basicamente a través de la confianza que nos tenga el consumidor y esta
la ganaremos si proporcionamos informaciéon en todo momento que sea acorde a la
realidad y realizamos las entregas en el tiempo acordado. Obviamente para cumplir tales
plazos debe haber una conexion suave y expedita entre proveedores, logistica de

almacén, pedidos de venta y distribucion.

La logistica interna parte con la seleccién de los proveedores. Estos seran los
creadores de los productos, proveedores de etiquetas con el nombre de la empresa,

proveedores de las bolsas en las que se almacenaran los productos y de los paquetes en

116



que se haran los envios y la empresa de correos que nos ayuden con la distribucion.
Luego, debe negociarse un contrato en el que se establecen los plazos, precios y
requerimientos minimos de cada uno.

En cierta fecha acordada por las partes, los proveedores del producto lo deben
hacer llegar a la oficina/bodega, luego estos se almacenan siguiendo una pauta estandar

la que sera descrita en el punto “Proveedores”.

Cuando se produce una compra en la pagina se debe avisar al cliente el nimero
de orden y acuso de recibo del pedido con los detalles. Se buscan los productos, se
revisa bien las tallas y colores, como ya estan empaquetados solo falta generar la boleta
y hacer el paquete final (se mete la bolsa anterior en una mas resistente y de algun color
neutro para mantener la privacidad del cliente), el cual debe llevar un etiqueta con los
detalles y los datos de entrega, ademas de la boleta ira el formulario de devolucion que
se explica mas adelante en el punto de post venta.

La logistica externa se refiere a lo que pasa fuera de la bodega, cémo llegan los
productos desde los proveedores y luego como se envia el producto final a los

consumidores.

El proveedor sera quien se encargue de que sus productos lleguen a la bodega.

La distribucién desde la bodega se hard en un principio (y para cierto radio) en
vehiculos y motocicletas particulares, los plazos de entrega deben estar establecidos en
la pagina (8 dias habiles), por lo tanto se espera 3 dias y se procede a distribuir los
paquetes que se hayan juntado en ese periodo. Como funcionaremaos en Santiago, en el
siguiente punto se explica la ubicacion estratégica de la bodega, se asume que las
distancias no seran mayores a 2 horas de viaje por lo que creemos que el esperar 3 dias
hébiles para enviar el pedido no sera un problema. En caso de que la compra haya sido
realizada fuera de Santiago o de que se esté trabajando a cerca de la maxima capacidad,
la distribucion deberd hacerse en empresas de correo o delivery y el paquete debe

enviarse maximo al dia siguiente de la compra para que sea entregado lo antes posible.
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Para mejorar el servicio, ademas del mail de confirmacién, debe enviarse un mail
cuando el paquete esté listo para ser enviado, avisando que esta listo y estableciendo el

tiempo maximo en que debiese recibir el producto.

4.6.1.3 Operaciones.

Las operaciones son las actividades en que se procesan las materias primas
(accesorios y vestuario) y se transforman en el producto final (producto etiquetado,

empagquetado y subido al sitio web).

Debe existir una pauta con los pasos que deben seguir los empleados desde el

momento en que entran los productos a la bodega hasta que salen.

Cuando llegan los productos a la bodega, al momento de ser recibidos debe haber
un control de la factura, revision de la calidad y cumplimiento de los estandares
acordados. Se debe verificar la calidad de los productos que se reciba de disefiadores y
Boutiques, esta actividad debe ser realizada por la Gerente de Marketing y tiene como
objetivo fijar los estandares minimos de la empresa. La empresa va a operar en un
mercado altamente competitivo lo que implica que la calidad sera un factor importante en
la decision de compra, por esto los estdndares minimos seran bastante altos y deben ser

cumplidos a cabalidad.

Luego deben ser afadidos al inventario y subidos a la pagina. Para esto se debe
contratar una modelo quien tendra que ponerse cada prenda, ser fotografiada en distintos
angulos y cercanias establecidos (4 fotos, cuerpo entero, frente, espalda y muy cerca
para que se noten los detalles de la tela), luego se debe grabar el producto en la
pasarela. Se suben las fotos, el video, las caracteristicas, tallas y colores disponibles a la

pagina.

Una vez listo lo anterior se debe pegar la etiqueta al producto en el caso de que
asi haya sido acordado con el proveedor de la prenda. Luego se dobla el producto
pulcramente y se mete en una bolsa estandar transparente (como en las que viene una
camisa nueva y con el mismo cartéon que viene entremedio) que lleve el logo de MYTO y

la talla, ya que asi se podra conservar de mejor manera el producto y sera la primera cara
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de la empresa que el cliente vea en persona. Por lo tanto, se mete el producto a la bolsa,

se cierra 'y se almacena en un lugar previamente determinado.

Esquema de Operaciones

1. ABASTECIMIENTO

%

PROVEEDORES

CENTRO DE
DISTRIBUCION

3 GESTION

INTERNA
2 DISTRIBUCION

TRANSPORTE

http:/
k ]

PAGINA WEB

4. PUNTO DE VENTA

Fuente: Basado tesis Retailing One, Espafia, 2009.

4.6.1.4 Marketing y Ventas.

/o

il

5. CLIENTES

CONSUMIDOR
FINAL

Las actividades que se encargan de dar a conocer el producto como publicidad,

promocién, gestion de ventas, identificacion de clientes y canales de distribucién también

son parte de la cadena de valor.
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Los CMR software discutidos, son parte de la estrategia de marketing y venta
centrada en los clientes ya que tienen herramientas para personalizar las campafias de
marketing, también para personalizar la comunicacién directa con los clientes a través de

redes o mails y las noticias o publicidad que aparecen en la prensa o en revistas.

Si no se cuenta con aquel software también se puede llegar a cada consumidor, la
idea es que se guarde toda la informacion recolectada en el paso 1 de la cadena y que

sea bien procesada, para luego utilizarla en personalizar el marketing.

Se conoce como e-marketing a todos las posibilidades que ofrece la web para
promocionar. Internet es una herramienta de comunicacién con un alcance inmenso que
tiene ventajas sobre mercadeo tradicional y entrega herramientas extra. El e-marketing es
mas econdémico, puede haber comunicacion uno a uno ademas de la publica, se puede
encontrar mas informacion con presentaciones mas amigables y se puede llegar a

usuarios pasivos pero ademas usuarios pro-activos.

Las conocidas 4P siguen existiendo pero se les suman algunos puntos. El
producto puede mejorarse usando la mayor informacién disponible. La plaza se deberia
realizar a través de multiples canales; mail, redes sociales, revistas, blogs, avisos en
otras paginas web y es vital posicionarse en motores de busqueda como google. Esta
herramienta ya es conocida y exitosa, consiste en pagarle a google para que el dominio
de la empresa salga en las primeras posiciones en el buscador al escribir ciertas
palabras. Por ejemplo, que las personas que estén en el Reino Unido y escriban moda

online les aparezca ASOS en los primeros links.

Precio, se ha visto que los negocios juntan mucha informacién, para algunos
productos habra precios competitivos ya que ahora los clientes tienen la posibilidad de
comparar precios de manera rapida y encontrar criticas o deficiencias escritas por otros
clientes. Para algunos productos, el negocio online podria actuar como monopolio
discriminador perfecto y cobrar a cada cliente lo maximo que esta dispuesto a pagar ya
que con toda la informacién que se tiene nos acercaremos mucho a la demanda real del
mercado. Si se vende ropa online que sea realmente exclusiva y se tiene muy buena
informacion de los clientes, entonces se podria aprovechar los margenes extra que

implica el segundo caso al diferenciar precios.
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La promocion se puede hacer a bajos costos y en grandes extensiones por
internet. Para generar trafico estdn los motores de busqueda que se comentaron, se
puede mandar mails (ASOS envia 1 o 2 mail semanales con las promaociones, ofertas,
eventos y noticias mas relevantes), se puede enviar newsletters a los usuarios
registrados, poner enlaces en otros sitios (se puede hacer intercambios de banners y
links), poner anuncios en los videos de youtube.com, crear una pagina comercial en
Facebook, poner anuncios tradicionales en diarios y revistas (tradicionales u online),
escribir blogs, generar marketing boca a boca a través de las redes sociales. Es

importante poner el URL o dominio en todas las promociones que se haga.

Para la venta también existen tacticas especiales para e-marketing. Mirando la
pagina de ASOS se lleg6 a las siguientes conclusiones, es bueno tener la posibilidad de
hacer scrol down mas que cambiar de pagina muy seguido, esto hace mas expedito el
vitrineo, pero con un cierto limite de productos por pagina para no “marear” al cliente,

ellos dan la opcién de mirar 60 o 200 productos por pagina.

Es necesario ser asertivo y llamar la atencién en la comunicacion que se haga, en
general la gente no pierde el tiempo leyendo largos parrafos o apretando un link

desconocido si no le llama la atencion un logo, un titulo o una foto.

Publicar noticias en el sitio para mejorar credibilidad y confianza. Las noticias
deben ser relacionadas con premios que gane la empresa, noticias positivas en que
aparezca nombrada la pagina, blogs con buenos comentarios, etc. La idea nos es poner
las noticias en la pagina de inicio del sitio sino que en un enlace de la misma para
mantener el “home” del sitio amigable. Tampoco se deben mandar las noticias al mail ya
que hay que evitar el riesgo de convertirse en spam y ser eliminados o bloqueados por el

cliente.
4.6.1.5 Servicio postventa.

Todas las actividades que se realicen después de la venta destinadas a mantener
y realzar el valor del producto. Las principales actividades seran la devolucién de

productos y la encuesta de postventa ya especificada.
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En el caso del e-tall, la devolucién de productos podria ser un tema que influya en
la compra. Las personas que no compran ropa por internet tienen el miedo de que el
producto no les quede bien o que sea distinto a lo imaginado, ante esto, eligen el retail
tradicional. Una forma de convencer a estos clientes potenciales es ofrecerles garantias
como la devolucion. En el sitio web y en las promociones que se haga deberia estar tal

informacién resaltada con las condiciones y los pasos a seguir.

En caso de que el cliente no reciba el paquete, se le informard que se le ha
enviado un paquete idéntico al anterior, se le pedira que en pos de mejorar nuestros
procesos de envio nos avise si le llega el primer y/o segundo envio. Luego se procedera

a estudiar qué fue lo que sucedi6 con la compra original.

En caso de que el producto no cumpla las expectativas del cliente, este tiene un
plazo de 28 dias desde el mail de confirmacién de envio que nosotros la mandamos en
un principio para seguir las instrucciones de devolucion que se especificaran en la pagina
web, ademéas de estar todo en la web, el paquete en que se envia el producto podria
incluir un formulario en el que estén los pasos para la devolucion (tal formulario tendra un
“sticker” adjunto con la direccién de nuestra bodega para que el cliente solo arme el
paquete, pegue el sticker y listo), el formulario también contendra un item en que el
cliente detallara por qué se hace la devolucion y qué es lo que quiere requiere que se le
envie (otra talla, color, devolucién del dinero, otro producto, etc.). Si el cliente no esta
seguro de qué talla necesita se le podria enviar un mix de tallas y colores o un producto
parecido y darle la posibilidad de devolver lo que no le quede, esto podria incrementar las
posibilidades de que el cliente se quede con mas cosas y asi aumente la venta. Esto se
hara con el consentimiento previo del cliente por mail, ya que podria ser que este no se
quiera obligar a cumplir con la devolucién o no se quiera arriesgar a que las cosas se

pierdan al devolverlas.

No se podra devolver los elementos marcados con un '+' al lado del nombre del
producto por razones de higiene. Sin embargo, si no ha quitado el envoltorio original, o el
elemento es defectuoso, entonces sera posible. Todos los bienes seran inspeccionados a
Su regreso y son responsabilidad del cliente hasta que lleguen a la bodega con el fin de

gue el consumidor sea cuidadoso al seguir las instrucciones.
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Una vez recibida la devolucién evaluar el estado del producto, enviar un malil
avisando que se recibid la devolucién y avisando la manera en que se cumpliran sus

requerimientos.

En todo este proceso habrd un mail y teléfono de contacto para que el cliente
pueda preguntar lo que necesite.
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Cadena de Operaciones de MYTO S.A.
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4.6.2 Infraestructura necesaria y ubicacion

Sera necesario tener una bodega donde almacenar los productos que aparecen
en la pégina y este lugar podria ser donde esté también la oficina principal.
Considerando que seguramente la mayor cantidad de gente que comprara a través de la
pagina serdn personas que vivan en la Region Metropolitana y en la V Region y
seguramente seran personas de ingresos altos (esto lo asumimos por los resultados
encontrados en la investigaciéon de mercado), la ubicacion clave para poder abaratar
costos de envio y estar bien centrales es que la bodega se ubique lo méas cerca posible

de la zona oriente pero en alguna comuna mas econdémica.

Para hacernos una idea hace 8 afios ASOS contaba con una bodega de 550
metros cuadrados (hoy tiene mas de 30.000 m2), debiésemos arrendar un lugar pequefio
y tener presente la posibilidad de arrendar un lugar mas grande o comprar un lugar a
medida que aumente el comercio electrénico, que nos hagamos conocidos, fidelicemos

clientes, etc.

El arriendo mensual de un lugar tipo bodega de 300 - 400 metros cuadrados, con
una oficina y un bafio, en comunas como Conchali, Recoleta, Independencia o La
Pintana esta costando entre $450.000 y $750.000 pesos chilenos por lo que se buscaria
algo en ese rango. Dado que casi todos los recursos claves del negocio estarian en esa
bodega, seria conveniente asegurarla contra robos e incendios, el valor de tal seguro
dependera finalmente de la comuna que se elija, del valor en UF de la bodega y del
terreno, dependera también del valor total de las mercancias que se guarden dentro de
la bodega y de las condiciones de la bodega en cuanto a seguridad y medidas de

prevencion de riesgo.
4.6.3 Personal requerido

En un principio el personal requerido sera poco, en el punto 4.7 se describe los 3
cargos administrativos, ademas de estos, se necesita 1 persona que analice los pedidos,
junte las cosas que deban enviarse y las envie. Debiese tener conocimientos

computacionales, ser ordenado, proactivo, honesto y con experiencia en ventas.



Se necesita una modelo para las fotos y catwalk de todas las prendas. Para esto
se contraran modelos por el dia y se les pagara el salario de mercado (entre $80.000 y
$100.000 pesos).

Se necesita fotografo capacitado y con cdmara de alta calidad para lograr el
efecto de seriedad y calidad que debe transmitir la pagina. Se contratard para realizar
sesiones fotogréaficas. Seguramente los productos no llegaran todos los dias desde los
proveedores asi que cuando se junte una cantidad suficiente se fijara un dia en que la
modelo llegue antes para maquillarla y arreglarla, se tendran los productos listos y que
luego llegue el fotografo para asi usar de manera eficiente el tiempo en que él esté, esto
seguramente seran de 2 a 3 horas. Generalmente los fotégrafos cobran alrededor de
100.000 por hora y dependiendo de la cantidad de fotos y videos, asi que calculando que
seran muchas fotos y videos y 3 horas cada vez, se le deberia ofrecer $350.000 pero
considerando que lo vamos a seguir contratando cada cierto tiempo, se negociaran los

detalles.

Luego el montaje de la tienda online o pagina web, sera la base de nuestra
propuesta de valor por lo que es vital hacerlo bien desde un principio. Sera vital firmar
contrato con alguna empresa como “Nivel 5" de Content Managment System, ellos
especificamente ofrecen el soporte inicial, servicios de ingenieria y disefio gréfico, segin
el presupuesto asociado al emprendimiento. El costo de cada proyecto depende de la
complejidad y creatividad de la pagina, pero en general parten desde UF 100. El contar
con un contrato de mantencién hace que los sitios perduren en el tiempo (el servicio de
mantencién tiene un valor aproximado de UF 6 al mes). Es importante tener en mente
ocho factores que contribuyen al disefio de un sitio web eficaz: tiempo de descarga
(tiempo de respuesta), navegacion, uso de graficos, interactividad, cohesién,

consistencia, el uso de marcos, cantidad de anuncios.

4.6.4 Tecnologia Requerida

Cabe destacar el desarrollo tecnologico, este puede actuar como facilitador al
proporcionar la posibilidad de acceder a mercados cada vez mayores, conocer la
demanda personalizada del cliente y proporcionar un sistema operativo capaz de
satisfacer dicha demanda. El desarrollo de la tecnologia y la innovacion sera la mayor

fuente de creacion de valor ya que hara que cada eslabon de la cadena sea mas eficaz
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mejorando la calidad del servicio, la eficiencia operacional y la creatividad. Junto con tal
desarrollo es necesario capacitar y actualizar permanentemente al personal, ya que este

modelo de empresa requiere de mayor conocimiento y actualizacion de sus integrantes.

Se necesita 1 computador para la persona que trabaje en la bodega.

Se debe contar con un sistema de pago seguro online a través de los servicios de
Web Pay ya que este permite el pago con tarjetas de crédito, débito e incluso a través de
cajas de “sencillito” con lo cual se mejora la confianza y se amplia el mercado objetivo al
no ser solo usuarios de tarjetas de crédito los que pueden acceder. WebPay es uno de
los sistemas mas rapidos y seguros del mercado, es posible contratarlo directamente en

la pagina de Transbank.cl

Y por sobre todo, el punto base sera el sitio web y el software de recoleccién de
informacion. El sitio debe ser moderno, de dUltima tecnologia, seguro y de facil

navegacion.

El software debe elegirse entre los disponibles en el mercado y segun lo explicado
anteriormente, nosotros elegimos llevar las cuentas a mano los primeros 2 afios y luego
ver la posibilidad de implementar el sistema SAP de Oracle. Para estudiar a los clientes
pasara lo mismo, se estudiaran de manera basica. Se puede pedir al momento de hacer
el sitio web, que todo quede registrado, cuantos clicks y en qué producto, que la
informacién de los clientes registrados sea facil de traspasar a Excel y sea completa,
ademas seria ideal ver desde donde se conectan los individuos. Toda esta informacion y
la que se recoja del resto de los canales mencionados debe ser analizada por el gerente

de operaciones y logistica.

4.6.5 Proveedores

En esta categoria entraran los creadores de los productos, proveedores de
etiquetas con el nombre de la empresa, proveedores de las bolsas en las que se
almacenaran los productos y de los paquetes en que se haréan los envios y la empresa de

correos que nos ayuden con la distribucion.

Nuestros proveedores seran Boutiques que funcionen en Chile y disefiadores de

vestuario que hayan salido de buenas escuelas y que estén buscando vender sus

127



creaciones propias. En el fondo se les ofrece una plataforma que les permita acceder a
un mercado distinto mas amplio, de manera segura y con altas probabilidades de crecer

en el tiempo.

Luego de un tiempo seria interesante incluir marcas mas conocidas como lo hace

ASOS que vende cosas de Adidas, Hilfiger Denim, American Apparel, Diesel, entre otros.

La idea es que como son disefiadores pequefios no tienen muchas gamas de
productos o especialidades, por lo que la gerente de marketing sera la encargada de ver
las cosas que tengan hechas y segiin como sean en cuanto a calidad, disefio, atractivo y
creatividad, elegird esos mismos productos en las medidas correspondientes o guiara al
disefiador para que haga algo especifico. Para esto, estara siempre investigando en que

estd la moda mundial y mantendra fotos a su alcance con lo que viene.

Cuando sean boutiques, seguramente habra mas donde elegir y se manejaran

mejor las tallas necesarias, el stock disponible y las cosas que estén de moda.

Para atraer a estos proveedores se asistird a las universidades, a las ferias
mencionadas en el primer punto y se contactara directamente a las boutiques. Creemos
que con el puro hecho de agrandar sus mercados y no tener que preocuparse de la venta
(lo que significa menos costos de tiempo, local, personal de ventas, etc) accederan por lo
menos a un periodo de prueba. Ademas tendran difusién y publicidad gratis y sus marcas

0 nombres se haran mas conocidos.

Los otros proveedores seran los distribuidores o empresa encargada del
despacho. El despacho es muy importante, ya que serd un gran costo que hay que
absorber, pero considerando que las primeras ventas seguramente seran en el centro de
Chile los costos no seran tan grandes y creemos que con vehiculos particulares y con

una buena alianza en la distribucion ser& posible lograrlo.

La compra online debe estar asociada a una respuesta rapida, eficiente y segura.
Las principales alternativas que prestan el servicio de retiro y envio son CorreosChile,

Motoboy y Chilexpress, los cuales se analizan en el rea de financiamiento.
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http://us.asos.com/Women-A-To-Z-Of-Brands-Hilfiger-Denim/snt55/?cid=6040
http://us.asos.com/Women-A-To-Z-Of-Brands-American-Apparel/wi9pn/?cid=13871

Para lograr un acuerdo con alguno de los distribuidores se debe negociar y
mostrarle las proyecciones de crecimiento de las ventas. Esto significar4 que al formar

una alianza, tendra beneficios en el largo plazo.

4.6.6 Inventario

El manejo eficiente de inventarios, tanto de entrada y salida de productos es
fundamental, el control de inventarios debe ser hecho semanalmente para cerciorarse de
que las entradas y salidas de productos calzan con las 6rdenes y con los registros

contables, esto debera ser realizado por la Gerente de Logistica.

Como ya se menciond, se haran los pedidos a los proveedores y esto deberan
cumplir una pauta con condiciones minimas para tener productos uniformes y para el

abastecimiento oportuno.

Como partiremos de cero se pedira a los proveedores dos items de cada talla de
todos los productos elegidos por la gerente de marketing. Esto se ira ajustando en el
tiempo segun la cantidad de compras o de clicks en cada producto. La idea es poner las
cosas en promocion cuando cumplan 3 meses en bodega e ir bajando el precio cada un
mes luego de eso. Con cada baja se debe agregar el nuevo descuento en el mail

semanal que se le mande al cliente.

Todo lo que es inventario se hara de manera manual en un principio pero cuando

se logre implementar SAP toda la contabilidad y existencias deben detallarse ahi.

Cada producto que entre ser agregado a una lista la cual sera actualizada cada
vez que salga un producto. Cada semana la Gerente de logistica revisard las boletas, las

facturas y los productos disponibles en la bodega para ver que todo calce.

Cuando se acaba un item o se le han hecho méas de 5 clicks en la web, se llama
por teléfono al proveedor de tal item y se le pedira el doble de dicho producto para la talla

més consumida y los mismo 2 de antes para las tallas menos consumidas.

Si es que ya han pasado varios meses y y se tiene mas informacioén sobre la
demanda y los clientes se podria empezar a estimar cuales serén las ventas futuras. Para

esto sera necesario usar un modelo de series de tiempo con variables como IPSA,
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inflacién, demanda pasada, IMACEC, indice de confianza, periodo del afio, temporlidad
del retail tradicional (rebajas y ventas especiales) y las variables que se estimen

relevantes en el momento.

Para periodos del afio conocidos por tener mayor demanda se aumentaran los
pedidos a 3 de cada talla para el producto que se vera afectado. Por ejemplo, en

noviembre y diciembre aumentara la demanda por vestidos formales.

4.6.7 Entorno legal

Para crear una firma electrénica en Chile, el proceso es muy parecido al
tradicional. Primero se debe constituir la empresa, luego iniciar actividades, sacar
permisos y patente comercial, desarrollar tramites laborales y luego la parte importante

para nuestro caso viene en los derechos de marca.

Primero se debe inscribir la marca que se haya elegido a través del Instituto
Nacional de Propiedad Intelectual (Inapi), esto costard aproximadamente a 3 UTM
(considerando los derechos de inscripcion y la publicacion en el Diario Oficial), este
proceso durard 6 meses, si la marca no tiene oposiciones de terceros, en caso contrario

el proceso dura cerca de 2 meses mas.

Una vez registrada la marca, habra que inscribir el nombre de dominio 0 nombre

de la pagina web en Nic Chile, para poder acceder al dominio nacional “.cl’.
El costo de este tramite es de $18.900 por dos afios, los 10 afios siguientes solo hay que
renovar y después se repite el proceso. La demora es de 30 dias y la tarifa se paga en
los primeros 20 dias. Por udltimo se realizan los tramites bancarios como apertura de

cuenta corriente, etc.

Luego de lo anterior habr4 que atenerse al cédigo tributario, al cddigo del
comercio y al cédigo del trabajo. Para ver todo lo que es pago de impuestos, regulacién

de sociedades an6nimas, contratos de trabajo, etc.

Ademas es necesario estar atentos a la ley del consumidor publicada en sernac.cl,
donde se encuentran regulados los derechos de los consumidores, pero ademas las
transacciones electronicas (i.e. compras por internet), se encuentran reguladas en un

apartado especial denominado “Ley de proteccién al consumidor”.
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4.7 ADMINISTRACION Y PLAN DE TRABAJO

Somos un equipo de trabajo compuesto por tres personas: Alex Ahumada Varas,
Nazareth Altamirano Ibarra y Francesca Bonomelli Carrasco egresados de Ingenieria
Comercial de la Universidad de Chile. Somos jovenes sin mucha experiencia laboral,
quienes queremos llevar a cabo un proyecto de emprendimiento. Constantemente
proporcionamos ideas nuevas, nos consideramos trabajadores, coordinados vy
actualmente los tres apuntamos a un objetivo comin que es la realizacion de este

emprendimiento.

Cada uno toma iniciativas y se responsabiliza de las actividades que realiza.
Tenemos energia para poder concretar nuestras ideas, estamos orientados a las metas y
a las oportunidades que se nos presentan. Somos realistas ante el ambiente que nos
rodea y buscamos retroalimentacion de las acciones que tomamos. El trabajar en equipo

ha conllevado a integrar las diferencias de cada uno.
4.7.1 Organizacion de la empresa

Para el tipo de proyecto de emprendimiento que se desea llevar a cabo se han
definido las siguientes gerencias o areas claves: Gerente General estarq a cargo de
Administracion y tendra a su cargo el area de Recursos Humanos, Area de Finanzas,
Area de Operaciones y Logistica, Area de Marketing y Relaciones Publicas. Se espera

que exista un apoyo continuo entre las distintas gerencias.
4.7.2 Equipo de administracion

Los administradores clave de cada gerencia son:

Gerencia: Finanzas
Encargado: Alex Ahumada Varas

Tareas del cargo: Debera realizar andlisis de la cantidad de inversiéon necesaria para
alcanzar las ventas esperadas. Debera tomar decisiones especificas para elegir
fuentes y formas de financiamiento. Las variables de decision incluyen fondos internos
o fondos externos, deuda o fondos aportados por los creadores de la empresa.
Controlar los costos en relacién al valor percibido, principalmente con el objeto que la
empresa pueda asignar a sus productos un precio competitivo y rentable.

Cualidades especificas: preocupacién por trabajar bien, curiosidad, pensamiento
analitico, capacidad de comprender las situaciones y resolver problemas, capacidad
de identificar aspectos clave en asuntos complejos. Autocontrol, capacidad de
mantener el control de si mismo en situaciones estresantes.
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Gerencia: Marketing y Relaciones Publicas
Encargado: Nazareth Altamirano Ibarra

Tareas del cargo: Debera encargarse de analizar, planear, implementar y controlar
programas disefiados para crear y mantener lazos con el mercado objetivo. Para ello
debe dar a conocer una imagen positiva de la marca, fortaleciendo los vinculos con
todos stakeholders.

Cualidades especificas: Capacidad de relacionarse con diverso tipo de gente,
proactiva, iniciativa, curiosa y deseo de obtener informacién amplia y concreta,
capacidad de trabajar en equipo. Deseo de producir un impacto o efecto determinado
sobre los demas, persuadirlos y convencerlos.

Gerencia: Operaciones y Logistica
Encargado: Francesca Bonomelli Carrasco

Tareas del cargo: Disefiar y modificar el flujo o proceso en relaciéon a la compra y
venta de productos. Conocer y entender todos los procesos y los recursos que se
utilizan. Generar estrategias para brindar un servicio postventa eficiente a los clientes.

Cualidades especificas: capacidad de andlisis, constancia, responsabilidad,
preocupacion por el orden y la calidad, motivacién por el logro y preocupacion por
trabajar bien o por competir para superar un mejor estandar.

En un principio, los tres administraran el negocio, pero al cabo de un afo, el cargo

de Gerente General lo desempefiara Nazareth Altamirano.

Gerencia: General a cargo de la Gerencia de RR.HH

Encargado: Desconocido

A Tareas del cargo: deberd ser el representante legal de la empresa, fija las politicas

4// \\ operativas, administrativas y de calidad en base a los parametros fijados por la

i 7_‘ empresa. Es responsable ante los duefios de la empresa de las operaciones y el

) \ desempefio organizacional, junto con los demas gerentes funcionales planea, dirige y

g ‘ controla las actividades de la empresa. En primera instancia tendra a cargo el area de
M p p g

recursos humanos.

Cualidades especificas: desempefiar el rol del lider dentro del grupo, trabajar en
equipo y hacer que los demas trabajen colaborando unos con otros, saber comunicar a
los demés lo que deben hacer y capacidad de emprender acciones eficaces para
mejorar el talento y la capacidad de los demas.
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En relacion a los salarios, estos se detallan en la siguiente tabla:

TABLA 4.7.2 SALARIOS.

Administrador 1 $700.000 | $8.400.000 - $ 8.400.000
Secretaria 1 $400.000 | $ 4.800.000 - $ 4.800.000
$
Bodegueros 3 $ 400.000 | $4.800.000 - 14.400.000
Ejecutivo
oy 2 $400.000 | $4.800.000 - $9.600.000
Repartidor 3 $250.000 | $3.000.000 - $9.000.000
) $ $ $
Total nomina 2.150.000 | 25.800.000 46.200.000

Fuente: Elaboracién propia.

4.7.3 Estructuray estilo de gestién

Organigrama

Gerente General

Nazareth Altamirano

Area de Recursos
Humanos

Gerente de Operaciones Gerente de Marketing y
y Logistica Relaciones Publicas

Gerente de Finanzas

Alex Ahumada Francesca Bonomelli Nazareth Altamirano

Apoyo profesional o asesor

Como empresa necesitaremos de los siguientes agentes para que apoye nhuestras
actividades:

- Proveedores de servicios de software y aplicaciones.
- Agente de seguros.

- Ejecutivo de cuentas.

- Abogado.

- Empresas de servicios profesionales
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o Bodegas

o Seguridad

o Casino

o Arriendo de oficinas

o Servicios de correo, Chilexpress
o Agencia de carga

o Arriendo de gruas.

- Asesores académicos.
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4.8 PROYECCIONES FINANCIERAS

4.8.1 Calculos de costos variables y fijos

4.8.1.1 Calculos de costos variables

El célculo de los costos variables de produccion se realizd en base al procedimiento
operacional de funcionamiento de nuestra empresa. De este modo, no fabricaremos ni
produciremos los productos que comercializaremos, sino que seremos un intermediario
entre los productores y los clientes finales. Dado lo anterior, los costos variables
relevantes de produccién dependeran del tipo de acuerdo que se genere con el productor

de las mercaderias solicitadas, existiendo principalmente 2 modelos:

1. Compra de la mercaderia por parte de nuestra compafia al productor, y posterior
almacenamiento y venta al consumidor final.
2. Ofrecer el producto del fabricante en nuestra plataforma online y realizar el

despacho del producto posterior a la compra por parte del cliente final.

En el primer caso, los costos variables relevantes corresponderan al costo del
producto mas el costo de transporte hasta el consumidor final agregando el costo de

almacenaje e inventario.

En el segundo caso, los costos relevantes corresponderan exclusivamente al

traslado de las mercaderias desde el fabricante al consumidor final.

Consideramos que la primera forma de comercializacién es mas adecuada para la
compra de mercaderias en grandes tiendas y/o marcas ya establecidas debido al poder
negociador que tienen y al poco interés que puedan mostrar en almacenar productos que
puedan ser comercializados por nuestra compafiia, asumiendo que es mas costoso que
el segundo modelo. Por otra parte, el segundo modelo es mas adecuado para los
disefiadores independientes que no tienen el respaldo de una marca y muchas veces
tampoco de una tienda fisica donde comercializar sus productos, por lo que estarian muy
interesados en poder guardar sus productos para comercializarlos por nuestra
plataforma, logrando llegar a un mayor mercado potencial y evitando el costo de

comercializacion y transporte.
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La siguiente tabla muestra los porcentajes de comercializacion o mejor dicho

participacion de ambos modelos en nuestro negocio, en una proyeccion de cinco afos.

TABLA 4.8.1.1.a PORCENTAJES DE COMERCIALIZACION.

Aol | Ao 2 | Ao 3 | Afio 4 | Afio 5

Modelo de comercializaciéon 1 20% 27% 36% 45% 55%
Modelo de comercializacion 2 80% 73% 64% 55% 45%
Total 100% | 100% | 100% | 100% | 100%

Fuente: Elaboracién Propia.

Con respecto a la mercaderia o productos a comercializar, luego de un estudio de
precios de péaginas web sobre precios de productos de importacion y disefiadores o
productores nacionales de productos artesanales, obtuvimos la siguiente tabla de precios
promedio:

TABLA 4.8.1.1.b COSTO UNITARIO PROMEDIO SEGUN LA CATEGORIA.

Costo

Categoria Unitario
Promedio

ACCEesorios $2.540
Abrigos y chaquetas $ 18.370
Vestidos $27.810
Pantalones y Jeans $12.390
Faldas $ 12.405

Calcetines y Medias $1.530
Trajes y Blazers $24.720
Trajes de bafio $13.310
Tops o Poleras $11.980
Camisas y Chalecos $ 15.690

Fuente: Elaboracion Propia.

Con respecto al transporte, los costos de envio segun el calculo de bencina,
impuesto de autopistas y sueldo del despachador se calculé en un aproximado de $1.887
pesos para la moto y en $2.400 para el auto, lo que se detalla en la siguiente tabla:

TABLA 4.8.1.1.c COSTOS DE ENVIO Y TRANSPORTE.

Costos Transporte

Moto Moto Auto
Bencina $15.000 | $91.980
Sueldo repartidor $ 250.000 | $250.000
Impuesto Autopista $18.000 | $18.000
Packaging $84.300 | $84.300
Nro de despachos 150 150
TOTAL Mensual $367.300 | $444.280
TOTAL por Despacho $2.449 $2.962

Fuente: Elaboracién Propia.
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4.8.1.2 Calculos de costos fijos

Los costos fijos relevantes de produccion para el proyecto evaluado corresponden
a los costos de las instalaciones fisicas de la compafiia desde donde se despacharan los
productos a los clientes finales. A estos costos se le agregara el arriendo de las
dependencias en los dos primeros afios, con el fin de aminorar el impacto de una
inversion tan grande en el primer afio, La siguiente tabla muestra el desglose de los

costos fijos calculados para los distintos afos:

TABLA 4.8.1.2.a COSTOS FIJOS PARA LOS DISTINTOS ANOS.

Afioly?2 Afo 3+
gg:ttgss ;jen?i?]ri\t/:;itiovgs Mensual Anual Mensual Anual
Alquiler $ 650.000 | $ 7.800.000 - -
Teléfono fax/ internet $51.212 $614.544 $51.212 $614.544
Luz , aseo, agua - - $325.000 | $3.900.000
Mantenimiento y reparacion | $50.000 $ 600.000 | $250.000 | $3.000.000
Papeleria $ 100.000 | $1.200.000 | $200.000 | $2.400.000
Publicidad $163.057 | $1.956.680 | $244.585 | $2.935.020
Vigilancia privada $173.980 | $2.087.760 | $223.980 | $2.687.760
Limpieza $ 440.000 | $5.280.000 | $440.000 | $5.280.000
TOTAL 1.622.249 19.53?;3.984 1.732.777 20.83.324

Fuente: Elaboracién Propia.

Los gastos de servicios bésicos en el afio 1 y 2 no se incluyen ya que estan
contemplados en el precio del alquiler. A partir del afio 3, se invertird en la compra de una
bodega propia, por lo que no corre el alquiler pero si se incluyen los gastos de servicios

basicos a partir de ese periodo.

4.8.2 Costos de puesta en marcha

Los costos de puesta en marcha son muy similares a los de otros negocios, y
corresponden principalmente a los gastos legales necesarios para iniciar actividades.
Estos gastos corresponden a $ 200.000 segun la pagina web comienza.cl y ademas en
este negocio es relevante para la puesta en marcha la creacion de una pagina web con
dominio propio que permita ademas integrar un software de inteligencia operacional, lo

que tiene un costo de $ 450.000 cotizada en funbox.cl. EI mes de garantia de arriendo
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corresponde al equivalente a un mes de arriendo, es decir, $ 650.000 y el inventario
inicial es de $ 40.000.000. La inversion en capital de trabajo corresponde al total de los
costos anuales del afio 1 dividido en los 12 meses y multiplicado por 2, lo que
corresponde a $ 6.666.667.

4.8.3 Proyecciones de venta (tiempo, volumen e ingresos)

Las proyecciones de venta estdn sujetas a los estudios de crecimiento del
mercado de e-commerce online antes descritos en el punto 3.1, ademas de las
proyecciones de venta del retail online. La tasa de crecimiento de mercado utilizada fue
de un 13,3% promedio para los 5 afios de proyeccion y las cifras de detallan en la
siguiente tabla:

TABLA 4.8.3.a PROYECCIONES DE INGRESOS?.

Ingresos Afio 1 Ingresos Afio 2 Ingresos Afio 3 Ingresos Afio 4 Ingresos Afio 5

Accesorios | 378 | 5, 42_795 a2 | , 02?_ 509 | 485 | $4.725.004 | 550 | $5573.027 | 623 | $6.547.866
?r?:é]t?;gs 192 7.47?.138 217 8.73?.673 246 10.2:3.828 279 |$12.093.908 | 316 14.20$9.386
Vestidos | 288 31.08$é.180 326 36.33.703 369 42.6;1.497 418 [$50.320.769 | 474 59.1;2.928
5 32:22”68 232 5.762.329 263 6.743654 298 | $7.916.794 | 338 | $9.337.486 | 383 10.97%.808
Faldas 387 10.6(;.001 438 12.43?3.377 497 14.59%.844 563 [$17.218.651 | 638 20.23$0.555
S:‘/'Ice%tlg‘ses 209 | | 42.752 237 1.222751 268 | $1.435.251 | 304 | $1.692.811 | 345 | $1.988.919
ggjzeesrsy 168 6.52?767 191 7.632631 216 | $8.959.090 | 245 |$10.566.826 | 277 12.45;).186
gggs de 48 | $961683 | 54 | 123 454 | 62 |$1310870 | 70 | $1556.725 | 79 |$1829.029
;‘;‘;frgs 294 | 672_197 333 3_13? 408 | 377 | $3675.715 | 427 | $4.335.333 | 484 | $5.093.673
%”Q;géaoss 204 | , 073 031 | 231 4_763 430 | 262 | $5598.302 | 297 | $6.602.934 | 336 | $7.757.926
gﬁ?e"’:tes Y| 480 7_23270 NEZEN 452883 616 | $9.926.588 | 698 |$11.707.943| 791 13_75%_909
INGRESOS | 2.400 $ 2.719 $ 3.081 $ 3.490 $ 3.955 $

80.930.578 94.628.563 111.073.872 131.006.412 153.922.184

Fuente: Elaboracién Propia.

Es importante destacar que esta considerada la venta del 80% de la mercaderia

comprada en cada afno al precio fijado por categoria, en donde el 20% de la mercaderia

2 Se adjunta esta tabla nuevamente en el anexo, p123.
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restante esta integrada en la categoria “Remates y outlet” a un precio promedio del 50%

de descuento sobre los precios de las otras categorias.

4.8.4 Proyecciones de Estado de Resultados

La proyeccion de los estados de resultados proyectados se muestra en la

siguiente tabla con un horizonte de evaluacion de 5 afios:

TABLA 4.8.4.a PROYECCION DE LOS ESTADOS DE RESULTADOS.

Afios 0 1 2 3 4 5
INGRESOS 80.930.578 | 94.628.563 | 111.073.872 | 131.006.412 | 153.922.184
INGRESOS

TOTALES 80.930.578 | 94.628.563 | 111.073.872 | 131.006.412 | 153.922.184
Costos Fijos de 7.800.000 | 7.800.000 | 2.160.000 | 2.160.000 | 2.160.000
Produccion

Costos

Variables de 40.000.000 | 46.770.240 | 54.898.346 | 64.750.019 | 76.076.158
Produccion

Gastos por 6.604.830 | 6.039.513 | 5.366.670 | 4.558.270 | 3.931.241
Intereses

EGRESOS 54.404.830 | 60.609.753 | 62.425.016 | 71.468.290 | 82.167.398
Margen Bruto 26.525.748 | 34.018.811 | 48.648.856 | 59.538.122 | 71.754.786
Gastos de

Adm., Ventas y 19.538.984 | 19.538.984 | 20.817.324 | 20.817.324 | 20.817.324
Comercializacion

Depreciacion y 4.098.446 | 4.098.446 | 4.098.446 | 4.098.446 | 4.098.446
Amortizacion

Productos de -3.510.250

oficina

Vehiculo -3.610.000

Infraestructura -97.882.080

Puesta en

Marcha -250.000

Inversién en Kt | -6.666.667 | -7.795.040 | -9.149.724 | -10.791.670 | -12.679.360
Recuperacion Kt 6.666.667 | 7.795.040 | 9.149.724 | 10.791.670| 12.679.360
Margen Neto 14.036.917 | 9:956:837 [17.223.589 | -67.594.047 | 40.931.555 | 67.715.268
UTILIDAD

ANTES 9.956.837 |17.223.589 | -67.594.047 | 40.931.555 | 67.715.268
IMPUESTO
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Impuesto a las
utilidades
(18,5%)

1.842.015

2.928.010

6.958.364

11.511.596

Utilidad después
de impuesto

8.114.822

14.295.579

-67.594.047

33.973.190

56.203.672

Utilidad del
Ejercicio

8.114.822

14.295.579

-67.594.047

33.973.190

56.203.672

Fuente: Elaboracién Propia.

4.8.5 Evaluacion y andlisis econdmico del proyecto

A continuacidon se muestra la tabla de evaluacion econémica sobre la cual se
realizaran los analisis del VAN, TIR y evaluacion economica general para el proyecto
presentado en el presente proyecto de tesis. Es necesario destacar que las proyecciones

fueron

necesariamente seran comprados y/o contratados, muchos datos fueron estimados y

aproximados para facilitar el manejo de la informacion, y que se integré la mayor cantidad

realizadas a partir

de cotizaciones de productos y servicios que no

de variables relevantes posibles para asegurar un panorama real del proceso financiero.

TABLA 4.8.5.a ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO.

Amortizacion

o) 1 2 3 4 5

$ $ $ $ $
INGRESOS 80.930.578 | 94.628.563 | 111.073.872 | 131.006.412 | 153.922.184
INGRESOS $ $ $ $ $
TOTALES 80.930.578 | 94.628.563 | 111.073.872 | 131.006.412 | 153.922.184
EGRESOS
Costos Fijos de
BrodUesion $7.800.000 | $ 7.800.000 | $2.160.000 | $2.160.000 | $ 2.160.000
Costos

: $ $ $ $ $

Variables de 40.000.000 | 46.770.240 | 54.898.346 | 64.750.019 | 76.076.158
Produccion
Crédito
Hipotecario $9.386.733 | $9.386.733 | $9.386.733 | $9.386.733 | $9.386.733
Crédito Auto $4.165.032 | $4.165.032 | $ 4.165.032 | $ 4.165.032 $0
Gastos de

$ $ $ $ $
Adm., Ventas y 19.538.984 | 19.538.984 | 20.817.324 | 20.817.324 | 20.817.324
Comercializacion
Depreciacion y $4.098.446 | $4.008.446 | $4.098.446 | $4.098.446 | $ 4.098.446
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Fuente: Elaboracién Propia.

Para la evaluacion economica se utilizé una tasa de impuesto de 18,5% para el
afio 1 y de un 17% para los afios siguientes, ademas para el calculo del VAN y el TIR se
utilizé una tasa de descuento del 10,61% que fue calculada mediante el método CAPM,
usando los betas para las industrias americanas en "damodaran”, la tasa libre de riesgo

del banco central para un bono a 5 afios y calculando el riesgo de mercado considerando

la evolucién del IPSA de los ultimo 5 afios de la bolsa de Santiago.
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EGRESOS $ $ $ $ $
TOTALES 80.890.749 | 87.660.989 | 91.427.436 | 101.279.109 | 108.440.215
UTILIDAD s s s
ANTES $39.828 |$6.967.574
MPLESTO 19.646.437 | 29.727.303 | 45.481.970
Impuesto a las
utilidades $7.368 |$1.184.488 | $3.339.804 | $5.053.642 | $7.731.935
(18,5%)
Utilidad $ $ $
despues de $32.460 |$5.783.087 | 16 306540 | 24.673.662 | 37.750.035
impuesto
Mas
Depreciacion y $4.098.446 | $4.098.446 | $4.098.446 | $4.098.446 | $ 4.098.446
Amortizacion
INVERSIONES
PARA :
Productos de -$
oficina 3.510.250
. -$
Vehiculo 3.610.000
-$
Infraestructura 97.882.080
Puesta en
Moot -$ 250.000
- -$ -$ -$ -$ -$
Inversion enKt | ¢ 666667 | 7.795.040 | 9.149.724 | 10.791.670 | 12.679.360
- $ $
Recuperacion Kt $6.666.667 | $7.795.040 | $9.149.724 10.791.670 | 12.679.360
$
Valor Desecho 105.252 330
FLUJO NETO $ -$ $ $
CAJA 14.036.017 | $3:002.533 | $8.526.849 | 44 119 037 | 26.884.418 |159.780.171
TIR (%) 40%
VAN 51.647.763




Se puede ver que el VAN del proyecto es de $ 51.647.763, positivo y la TIR es de
un 40%, por lo que el proyecto es rentable en el periodo de tiempo evaluado y tiene

tendencia al crecimiento segun los datos de la industria.

4.8.6 Inversion requerida y estrategias de financiamiento

La inversion requerida para el proyecto corresponde a un total de $ 111.762.330 a
pagar el tercer afio, cuando se adquiera la propia bodega. Se desglosa lo anterior en la

siguiente tabla:

TABLA 4.8.6.a INVERSION REQUERIDA

Inversion Monto
Productos de oficina $ 3.510.250
Vehiculo $ 10.370.000
Infraestructura $ 97.882.080
Puesta en Marcha $ 650.000

Total $111.762.330

Fuente: Elaboracién Propia.

Estos costos a su vez se desglosan en los siguientes sub items: Productos de
Oficina, Vehiculos, Infraestructura y Puesta en Marcha. Este ultimo ya fue detallado

anteriormente por lo que se profundizara sobre los otros conceptos:

Productos de oficina

Estos fueron cotizados en distintas tiendas y empresas especializadas como
Homecenter, Officenter, Taz, Carpinteria y otras tiendas independientes. La

multifuncional es marca Xerox y los notebooks son marca Samsung.

TABLA 4.8.6.b DETALLES DE PRODUCTOS DE OFICINA.

Detalle Unid. | Valor unit. Valor Total
Multifuncional 1 $ 269.990 $ 269.990
Notebooks 5 $ 369.990 $1.849.950
Silla Secretarias 1 $29.990 $29.990
Silla Bodegueros 2 $29.990 $59.980
Silla Administradores 3 $49.990 $ 149.970
Silla Ejecutivos 1 $29.990 $29.990
Estacién de Trabajo Secretarias 1 $ 73.490 $ 73.490
Estacién de Trabajo Bodegueros 1 $ 73.490 $ 73.490
Estacion de Trabajo Administradores 3 $99.990 $299.970
Estacion de Trabajo Ejecutivos 1 $73.490 $73.490
Articulos Trabajo Oficina 6 $99.990 $599.940

Fuente: Homecenter, Officenter, Taz, Carpinteria, 2012.

142



Vehiculos

Para el proyecto estan considerados 3 vehiculos, de los cuales 2 son motos y un
auto. Las motos son marca Kymko modelo People, que cuestan $1.690.000 y el auto es

marca Fiat, modelo Fiorino que cuesta $ 6.990.000.

TABLA 5.8.6.c VEHICULOS NECESARIOS.

Detalle Unidades | Valor unit. | Valor Total
Automovil 1 $ 6.990.000 | $6.990.000
Motos 2 $ 1.690.000 | $ 3.380.000

Fuente: Elaboracion Propia.

El financiamiento sera obtenido mediante un crédito de consumo cotizado en el
Banco de Chile a una tasa de interés mensual de 2,13% Yy un interés anual de 25,56% a

pagar en 48 meses.

Infraestructura

Las dependencias fisicas del proyecto presentado, fueron cotizadas en la comuna
de Lo Espejo, en la ciudad de Santiago, Chile para los dos primeros afios y la
construccién fue cotizada con una empresa independiente que incluye la bodega y las
oficinas a partir del tercer afio. Los detalles se presentan en la siguiente tabla:

TABLA 5.8.6.d DEPENDENCIAS FISICAS.

Inmobiliario Precio

Terreno $ 44.478.000
Habilitacion $ 2.345.000
Materiales $ 45.759.080
Mano Obra $ 5.300.000
Total $ 97.882.080

Fuente: Elaboracién Propia.

El financiamiento sera obtenido mediante un crédito hipotecario cotizado en el
Banco de Chile, a pagar en un plazo de 180 meses a una tasa mensual de 0,43% y una

tasa anual de 5,0%

4.8.7 Andlisis segun escenarios:

Asumiremos todo lo anterior como el escenario normal, y a continuacion

realizaremos el analisis de los escenarios optimistas y pesimistas:
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Escenario Pesimista

Asumiremos como escenario pesimista, un nivel de ventas de un 20% sobre el

escenario normal estimado. Dado lo anterior, el estado de resultados estimado seria:

TABLA 4.8.7.a ANALISIS DE ESCENARIO PESIMISTA

o) 1 2 3 4 5
$ $ $ $ $

INGRESOS 64.744.462 | 75.702.851 | 88.859.098 | 104.805.129 | 123.137.747
INGRESOS $ $ $ $ $
TOTALES 64.744.462 | 75.702.851 | 88.859.098 |104.805.129 | 123.137.747
EGRESOS
Costos Fijos de
Produceion $7.800.000 | $7.800.000 | $ 2.160.000 | $2.160.000 | $ 2.160.000
Costos $ $ $ $ $
Variables de 40.000.000 | 46.770.240 | 54.898.346 | 64.750.019 | 76.076.158
Produccion
Crédito
Hipotecario $9.386.733 | $9.386.733 | $9.386.733 | $9.386.733 | $9.386.733
Crédito Auto $4.165.032 | $4.165.032 | $ 4.165.032 | $ 4.165.032 $0
Gastos de

$ $ $ $ $
Adm., Ventas y 10.538.984 | 19.538.984 | 20.817.324 | 20.817.324 | 20.817.324
Comercializacio

Depreciaciéon y
Amortizacion $4.098.446 | $4.098.446 | $ 4.098.446 | $ 4.098.446 | $ 4.098.446
EGRESOS $ $ $ $ $
TOTALES 80.890.749 | 87.660.989 | 91.427.436 | 101.279.109 | 108.440.215
UTILIDAD 5 5 5 -
ANTES $ 3.526.021
IMPUESTO 16.146.287 | 11.958.138 | 2.568.338 14.697.533

Impuesto a las
utilidades $0 $0 $0 $599.424 | $2.498.581
(18,5%)

Utilidad s s s p
después de 16.146.287 | 11.958.138 | 2.568.338 | $2:926:597 | 15 198 952
|mpuesto

Mas
Depreciacion y $4.098.446 | $4.098.446 | $ 4.098.446 | $4.098.446 | $ 4.098.446
Amortizacién
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INVERSIONES
PARA :

Escenario Optimista

Productos de -$
oficina 3.510.250
. -$
Vehiculo 3.610.000
-$
Infraestructura 97.882.080
Puesta en
Marcha -$ 250.000
- -$ -$ -$ -$ -$
Inversion enKt | ¢ 666.667 | 7.795.040 | 9.149.724 | 10.791.670 | 12.679.360
., $ $
Recuperacion Kt $6.666.667 | $7.795.040 | $9.149.724 10.791.670 | 12.679 360
$
Valor Desecho 105.252 330
FLUJO NETO -$ -$ -$ -$ $5.137.354 $
CAJA 14.036.917 | 13.176.214 9.214.377 97.993.917 ’ : 134.229.088
TIR (%) 1%
VAN -21.388.736

El escenario optimista, estd presupuestado como un aumento de las ventas

equivalente a un 10% anual sobre el escenario normal. Dado lo anterior, el estado de

resultados estimado seria tal y como se muestra a continuacion:

TABLA 4.8.7.b ANALISIS DE ESCENARIO OPTIMISTA.

(@) 1 2 3 4 5
$ $ $ $ $
INGRESOS 89.023.635 | 104.091.420 | 122.181.259 | 144.107.053 | 169.314.403
INGRESOS $ $ $ $ $
TOTALES 89.023.635 | 104.091.420 | 122.181.259 | 144.107.053 | 169.314.403
EGRESOS
Costos Fijos de
Produccién $ 7.800.000 | $7.800.000 | $2.160.000 | $2.160.000 | $2.160.000
Cost
Va(;isaglses de $ $ $ $ $ 76.076.158
> 40.000.000 | 46.770.240 | 54.898.346 | 64.750.019 ) )
Produccion
Credito $9.386.733 | $9.386.733 | $9.386.733 | $9.386.733 | $9.386.733
Hipotecario ’ ’ ’ ’ ) ) ’ ’ ' '
Crédito Auto $4.165.032 | $4.165.032 | $4.165.032 | $4.165.032 $0
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Gastos de

$ $ $ $
Adm., Ventas y 10.538.984 | 19.538.984 | 20.817.324 | 20.817.324 | $20-817.324
Comercializacion
Depreciacién y
Amortizacién $4.098.446 | $4.098.446 | $4.098.446 | $4.098.446 | $4.098.446
EGRESOS $ $ $ $ $
TOTALES 80.890.749 | 87.660.989 | 91.427.436 | 101.279.109 | 108.440.215
UTILIDAD
ANTES $8.132.886 16 43% 431 | 30 75$3 824 | 42 8; 944 $60.874.188
IMPUESTO : : : : : :
Impuesto a las
utilidades $1.504.584 | $2.793.173 | $5.228.150 | $ 7.280.751 | $ 10.348.612
(18,5%)
Utilidad $ $ $
después de $6.628.302 | 13637 957 | 25.525.674 | 35.547.104 | % 50-525.576
impuesto
Mas
Depreciacion y $4.098.446 | $4.098.446 | $4.098.446 | $4.098.446 | $4.098.446
Amortizacion
INVERSIONES
PARA :
Productos de | ¢ 3 510 250
oficina
Vehiculo -$ 3.610.000
-$
Infraestructura 97.882.080
Puesta en
Marcha -$ 250.000
P -$ -$
Inversién en Kt -$ 6.666.667 | -$ 7.795.040 | -$ 9.149.724 10791670 | 12.679.360
L $
Recuperacion Kt $6.666.667 | $7.795.040 | $9.149.724 10.791.670 $12.679.360
Valor Desecho $
105.252.330
FLUJO NETO -$ $9.598.375 $ -$ $ $
CAJA 14.036.917 ’ ’ 16.381.019 | 69.899.905 | 37.757.950 | 172.555.712
TIR (%) 69%
VAN 152.356.235
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CONCLUSIONES

Luego de describir el plan de negocios de mytos.cl, se analiz6 el mercado y la
industria se concluyé que las caracteristicas que nos diferenciardn de la competencia
son: oferta de productos exclusivos y que potencien a pequefios disefiadores
independientes y la disminucion en los costos de comprar en tiendas tradicionales
(transporte, tiempo, estacionamiento, falta de informacion, etc.) o internacionales (Costos
de envio, aduana, barreras en el idioma, etc). En Chile no existe una plataforma web
nacional que proporcione informacion detallada e interactiva en relacién al vestuario
femenino. Los grandes conglomerados suelen ofrecer productos estandares a precios

competitivos, ademas de sitios pocos atractivos para los consumidores.

Las principales oportunidades del negocio son la necesidad de diferenciacion y
eficiencia por parte de los clientes, el crecimiento de la demanda por ropa y el crecimiento
en el uso del comercio electrénico y existe gran cantidad de empresas competidoras
principalmente extranjeras, pero ninguna posee una cuota de mercado significativa hasta

el momento.

Las amenazas mas importantes para el negocio son que los clientes tienen
acceso a muchisima informacién, cualquier mal comentario o critica se podra encontrar

facilmente online, la alta competencia y facilidad de acceder y cambiarse de marca.

Las debilidades en el plan serian que no existe reconocimiento de la marca en un
primer momento, falta de posicionamiento definido y que logistica externa no esta bien

desarrollada.

Se concluyé en la investigacion de mercado que el nivel de ingreso es muy
importante a la hora de realizar compras online. Pero en la encuesta realizada por
nosotros, no son las personas de mayores ingresos las que mas realizaron compras por
lo que se puede deducir que existen otros factores importantes. Ser joven, estar
conectado frecuentemente a internet y usar redes sociales, influye el nivel de educacion,

la profesion, el nimero de personas que vive en la casa, entre otros.

Se encontré que las razones para adquirir productos en linea son comodidad,
mejores precios y rapidez. En el caso especifico de la ropa la principal razéon es la

inexistencia del producto o marca en Chile, luego los disefios y la exclusividad. Las
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razones para no comprar a un e-tail incluyen no haber tenido la necesidad, preferir la
experiencia de vitrinear y comprar en tiendas fisicas y el no tener acceso a tarjetas de

crédito.

Una parte muy relevante de lo estudiado fueron las estrategias de
comercializacion y ventas, en este punto encontramos que en cuanto a la estrategia de
segmentacion del mercado el objetivo es la identificacion eficaz de los clientes mas
rentables para la empresa, para lograr una mejor rentabilidad a través de un enfoque
dirigido de la propuesta de marketing. Para la estrategia de posicionamiento el objetivo
principal es darle significado a la marca, MYTO, mediante valores y/o percepciones que
tengan los consumidores en relaciones a otros etailers establecidos en el pais. Por lo cual
pretendemos posicionarla como una marca de disefio en relacion al vestuario y también
COmMO una marca con cierto reconocimiento hacia un grupo de consumidores que valoran
la moda, la innovacién y las nuevas tendencias. En relacion al mix de marketing
ofreceremos amplia variedad de prendas de vestir de alta calidad, disefios innovadores
gue estén a la moda y que sigan las nuevas tendencias a los gustos y requerimientos de
cada cliente, mediante personalizacién. Y por udltimo, concluimos que la estrategia

competitiva es de diferenciacion.

Un siguiente punto importante fue describir los procesos y actividades claves y
segun eso encontrar los recursos que se requieren para empezar y luego cémo se podria
evolucionar en el tiempo, ademas se encontré la inversion necesaria requerida para
cumplir tales procesos. En cuanto a los recursos necesarios, la inversion requerida para
el proyecto corresponde a un total de $ 111.762.330. Lo anterior incluye el arriendo una
bodega que tenga incorporada una oficina y un bafio, que se ubique en alguna comuna
estratégica en cuanto a centralizacibn y costos de arriendo, incluye el personal,
vehiculos, articulos de oficina, productos, materiales para almacenar y enviar los

productos y todo lo que signifique la puesta en marcha.

El personal necesario es poco, 3 gerentes/socios y un empleado, en un principio
firmar contrato con alguna empresa como “Nivel 5” de Content Managment System, ellos
especificamente ofrecen el soporte inicial, servicios de ingenieria y disefio gréafico, seguin
el presupuesto asociado al emprendimiento. Ademas contratar a una modelo y un
fotografo en ciertos periodos. La tecnologia serd indispensable, se debe contar con un

sistema de pago seguro online, un sitio web moderno y Gtil y mas adelante un software de
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recoleccién de informaciéon. Para el proyecto estan considerados 3 vehiculos, de los

cuales 2 son motos y un auto.

Se definieron las siguientes gerencias o areas claves: Gerente General estara a
cargo de Administracion y el area de de Marketing y Relaciones Publicas, por otro lado
estard el Gerente de Operaciones y Logistica y por ultimo el gerente Recursos Humanos

y Finanzas.

Se encontro que el VAN del proyecto es positivo, $ 51.647.763 y la TIR es de un
40%, por lo que el proyecto es rentable en el periodo de tiempo evaluado y tiene
tendencia al crecimiento segun los datos de la industria. Se realizaron analisis para
distintos escenarios y se concluye que a pesar de encontrar grandes variaciones el
proyecto seria rentable, ya que las condiciones de la industria del comercio electrénico y
del e-tail son favorables tanto a nivel mundial como a nivel nacional. Las proyecciones
financieras de nuestro proyecto consideran grandes inversiones con altos retornos, lo que
se puede interpretar dado que seremos pioneros en instaurar el comercio e-tail
especializado en ropa femenina lo que nos permitird capturar un mayor valor al inicio lo

gque podria ir decreciendo porcentualmente con la entrada de nuevos competidores.

Luego de todo lo anterior, es posible imaginarse lo que seria el negocio y
reconocer que es viable y es interesante, pero mas importante, que seria rentable en el

tiempo.
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GLOSARIO

ASOS Outlet. ASOS Outlet es la parte de descuento de ASOS, ofrece productos que son
de fin de linea y los productos de la temporada anterior con descuentos hasta el 75%.
Esté vinculado a la pagina principal de ASOS y compite con e-tailers conocidos por sus
descuentos en linea, tales como las ventas secretas, BrandAlley y iShopStyle. ASOS
Outlet es una incursién de ASOS en el sector de descuento y ha sido comparado con TK

Maxx, una tienda de descuento en linea.

ASOS Fashion Finder. Buscador de Moda, presenta las tendencias de moda y también
tiene links a productos de minoristas rivales si es que el producto que el comprador esta
buscando no se vende en Asos. El sitio también permite a los usuarios crear y compartir

conjuntos de sus marcas favoritas y videos en la pasarela.

Little ASOS. ASOS inventd una coleccion, llamada ASOS pequefos, que atiende bebés
hasta 24 meses, nifios y niflas de edades comprendidas entre los 2 a 8 afios. La
coleccion fue lanzada a mediados de febrero de 2009 con un line-up de mas de 40
marcas de moda para nifios. Ademas de almacenar marcas de alta moda como Diesel,
Tommy Hilfiger, Miss Sixty y True Religion, little ASOS ofrece una serie de boutiques y
sellos independientes como Cath Kidston, No Added Sugar y Bob & Blossom. Era el
Unico distribuidor en el Reino Unido de Lee Kidz, una serie de mezclilla y ropa casual
para nifios y nifias de la marca clasica de mezclilla de EE.UU. También ofrecié marcas de
alta perfil como Converse, Havaianas y Ugg. Sin embargo ASOS pequefios fue eliminado

a principios de 2011, dado que ya no era una operacion rentable.

ASOS Life. La vida ASOS, lanzada el 13 de abril 2009 en versién beta y luego
oficialmente al publico el 06 de mayo 2009, es una seccién del sitio, que permite a los
usuarios crear sus propios perfiles y comunicarse a través de foros, blogs y grupos. Los
clientes actuales tienen el mismo nombre de usuario para el comercio electrénico y sitio
de la comunidad, pero deben elegir un nombre de usuario ha para tener acceso a ASOS
Life.

El sitio cuenta con los blogs de algunos empleados, y un foro de ayuda que permite a los
clientes hacer y responder preguntas a los demas. Ademas, la seccion 'ideas' permite a

los clientes hacer sugerencias de mejoras en el sitio y que todos pongan nota a esas
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sugerencias. La ASOS Life fue rebautizado como Blogs ASOS y se puede acceder a

través de una ficha adicional en la barra de navegacion principal, titulado blogs.

ASOS Premier. El 17 de noviembre de 2009 se puso en marcha 'ASOS Premier' que fue
la implantacion de un nuevo esquema de lealtad, similar a la de Amazon.co.uk con
‘Amazon Prime'. ASOS Premier esta disponible por ahora solo para el Reino Unido,
aunque el desarrollo internacional no ha sido descartado para el futuro depende el futuro
desarrollo internacional de la empresa. ASOS Premier ofrece entregas al dia siguiente y
entregas para dias especificos gratuitas y devoluciones gratuitas a través de la coleccion
de pedidos ilimitados por £ 14.95 al afio.

ASOS Magazine. Ademas de sus magnificos pasos en el mundo en linea, ASOS
continuamente se involucra con sus clientes a través de una revista mensual que se inicié
en 2007. En la actualidad estd 18 en un ranking de revistas en el Reino Unido, 449.971
lectores y orientado a mujeres, la revista ASOS se distribuye actualmente en el Reino
Unido. Para aquellos que no tienen facil acceso a la copia impresa existe una version en
linea, ésta esta disponible en el sitio donde los consumidores son capaces de hacer clic y
comprar de inmediato durante la navegacion. La version interactiva en linea de la revista

ASOS se puede ver en: www.asos.com/ASOS-Magazine

ASOS International. En el Gltimo cuarto del 2010, ASOS lanzé 3 tiendas internacionales:
ASOS Francia, ASOS Alemania & ASOS EEUU. En Septiembre 2011 se lanzan 3 mas en
Australia, Italia y Espafia. Las ventas internacionales aumentaron un 142% durante el afio
financiero 2010.

Facebook application. El 27 de Enero del 2011, ASOS lanz6 una aplicacién de
Facebook que permite a los consumidores hacer compras de la tienda sin tener que dejar

la red social.
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ANEXOS: Tablas

TABLA Al. GRAFICO DEL RENDIMIENTO DE LAS ACCIONES DE ASOS DESDE SEPTIEMBRE DEL
2007 A MARZO DEL 2012.
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TABLA A2. RESUMEN FINANCIERO DE LOS ULTIMOS 5 ANOS DE ASOS.
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2012
£'000
Reclasslifled*

494,957

251,970
(65.840)
(144,346)

Operating profit before exceptional
items . 13935 11 41.784
(10,585)
Operating profit after exceptional

items 2 13,93 15,907 31,199

Share of post-tax

(8.070)

Total comprehensive income

attributable to owners of the parent 5 ’ 14 1 22,279
Underlying earnings per sﬁa}é ;
c v 1 ) 20. 7.3 39.8p
Diluted . 1 3 36.3p
Earnings per share

29.3p

Diluted .6 1 18.7 1 26.7p

* Distribution costs have been reclassified from cost of sales to operating expenses from 1 April 2011.
Comparative information has been reclassified accordingly.

Fuente: ASOS 2012.

TABLA A3. FINANCIERO ANUAL DE ASOS, COMPARACION ENTRE EL ANO 2011 Y 2012.

31 March 2011

31 March 2012 (Reclassified)'

Before After Before Before

exceptional Exceptional exceptional exceptional Exceptional exceptional

items items items items items itemns

Mote £'000 £°000 £'000 £'000 £000 £'000

Revenue 2 494,957 - 494,957 339,691 — 339,691
Cost of sales (242,987) - {242,987) (173,042) - (173,042
(Gross profit 251,970 — 251,970 166,649 — 166,649
Distribution expenses (65,840) (2,258) (68,008) {34,959) — (34,959)
Administrative expenses (144,346) (8,327) (152,673) (102,840) 12,043) (115,783)
Operating profit 3 41,784 (10,585) 31,199 28,850 12,943) 15,807

Fuente: ASOSPLC.com, Reporte Anual, 2012.
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TABLA 5.8.3.a PROYECCIONES DE INGRESOS.

Ingresos Afio 1 ‘ Ingresos Afio 2 ‘ Ingresos Afio 3 Ingresos Afio 4 Ingresos Afio 5
Categoria Ingreso Ingreso Ingreso Ingreso Ingreso

Accesorios 378 3_443795 428 4_022509 485 | $4.725.094 | 550 | $5.573.027 | 623 | $6.547.866
Abrigos y chaquetas | 192 7.47?.138 217 8.732673 246 |$10.253.828 | 279 |$12.093.908 | 316 | $ 14.209.386
Vestidos 288 31.08$6.180 326 36.34$7.703 369 | $42.664.497 | 418 | $50.320.769 | 474 | $59.122.928
Pantalones y Jeans 232 5.76?33.329 263 6.74?‘;.654 298 | $7.916.794 | 338 | $9.337.486 | 383 | $10.970.808
Faldas 387 10.63$7.001 438 12.43%377 497 | $14.598.844 | 563 | $17.218.651 | 638 | $ 20.230.555
Calcetines y Medias 209 1.042752 237 1.222‘751 268 | $1.435.251 | 304 | $1.692.811 | 345 | $1.988.919
Trajes y Blazers 168 6.52?767 191 7.632.631 216 | $8.959.090 | 245 |$10.566.826 | 277 | $12.415.186
Trajes de bafio 48 | $961.683 | 54 1.122‘454 62 | $1.319.870 | 70 | $1.556.725 | 79 | $1.829.029
Tops o Poleras 294 2.67§.197 333 3.13?.498 377 | $3.675.715 | 427 | $4.335.333 | 484 | $5.093.673
Comisetasy 204 | , 8 23|, b | 26295508302 | 207 | $6.602.934 | 336 | $7.757.926
Remates y Outlet 480 7_23270 N 452_883 616 | $9.926.588 | 698 | $11.707.943 | 791 | $ 13.755.909
INGRESOS 2400 $ 2719 $ 3081 $ 3490 $ 3955 $

73.697.873 86.171.681 101.147.285 119.298.468 140.166.276




ANEXOS: Historia de los premios recibidos por ASOS

o Nov 2011 Larger Etailer of the Year
- Drapers Awards

o Nov 2011 Best Community Site for
ASOS Marketplace - BIMA Awards

. Oct 2011 Gold award for ASOS
Marketplace - The Lovie Awards

. Oct 2011 Silver award for

ASOS.com and Urban Tour campaign -
The Lovie Awards

o Oct 2011 Best Use of Social Media
- IMRG e-Commerce Awards for
Excellence 2011

. Oct 2011 International e-Retail -
IMRG e-Commerce Awards for Excellence
2011

o Oct 2011 Best Large Online
Retailer - IMRG e-Commerce Awards for
Excellence 2011

o Oct 2011 The Online Gold Award
(OLGA) - IMRG e-Commerce Awards for
Excellence 2011

. Oct 2011 E-tailer of the Year -
UKFT Export Awards 2011
o Aug 2011 Best Online Fashion

Retailer, Best Site Design and the 'l want
what she’s got celebrity style' - Reveal
Click to Buy Awards

o June 2011 International Solution of
the Year - Retail Week Technology
Awards

o June 2011 Best Social Media
Strategy - New Media Age Awards

o June 2011 Best Vintage and Best
New Fashion Site for ASOS Marketplace -
Handbag.com Online Fashion Awards

o June 2011 Best Online Only
Fashion Site - Handbag.com Online
Fashion Awards

o Jan 2011 Best Pure Play Etailer -
Drapers Etailer of the Year Awards

o Dec 2010 Outstanding E-tailer of
the Year - WGSN

o Nov 2010 Fashion Retailer of the
Year - Company Magazine

o Nov 2010 Best Online Shopping -
Company Magazine

o Nov 2010 Best Shoes Under £150
- Company Magazine

o Nov 2010 Best Place to Spend
under £150 - Company Magazine

. Oct 2010 E-Commerce Awards -
Best Direct Retailer

J Oct 2010 E-Commerce Awards -
Best Use of Social Media

o Oct 2010 Aim Awards - Company
of the Year

o Sep 2010 Cosmopolitan Blog
Awards. Best Etailer blog

o July 2010 Awarded Best use of
Payroll Giving from the Institute of National
Fundraising

. June 2010 Linkshare Golden
Award for International Advertiser of The

Year



o May 2010 Achieved
CarbonNeutral® company status

o Jan 2010 Golden Chariot Award
For Shipping Excellence

. Dec 2009 Handbag.com Online
Fashion Awards 2009 - Best Boutique Site
o Dec 2009 User Generated Content

Innovation Award — eCommerce Awards
for Excellence 2009

o Dec 2009 Best Customer
Experience — eCommerce Awards for
Excellence 2009

o Dec 2009 Best Pure-Play Retailer
— eCommerce Awards for Excellence 2009
. Dec 2009 Online Gold Award
(OLGA) for the Best e-commerce Site
2009 — eCommerce Awards for Excellence
2009

. Nov 2009 Drapers Awards 2009 -
E-tailer of the Year

. Nov 2009 National Business
Awards - Grant Thornton Mid-Cap

Business of the Year

o Nov 2009 Company Fashion
Awards - Best place to spend £50

o Nov 2009 Company Fashion
Awards - Best place to spend £250

o Nov 2009 Company Fashion
Awards - Best Online Shopping

o July 2009 Retail Week Technology
Awards - IT Team Of The Year

. June 2009 IR UK & Continental

Europe Awards - Grand Prix for best

overall investor relations — companies on
small-cap exchange

o May 2009 Drapers Footwear
Awards - Etailer of the Year

o Apr 2009 Growth Company Awards
— Aim Company of the Year

o Mar 2009 Cosmopolitan Online
Fashion Awards — Best Online Retailer

o Mar 2009 Cosmopolitan Online
Fashion Awards — Denim to Die For

o Mar 2009 Cosmopolitan Online
Fashion Awards — Best For Bargains

o Jan 2009 Drapers Etail Awards —
Best Customer Experience

o Jan 2009 Drapers Etail Awards —
Best Etailer of the Year

o Nov 2008 Esquire Awards — Best
Credit Crunch Survivor

o Nov 2008 Company High Street
Awards — Best Online Shopping

o Nov 2008 Company High Street
Awards — Best Place to Spend £50

o Nov 2008 Company High Street
Awards — Best Place to Spend £150

o Nov 2008 APA Awards — Most
Effective Retail Consumer Magazine of the
Year

J Nov 2008 APA Awards —
Integrated Marketing Solution and Digital
Activity of the Year

. Oct 2008 Aim Awards — Best

Performing Share over 5 years
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o Oct 2008 Aim Awards — Company
of the Year

o Sep 2008 Maxim Style Awards -
Brand of the Year

o Sep 2008 Maxim Style Awards -
Multiple Brand Retailer of the Year

. May 2008 PPA Awards 2008 -
Customer Magazine of the Year

o Apr 2008 In Style Shopping
Awards 2008 - Best Online Shop

o Mar 2008 Cosmopolitan Online
Fashion Award - Retailer of the Year

. Mar 2008 Retail Week Awards
2008 - Online Retailer of the Year

. Nov 2007 APA Awards - Most
Effective Retail Consumer Publication

o July 2007 Business XL - Growth
Company of the Year

o July 2007 Business XL - Company
of the Year

. May 2007 The Drapers Footwear
Awards - Etailer of the Year

o Apr 2007 getlippy.com Fashion
Awards - Best Online Shopping

J Mar 2007 Retail Week Awards
2007 - Online Retailer of the Year

J Nov 2006 Drapers Awards 2006 -
E-tailer of the Year

o Oct 2006 Company High Street
Awards - Best Online Shopping

. Oct 2006 AIM Awards - Best

Communication

o Feb 2006 More Magazine Fashion
awards - Most Addictive Online Shopping
Site

o Nov 2005 Drapers Awards 2005 -
E-tailer of the Year
. Mar 2005 Retail Week awards -

Rising Star of the Year

o Feb 2005 More Magazine Fashion
awards - Most Addictive Online Shopping
Site

o Feb 2005 More Magazine Fashion
awards - Must Have Partywear

o Oct 2004 AIM Awards - Best
Performing Share

o Sep 2002 E-Commerce Awards -
Highly Commended

o Mar 2002 Retail Week Awards -
Best Newcomer Finalist

o Dec 2000 Voted 'Best Trendsetter'
by Sunday Times

. Fuente: ASOS 2012.
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ANEXOS: Descripcién Modelo de Negocios utilizando Canvas.

Para analizar y describir como una organizacién crea, entrega, y captura valor, se debe
estudiar su modelo de negocios. Durante este trabajo, utilizaremos el modelo de negocios
Canvas que promueve Alexander Osterwalder en su libro Business Model Generation, el
cual busca entregar un enfoque sistémico a los sectores mas relevantes de cualquier
negocio a través de un esguema que integra nueve bloques que permiten conocer la
intencion de la organizacion objetivo. Este modelo fue coescrito por 470 profesionales
entre emprendedores, consultores y ejecutivos de 45 paises, en un afio el nhuevo modelo

ya se ha aplicado en todo el mundo.

Se utiliz6 tal modelo por su relevancia actual, popularidad y simpleza, lo que le ha
permitido escalar alrededor del mundo, siendo utilizado actualmente por instituciones tan

importantes como Apple, IBM, Deloitte y Ericsson entre muchas otras.

El modelo se desarrolla construyendo 9 bloques basicos, en donde la idea es mostrar la
estrategia de la organizacion para generar y capturar valor para la empresa. Estos
bloques son: segmentos de clientes, propuesta de valor, canales, relacién con los
clientes, flujos de ingresos, recursos clave, actividades clave, alianzas y estructura de

costos.
Segmento de clientes

Las organizaciones pueden servir a uno o varios segmentos de clientes, por lo tanto, en

este primer bloque la idea es definir en qué segmentos quiere enfocarse la empresa.

Las preguntas claves a hacerse en este momento serian ¢ Cuéles son los clientes mas
importantes? ¢ Para quiénes estamos creando valor? ¢A quiénes queremos dar solucién

a un problema?

Se debe distinguir entre: Mercado de masas, mercado de nicho, segmentado,

diversificado, plataforma multilateral.
Propuesta de Valor

La Propuesta de Valor es la razon por la cual los clientes eligen esta empresa en vez de
otra. Soluciona un problema de los clientes y satisface una necesidad de mercado
(Osterwalder & Pigneur, 2010).

Las preguntas que se deben contestar son: ¢Qué valor entregamos al cliente? ¢ Cuél de

los problemas de nuestro cliente vamos a ayudarle a resolver? ¢Qué paquetes de
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productos y servicios ofrecemos a cada segmento de cliente? ¢Qué necesidades del

cliente estamos satisfaciendo?

Dentro de las caracteristicas posibles se encuentran: novedad, rendimiento,
personalizacion, “hacer el trabajo”, disefio, marca/status, precio, reduccion de costos,

reduccion de riesgo, accesibilidad, conveniencia/usabilidad.

Canal

Este tercer blogue es el que debiese unir los dos primeros, la propuesta de valor debe ser
llevada a los consumidores a través de un canal, este es el punto de contacto con los
clientes y por lo mismo es muy importante en la “experiencia de compra” de los mismos.
La cara que la organizacibn muestra a los clientes sera el canal, ya sea a través de
distribucion, ventas o comunicacién. El cliente inevitablemente establecerd una imagen
de la organizacién y le asignard una reputacion, lo mejor que se puede hacer es
comunicar, con claridad y orden, todo lo que el cliente debe saber sobre la propuesta de

valor.

Las funciones tipicas de un canal son entregar una propuesta de valor a los clientes,
concientizar a los clientes sobre los productos y servicios de la organizacién, ayudar a los
clientes a evaluar la propuesta de valor, permitir a la compra de los productos y servicios,
proporcionar atencion al cliente posterior a la compra. Al trabajar en estas funciones hay
gue saber que no hay una regla definida sobre qué canales utilizar, ya que a las personas

les gusta interactuar con las empresas y con sus productos de distintas maneras.

Las preguntas a hacerse en esta instancia serian ¢A través de qué canales quieren ser
contactados nuestros clientes? ¢Como los estamos contactando ahora? ¢(Cémo se
integran nuestros canales? ¢(Como estamos integrando los canales a las rutinas de
nuestros consumidores? ¢Cuales canales estdn funcionando mejor y son mas costo

eficiente?

Los canales tienen diferentes fases, cada canal puede cubrir una o varias. Se puede
distinguir entre canales directos y/o indirectos, también entre canales propios y/o
asociados. Los directos y propios generan mas beneficios pero puede ser costoso poner
en marcha, los asociados generan menos beneficios pero permite que las organizaciones
puedan expandir su alcance y que se puedan beneficiar de las fortalezas de los socios.
Para llevar la propuesta de valor a un mercado, es necesario encontrar el correcto mix de

canales, encontrar el balance correcto entre los diferentes tipos de canales para
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integrarlos de alguna manera que generen la mejor experiencia de compra y los maximos

beneficios posibles.

Relaciones

La compafia tiene que tener claro qué tipo de relacidn establecera con cada segmento
de clientes, este cuarto bloque, describe los tipos de relaciones que se pueden establecer
con cada segmento. Hay que tener cuidado en este punto ya que el trato que se le dé a
los consumidores, les hard vivir una experiencia determinante sobre la empresa y cuan

personal sienten su relacion con ella.

Se partio por identificar a los clientes, entender sus necesidades, formular una propuesta
de valor, comunicarla y entregarla, en este bloque es donde se sabra si se hizo bien lo
anterior y si se esta logrando no sélo que el cliente compre sino que regrese. La idea de
fondo es impulsar las ventas y/o adquirir y retener clientes para que vuelvan a comprar.
La relacibn que tenga la organizacion con sus clientes influird fuertemente en la
experiencia del consumidor, para que ésta sea buena hay que cerciorarse de que se
estan satisfaciendo las necesidades del cliente, es Gtil aqui tener algiin medio para que el

cliente entregue su feedback y sugerencias de mejora.

Las preguntas a hacerse en este momento serian ¢Qué tipo de relacion quisieran o
esperan nuestros clientes? ¢ Qué relaciones hay establecidas actualmente? ¢ Cuanto nos
cuestan? ¢(Como se integran con el resto del modelo de negocios establecido? ¢Qué

inspira nuestra marca en ellos?

Las relaciones pueden ir desde personales hasta automatizadas, hay distintas categorias

entremedio:

Asistencia personalizada: Se basa en la interaccibn humana ya sea en persona, por

teléfono o incluso mail.

Asistencia personalizada dedicada: Involucra asignar un responsable a la atencion
especifica de un cliente. Normalmente se desarrolla a largo plazo y es muy frecuente en
servicios de lujo (Por lo general, si un producto o servicio tiene un costo alto entonces

los clientes esperan tener una relacion mas cercana con nuestra empresa).

Auto servicio: Aqui la compafila no mantiene relacién directa con los clientes. Sin
embargo, debe proveer todos los medios necesarios para que los clientes se atiendan sin

problemas
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Servicio automatico: Mas sofisticado que auto servicio ya que incluye procesos

automatizados.

Comunidades: Algunas compafiias crean comunidades en las que buscan comunicarse y
entender mejor a sus clientes potenciales y sus clientes actuales. Se fomenta que estos

intercambien conocimientos y resuelvan problemas mutuamente.

Co-creacion: Se trata de crear valor junto con los clientes, haciendo que estos participen
en algunos procesos del ciclo de negocios. Por ejemplo, algunas tiendas virtuales te

invitan a disefar productos en linea y ganar una comisién por sus ventas.

Flujos de Ingresos

Los flujos de ingresos vienen directamente de la propuesta de valor, si es que esta fue
ofrecida a los clientes con éxito. Este bloque representa el dinero que genera la
organizacion gracias a cada segmento de clientes, aqui es necesario restar los costos a

tales ingresos para obtener las utilidades.

La idea en este punto es preguntarse ¢Cuanto estaran dispuestos a pagar nuestros
clientes? Hay que lograr responder cuanto valora el producto o servicio para lograr

generar flujos de ingresos.

Cada flujo de ingresos que viene de cada segmento de clientes puede tener distintos
mecanismos de fijacibn de precios; precio fijo, subasta, mayorista, dependiente del

mercado o del rendimiento.

Actividades Clave

En este bloque las preguntas que se deben responder: ¢Qué actividades clave
requiere nuestra propuesta de valor? ¢Nuestros canales de distribucion? ¢Nuestras

relaciones con clientes? ¢ Nuestras fuentes de ingresos?

Las categorias pueden ser: produccion, resolucion de problemas, plataforma web.

Recursos Clave

En este bloque las preguntas a contestar son: ¢Qué recursos clave requiere
nuestra propuesta de valor? ¢Nuestros canales de distribucion? ¢Relaciones con

clientes? ¢ Fuentes de ingresos?
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Se deben definir los tipos de recursos: fisico, intelectual (patentes de marca,

copyrights, datos), humanos, financieros.

Alianzas

En este bloque las preguntas a contestar son: ¢Quiénes son nuestros socios
clave? ¢Quiénes son nuestros suministradores clave? ¢Qué recursos clave vamos a

adquirir de nuestros socios? ¢ Qué actividades clave realizan los socios?

Dentro de las principales motivaciones para los socios son: optimizacion y
economia, reduccion de riesgo e incertidumbre, adquisicion de recursos y actividades

particulares.

Estructura de Costos

La estructura de costos es el noveno y ultimo bloque relevante en el modelo canvas, es el
punto en que se describen los costos mas importantes en que incurre el negocio durante

la operacion.

Los costos pueden ser calculados de manera relativamente facil, luego de definir los

recursos, las actividades y las alianzas clave.

Las preguntas a hacerse en este punto son ¢ Cudles son los costos mas importantes de
nuestro modelo? ¢ Cuales recursos clave son los mas caros? ¢Qué actividades son las

mas caras?

Existen firmas que se centran en minimizar sus costos para obtener mayores utilidades y
otras que tratan de maximizar el valor de sus productos y servicios para aumentar el

margen.
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DIAGRAMA: MODELO DE NEGOCIOS UTILIZANDO CANVAS

Actividades Propuesta Re(acr’_o’m
clave dé vilor con el cliente

Segmentos

Red d
ol de clientes

asociados

«’/ : j)
\ Flujo de
Estructura \ - L Jreso
de costos Recursos Canales de g

clave distribucion

Fuente: Ciberopolis.com, 2012
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ANEXO: Investigacion de Mercado, Encuesta Estudio E — Tail en Chile

Objetivos y Metodologia

- Identificar perfil de compras online en usuarios de Internet chilenos.

- Conocer la penetracion de compras online en usuarios de Internet.

- Conocer temas como:

o Articulos mas comprados por Internet.

o Sitios més utilizados.

o Sitios més valorados.

o Razones para realizar compras por Internet.

- Conocer penetracion de compras online de ropa

- Conocer si seria atractivo establecer en Chile una plataforma web que ofrezca

vestuario, en especial de disefiadores independientes.

Metodologia

- Se realiz6 una encuesta online mediante la red social de Facebook, correo

electrénico y foros, durante el mes de Julio, consiguiendo una muestra de 534 casos.

Perfil de los Encuestados

Masculino
51%

Sexo

Femenino

IIIIII'ZM

1.Sexo

Masculino 271 51%
Femenino 263 49%
Total respuestas 534 | 100%
2.Edad

Menos de 18 8 1%
Entre 19 - 24 298 56%
Entre 25 - 34 129 24%
Entre 35 - 44 50 9%
Entre 45 — 54 41 8%
Entre 55 — 64 4 1%
Mas de 65 4 1%
Total respuestas 534 100%

350

300

250

200

150

100

50

Edad

Menos de" Entre 19 -.?4Entre 25 - 34Entre 35 - 44Entre 45 - 54Entre 55 - 64 Mas de 65

18

*
*

* *
LTS
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3.Ingresos Mensuales Personales

Menos de $250.000 146 27%
Entre $250.000 - $399.999 38 7%
Entre $400.000 - $599.999 42 8%
Entre $ 600.000 - $1.500.00 128 24%
Mas de $1.500.000 41 8%
No tengo ingresos 130 24%
Prefiero no decirlo 8 2%
Total respuestas 533 100%

Prefiero no decirlo

No tengo ingresos

Mas de $1.500.000

Entre $ 600.000 - $1.500.00
Entre $400.000 - $599.999
Entre $250.000 - $399.999
Menos de $250.000

B Respuestas

Ingresos Mensuales Personales

4.Region de los encuestados

XV. Arica y Parinacota 0 0%
|. Tarapaca 1 0%
II. Antofagasta 1 0%
Ill. Atacama 1 0%
IV. Coquimbo 4 1%
V. Valparaiso 6 1%
VI. O'Higgins 2 0%
VII. Maule 8 1%
VIII. Biobio 31 6%
IX. Araucania 28 5%
XIV. Los Rios 10 2%
X. Los Lagos 23 4%
XI. Aysén 4 1%
XIll. Magallanes 5 1%
RM. Region Metropolitana 410 77%
Total respuestas 534 100%
Regidn en la que vives
450
400
350
(%) 300
g 250
S
% 200
g 150
100
50
® X - - " RM. B
. Arica .
M Respuestas ; 1 1 1 4 6 2 8 31 28 10 23 4 5 -“ I;alr: :.
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5. Nivel Educacional

Béasica Completa 0 0%
Bésica Incompleta 1 0%
Media Completa 14 3%
Media Incompleta 2 0%
Universitaria Completa 435 81%
Universitaria Incompleta 35 7%
Técnico Completa 39 7%
Técnico Incompleta 1 0%
Postgrado Incompleta 1 0%
Postgrado Completa 6 1%
Total respuestas 534 | 100%

Nivel Educacional

M Respuestas

6. ¢Has realizado compras por Internet los ultimos 12 meses?

Si 375 71%

No 52 | 29% éHas realizado compras en Internet los ultimos 12
meses?

Total 529 | 100%

respuestas No

7.¢,Cuédles son las razones para NO comprar por Internet?

Porque no he tenido la necesidad de hacerlo 43 28%
Porque no poseo tarjeta de crédito para poder comprar 37 24%
Porque solo "vitrineo" por Internet pero compro en la tienda 24 16%
Porque prefiero la experiencia de vitrinear y comprar en las tiendas 19 12%
Porque no me da seguridad 17 11%
Porque no me da confianza 5 3%
Otro (Por favor especifique) 5 3%
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Porgue no sé como hacerlo 4 3%
Total respuestas 154 | 100%
éCuales son las razones para NO comprar por Internet?
5.8
[
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8.¢Cuéantas veces has comprado por Internet durante estos ultimos 12 meses?

Sélo 1 vez 43 12%
De 2 a 3 veces 131 36%
De 4 a 5 veces 67 19%
6 veces 0 mas 119 33%
Total respuestas 360 100%

140 :“ 13.1‘:
120
100
80 67
60 43
40
20

Sélo 1 vez De 2 a 3 veces De 4 a 5 veces

M Respuestas

119

6 veces 0 mas

9.¢Qué tipo de articulos has comprado por Internet?

Alimentos 38 3%
Aparatos electronicos 141 11%
Articulos de belleza 56 4%
Articulos deportivos 56 4%
Articulos eréticos 8 1%
Cds de musica 17 1%
Calzado 19 1%
Compras de supermercados 11 1%
Computador/Notebooks/Netbooks 57 4%
Consolas para juegos 12 1%
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Cosméticos 12 1%
Entradas para el cine 97 7%
Joyas 10 1%
Juguetes 23 2%
Libros/revistas 61 5%
Marroquineria (carteras, bolsos, billeteras, etc.) 9 1%
Medicamentos 4 0%
Muebles 24 2%
Pasajes de avion 181 14%
Pasajes de buses/trenes 79 6%
Reserva de hoteles 96 7%
Ropa 61 5%
Softwares 22 2%
Tickets para eventos/recitales/teatro 125 9%
Videojuegos 35 3%
Videos/DVDs 14 1%
Otro (Por favor especifique) 60 5%
Total respuestas 1328 100%
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Hl Respuestas
10.¢Qué tipo de articulos JAMAS comprarias por Internet?
Alimentos 83 10%
Aparatos electronicos 5 1%
Articulos de belleza 24 3%
Articulos deportivos 6 1%
Articulos eréticos 54 7%
Cds de musica 20 2%
Calzado 101 12%
Compras de supermercados 34 4%
Computador/Notebooks/Netbooks 13 2%
Consolas para juegos 18 2%
Cosméticos 37 4%
Entradas para el cine 1 0%
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M Respuestas

Joyas 127 15%
Juguetes 15 2%
Libros/revistas 3 0%
Marroquineria (carteras, bolsos, billeteras, etc.) 24 3%
Medicamentos 103 12%
Muebles 42 5%
Pasajes de avion 0%
Pasajes de buses/trenes 0%
Reserva de hoteles 0%
Ropa 65 8%
Softwares 13 2%
Tickets para eventos/recitales/teatro 1 0%
Videojuegos 11 1%
Videos/DVDs 12 1%
Otro (Por favor especifique) 11 1%
Total respuestas 825 | 100%
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11.¢;Cudles son las principales razones para comprar por Internet?

Comodidad 317 34%
Mejores precios 249 27%
Productos/marcas inexistentes en Chile 158 17%
Por razones de trabajo 35 4%
Para probar el sistema 10 1%
Rapidez 138 15%
Otro (Por favor especifique) 15 2%
Total respuestas 922 | 100%

¢éCuales son las principales razones para comprar por Internet?

M Respuestas

“-..
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12.;,Qué medios de pago utilizas en tus compras por Internet?

Tarjeta de crédito de banco 260 40%
Tarjeta de débito de banco 180 28%
Transferencia de fondos 112 17%
Tarjeta de crédito de casa comercial 44 7%
Pago contra entrega 27 4%
Giros de dinero 16 2%
Otro (Por favor especifique) 13 2%
Total respuestas 652 | 100%

¢Qué medios de pago utilizas en tus compras por
Internet?

Tarjeta de  Otro (Por favor

Giros de sdito d or
Pago contra entrega dinero credito e‘ especifique)
4% 2% casa comercial 2%

7%

Tarjeta de crédito de
banco
40%

Transferencia de
fondos
17%

13.¢Qué tipo de dispositivo utilizas preferentemente para realizar este tipo de
compras?

Computador personal 346 72%
Teléfono Movil 60 13%
Computador lugar de trabajo 57 12%
Tablet 14 3%
Otro (Por favor especifique) 2 0%
Cibercafé 0 0%
Total respuestas 479 100%

é¢Qué tipo de dispositivo utilizas preferentemente para
realizar estg tipo,de compras?

Tablet  Teléfono Movil espec:;lque)
0

Computador 3% 13%
lugar de trabajo
12%

Cibe
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En relacion si el encuestado ha comprado ropa por Internet, se obtuvieron los
siguientes resultados:

14.¢,Has comprado ropa por Internet?

No 247 69% ¢Has comprado ropa por Internet?
Si 110 31%

Si

Total respuestas 357 100% ‘31%

No
69%

Si has comprado ropa por Internet
15.¢Por qué has comprado ropa por Internet?

Productos/marcas inexistentes en Chile 59 22%
Mejores precios 55 21%
Comodidad 47 18%
Disefio 44 16%
Exclusividad 42 16%
Rapidez 6 2%
Otro (Por favor especifique) 6 2%
Estar a la moda 5 2%
Para probar el sistema 3 1%
Total respuestas 267 | 100%

éPor qué has comprado ropa por Internet?

 Respuestas

Dentro de otras razones se encuentran:
Oferta por Internet, ropa usada.
Polera Unica que queria regalar.
Por productos inexistentes en Santiago (s6lo de regiones).
Oferta online polera de la Seleccion Chilena.
Ropa de nifio.

16.¢En qué sitios web has comprado ropa?

Otro (Por favor especifique) 55 37%
Ebay 27 18%
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Amazon 17 11%
Mercado Libre 14 9%
Falabella 11 7%
Forever21 11 7%
Victoria Secret 9 6%
Dafiti 5 3%
Total respuestas 149 | 100%

Dentro de otras marcas, se destacan:

Total marcas 69 100%
Facebook 9 13,04%
Otro (no nombran marcas) 8 11,59%
Asos 7 10,14%
Backcountry 3 4,35%
Gap 3 4,35%
La Polar 2 2,90%
NBA Store 2 2,90%
Aldo 1 1,45%
aliexpress 1 1,45%
Altrec 1 1,45%
Andesgear 1 1,45%
Blue tienda 1 1,45%
Bumerang 1 1,45%
Carters 1 1,45%
Celtic FC 1 1,45%
Chile al por mayor 1 1,45%
Diesel 1 1,45%
Disefiadores independientes 1 1,45%
Eastbay.com 1 1,45%
Fanatikshop.net 1 1,45%
Groupalia 1 1,45%
Groupon 1 1,45%
jinx 1 1,45%
Madeinchina 1 1,45%
Mascaradelatex.com 1 1,45%
Midwest 1 1,45%
Nike 1 1,45%
Northface 1 1,45%
Oakley 1 1,45%
Old Navy 1 1,45%
Partyrock 1 1,45%
Pro direct soccer 1 1,45%
Sierra Trading Post 1 1,45%
Soccer.com 1 1,45%
Stockman 1 1,45%
Tatoo 1 1,45%
Tennis Company 1 1,45%
Top 1 1,45%
Top dresses 1 1,45%
Travelclub.cl 1 1,45%
Urban outfitters 1 1,45%
Zappos 1 1,45%
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¢En qué sitios web has comprado ropa?

Falabella Mercado Libre

o 7%
tro (Por favor 10%
37% Amazon

Dafiti -

3%

Victoria Secret Forever21
6% 7%

17.Sefiale el grado de similitud/diferencia para cada pareja de tienda online. Donde
1 es Muy Similar y 7 Muy Diferente.

Muy Muy
Similar Distinto

1 2 3 4 5 6 7 Promedio
Falabella - Mercado Libre 1 4 8|16 | 10 | 15 49 5,631068
Falabella - Amazon 2 5 7125| 14 | 15 35 5,223301
Falabella - Ebay 1 5 5128 |11 | 15 38 5,330097
Falabella - Forever 21 1 8|13 |34 |10 | 15 22 4,718447
Falabella - Victoria Secret 2 5111 |31 |16 | 14 24 4,864078
Falabella - Dafiti 1 5 91|47 |14 | 11 16 4,601942
Mercado Libre - Amazon 8 14 (24 | 24 | 12 5 16 3,941748
Mercado Libre - Ebay 17 12 | 16 | 23 | 12 9 14 3,815534
Mercado Libre - Forever 21 1 7 91|34 |10 | 17 25 4,902913
Mercado Libre - Victoria Secret 1 3 5127|1421 32 5,339806
Mercado Libre - Dafiti 1 3 9|41 10 | 17 22 4,893204
Amazon - Ebay 19 20119 | 24 | 10 4 7 3,252427
Amazon - Forever 21 2 4112 | 42| 11 | 13 19 4,660194
Amazon - Victoria Secret 3 3110|3512 | 19 21 4,854369
Amazon - Dafiti 2 5 8|44 | 15 | 14 15 4,621359
Ebay - Forever 21 2 0|10 | 39 | 15| 16 21 4,912621
Ebay - Victoria Secret 2 2 913217 | 17 24 5,009709
Ebay - Dafiti 2 5 91|40 | 13| 15 19 4,728155
Forever 21 - Victoria Secret 11 11 ({ 11 | 40 | 10 5 15 3,990291
Forever 21 - Dafiti 7 9|11 | 46 | 13 5 12 4,087379
Victoria Secret - Dafiti 6 8|13 | 40 | 19 3 14 4,194175

Falabella Mercado Libre Amazon Ebay Forever 21 Victoria Secret Dafiti

Falabella 0,00000000 563106796 | 5,22330097 | 5,33009709 | 4,71844660 486407767 | 4,89320388

Mercado Libre | 563106796 0,00000000 | 3,94174757 | 3,81553398 | 4,90291262 533980583 | 4,89320388

Amazon 5,22330097 3,94174757 | 0,00000000 | 3,25242718 | 4,66019417 4,85436893 | 4,62135922

Ebay 5,33009709 3,81553398 | 3,25242718 | 0,00000000 | 4,91262136 5,00970874 | 4,72815534

Forever 21 4,71844660 4,90291262 | 4,66019417 | 4,91262136 | 0,00000000 3,99029126 | 4,08737864

Victoria Secret | 4,86407767 533980583 | 4,85436893 | 5,00970874 | 3,99029126 0,00000000 | 4,19417476

Dafiti 4,89320388 489320388 | 4,62135922 | 4,72815534 | 4,08737864 4,19417476 | 0,00000000

18.;Qué problemas has tenido al comprar ropa por Internet?

No he tenido problemas 59 47%

Incumplimiento en el plazo de entrega 26 21%
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No me gusté/no era lo que esperaba 22 18%
El producto no corresponde al que compre por Internet 5%
El producto venia en mal estado o tenia fallas 5%
Otro (Por favor especifique) 4%
Malos cobros/cargos superiores en la tarjeta 1 1%
Total respuestas 125 | 100%
é¢Qué problemas has tenido al comprar ropa por Internet?
M Respuestas
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Dentro de otros problemas, se encuentra:

La imagen no muestra calidad de las
telas, las tallas no son estandares.

Tallas incorrectas
Mala calidad

Si no le gusta al verlo, no lo compra.

19.¢Qué tipo de ropa has comprado?

Poleras 48 23%
Ropa deportiva 46 22%
Chaquetas/abrigos 34 16%
Vestidos 31 15%
Otro (Por favor especifique) 17 8%
Shorts 14 7%
Ropa interior 12 6%
Bikinis/Trajes de bafio 8 4%
Total respuestas 210 | 100%
é¢Qué tipo de ropa has comprado?
B Respuestas
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Dentro de las opciones de otras, se encuentran:

Pantalones (2) Zapatillas Camisa

Ropa Infantil (3) Corbatas y Trajes Faja para embarazada
Zapatos (3) Gorro (2) Ropa de nieve
Pijamas (2) Articulos deportivos Bufandas

20.¢,Cuanto es el dinero promedio que gastas en UNA compra online? (sin contar
costos de envio).

Menos de $10.000 8 8%
Entre $10.000 - $24.999 29 | 28%
Entre $25.000 - $54.999 42 | 41%
Entre $55.000 - $119.999 18 | 17%
Més de $120.000 6 6%
Total respuestas 103 | 100%

En relacion alas personas que no compran ropa por Internet:

21.;Cuales son las razones por las que NO has comprado ropa por Internet?

Porque no sé cémo hacerlo 4 1%
Porque no he tenido la necesidad de hacerlo 83 21%
Porque no poseo tarjeta de crédito para poder comprar 7 2%
Porque no me da seguridad 53 13%
Porque solo "vitrineo" por Internet pero compro en la tienda 69 17%
Porque prefiero la experiencia de vitrinear y comprar en las tiendas 108 27%
Otro (Por favor especifique) 79 20%
Total respuestas 403 | 100%

éCuales son las razones por las que NO has comprado ropa por Internet?

B Respuestas

Otro (Por favor especifique)
* "0‘
108:

“us®

Porque prefiero la experiencia de vitrinear y comprar en las
tiendas

Porque sdlo "vitrineo" por Internet pero compro en la tienda

Porque no me da seguridad

Porque no poseo tarjeta de crédito para poder comprar

Porque no he tenido la necesidad de hacerlo

Porque no sé como hacerlo
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Dentro de otras razones, los comentarios son:

Prefiero probar personalmente la prenda. Las tallas varian mucho entre marcas.

Por miedo a que no me quede una prenda bien

Hay que probarse la ropa

No he encontrado nada de mi gusto

Para colocarse la ropa y ver como te queda

Porque no confio que la talla me quede y seria una lata que asi no fuera.

No encuentro una tienda chilena que me acomode, comprar a tiendas de US creo que me van a comprar mucho por impuestos

Es mejor probarse la ropa

Necesito probarme la ropa para ver como me queda

No estoy interesado en la compra de ropa en general

Porque siento que la ropa antes de comprar, si o si me la debo probar

No hay un standard global de tallas de ropa, puedes comprar una mas grande gue un | de otra cosa... ese seria mi miedo.

Porque no sé si me queda bien

Creo que existen diferencias de tallas

Porque no sé si me va a quedar bueno puesto

Ropa en otras personas no se ve igual g en mi!

Necesito probarmela

No me interesa la compra de ropa sin probarmela

Prefiero probarme

Me gusta probarme antes de comprar

Puedo probar y ver realmente ya que algunas tallas varian

Imposible saber cémo te queda si no te lo pruebas.

Porque no puedo ver c6mo me queda

No sé como me va a quedar la ropa.

Necesito ver la calidad

Por la imposibilidad de probarse la ropa... no tengo el cuerpo de maniqui ni modelo como para poder comprarme algo sin
probarlo.

Porque las tallas nunca son exactas

Porque no sé si es que me vera bien

Porque existe mucha diferencia en como le queda a la maniqui y a una...

Porque, si compro ropa por internet, compro exclusividad, pero los envios desde otros paises, salen mas costosos que la misma
prenda.

Porque no existe una plataforma para hacerlo que me atraiga

No me puedo probar la ropa

Necesito probarmela

Hay que probarse para verificar tallas

Porque prefiero probarme la ropa antes de comprar

No me gusta

No manejo las tallas, estas varian un poco segin marca, lugar,... Es un riesgo y una molestia empezar con los cambios

Dificil saber si quedara bien.

Para asegurarme que queda bien, prefiero probarme la ropa en tiendas

Porque no me la puedo probar

Porque necesito probarme la ropa antes de comprarla

Porque para comprar ropa debo antes probar si me queda bien

Porque necesito antes de comprar ropa sentirme satisfecha al verla en vivo...algunas veces cambia mucho de la pagina a la
realidad

Porque no es posible probarse la ropa

Porque no es seguro que una talla especifica sea la misma para todas las marcas

He comprado, pero la talla no me servia y nunca tuve como devolverla

No se las tallas

No seguridad en las tallas

Me da miedo que la ropa no me quede bien. Necesito probarmela.

Necesito probarme la ropa

Porque no se co6mo me va a quedar

Porque no me la puedo probar

Prefiero probar la ropa antes de comprarla

Porque necesito probarmela para apreciar c6mo me queda y si es comoda

Porque siempre es necesario probar la prenda de vestir

me gusta probarme la ropa antes de comprarla

Porque no quiero arriesgarme a que la ropa me quede mal

porque las tallas varian de tamafio

Necesito probar la ropa y sus tallas.

Prefiero probarme las prendas

Existe poca oferta

Las tallas no me dan seguridad y calidad.

Necesito probarme la ropa

Uno se la prueba, ve como le queda y luego compra...

Porque no puedes asegurar que compraras la talla adecuada.
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Las tallas muchas veces no coinciden

Por el riesgo de que la talla no me quede bien

En el caso de la ropa se produce el problema de la diferencia en las tallas de acuerdo al fabricante

No se puede ver la prenda ni la comodidad de ésta

Diferencia de talla, color

Para verificar las tallas de la ropa segin mi contextura

Porque necesito probarme la ropa

Necesito probarme la ropa para asegurarme que la talla me quede.

Porque no sé como me va a quedar

Porque puede que la ropa que compre por Internet no me quede buena :)

Porque me gusta probarme la ropa antes de comprarla

Por inseguridad en tallas

No sé si las tallas son correctas

22.¢,Comprarias ropa en unatienda online confeccionada por disefiadores
independientes, la cual no se encuentra en las grandes tiendas?

Si 308 61%
No 194 39%
Total respuestas 502 100%

¢Comprarias ropa en una tienda online confeccionada
por disefiadores independientes, la cual no se
encuentra en las grandes tiendas?

No
39%

Si
61%
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ANEXO: Investigaciéon de Mercado, analisis encuesta CASEN

Para estudiar el mercado Chileno al que nos veriamos enfrentados, decidimos utilizar la
Encuesta Caracterizacion Socioeconomica Nacional (CASEN) ya que ésta es reconocida,
tiene una muestra representativa y entre sus preguntas cuenta con informacion sobre la

conexion a internet en los hogares y si se ha realizado comercio electrénico.

Dado que la cantidad de gente que se conecta al mundo cibernético ha ido aumentando
exponencialmente, es adecuado utilizar la CASEN 2009 que es la ultima disponible hasta

ahora.

Se describe brevemente la encuesta y luego se procedera a responder preguntas como
¢,Cuantos hogares utilizan internet? ¢Realizan compras? ¢ Poseen tarjetas de crédito?
Entre otras. Luego se quiere estudiar, cuales son los caracteristicas demogréaficas que
influyen a la hora de comprar por internet para saber cual debiese ser la poblacion a la

gue debemos enfocarnos y si esta calza con el cliente objetivo de MOS.

La CASEN es llevada a cabo por el Ministerio de Planificacién (Mindeplan) como
organismo responsable y por la Universidad Alberto Hurtado —Observatorio Social
(OSUAH) como organismo ejecutor. Esta encuesta fue aplicada a finales del 2009,
cuenta con cobertura nacional y esta referida a la poblacion en hogares particulares. La
muestra cuenta con 246.924 observaciones y maneja 347 variables de las cuales

usaremos la informacién sobre las personas que declaran usar internet.

La primera pregunta relevante a responder es ¢Cuantos hogares tienen al menos un

computador disponible en el hogar? y luego ¢ Cuantos hogares utilizan internet?

Se puede observar en las tablas siguientes que de las personas que si responden la
pregunta, un 62% de la poblacibn muestral no cuenta con ningin computador en su
hogar y de aquellos que si tienen computador un 68,2% cuenta con internet. Por lo tanto,

un 42% de la poblacion dice tener conexion a internet en su lugar de residencia.
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(pc o
notebook) Freq. Percent cum.
0 3,607,799 62.44 62.44
1 1,753,578 30. 35 92.79
2 274,072 4.74 97.53
3 94,893 1.64 99.18
4 31,380 0.54 99.72
5 11,423 0.20 99, 92
i 3,375 0. 06 99. 98
7 805 0.01 99.99
2! 557 0.01 100. 00
Total 5,777,882 100. 00
su nicleo, ;tiene conexidn a internet? Freq. Percent cum.
51, via teléfono (conmutada) o conexidn 200,719 9.25 9.25
51, banda ancha contratada (cable, wifi 1,124,306 51.81 6l1.06
51, banda ancha prepago 105,955 4_88 65.94
51, conexion libre wifi (no paga) 48,929 2.25 68.20
no tiene conexion 690,174 31.80 100. 00
Total 2,170,083 100. 00
internet
compu 0 1 Total
0 0 3,607,799 3,607,799
1 690,174 12,679,422 (13,369,596
Total 690,174 16,287,221 (16,977,395

Para reafirmar estos datos y pensar en como sera la situacion en el 2012, podemos
utilizar la medida que plantea el estudio fondecyt realizado por la Instituto de Sociologia
UC (2008). Este afirma que la tasa de crecimiento de usuarios de Internet se ha
mantenido relativamente constante a partir del afio de 2000, aumentando entre 3 y 4
puntos porcentuales por afo, por lo tanto, al 2012 la cantidad de conectados debiese
haber subido a un 52% aproximadamente. Subtel (2009) por su parte, hace notar que el
hecho de tener computador e internet en la casa estd determinado por el nivel
socioecondmico. Mientras del total de hogares del V quintil, un 72,6% tiene Internet, en el
| quintil sélo un 10,1%.

Es importante notar que la cantidad de personas que estan conectadas se encuentra por
debajo de los paises desarrollados, como Suecia, Nueva Zelanda y Estados Unidos, y
corresponde a niveles comparables con paises en desarrollo como Hungria y Republica

Checa (WIP 2008). Esto se puede observar claramente en el grafico.
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Grafico 1. Porcentaje de Usuarios de Internet en Chile en comparacion con otros paises.
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La siguiente pregunta importante es, ¢Con qué Frecuencia usa internet? De un total de
6.568.964 personas, un 58% lo usa al menos una vez al dia (3.8 millones), un 33% al
menos una vez a la semana (2 millones), un 6% al menos una vez al mes y 2% menos de

una vez al mes.

scon que frecuencia usa
internet? Freq. Fercent Cum.
al menos una vez al dia 3,857,536 58.72 58.72
al menos una vez a la semana 2,170,922 33.05 q.77
al menos una vez al mes 423 818 6.45 98. 22
menos de una vez al mes 116,688 1.78 100. 00
Total 6,568,964 100. 00

¢Dbénde suelen conectarse? Los principales lugares son en el hogar, un 55%, luego los

cybercafe y luego en establecimientos educacionales.

sdonde utiliza mas frecuentemente

internet? (1) Freq. Percent cum.
en el hogar 4,007,170 55.26 55.26
en el trabajo 519,705 7.17 62.43
en establecimiento educacional 857,751 11.83 74.25
en un telecentro comunitario o infocent 63,763 0. 88 75.13
en un lugar privado (cybercafé, kioskon 1,005,832 13.87 89.00
oTro 114,875 1.58 90. 59
no lo usa 549,579 7.58 98._17
ninguno de los computadores usados tien 132,962 1.83 100.00

Total 7,251,637 100. 00

¢ Uso Internet los dltimos 3 meses para comercio electrénico? Un 12,28% declara que si,
lo que corresponde a 806.879 personas, de las cuales 463.540 son hombres y la mayoria
se encuentra en un rango de edad entre 15 y los 55. De las 343.339 mujeres, la mayor

parte tienen entre 15 y 50 afios.
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Se puede observar en la tabla 10, las regiones donde existe mas comercio electronico,

estas son la regiébn metropolitana primero, luego la V region y tercera la VIII.

comercio
electronico Freg. Percent cum.
s 806,879 12.28 12.28
no 5,654,130 86.07 98.35
no sabe 108,087 1.65 100. 00
Total 6,569,096 100. 00

Lo otro interesante y necesario, es saber si tienen tarjeta de crédito, segun sbif.cl, la

cantidad de tarjetas de crédito activas en chile al 2010 era de 4.887.405.

Habiendo respondido las preguntas mas importantes queremos ver cuales son las
caracteristicas demogréficas que influyen a la hora de comprar por internet. Se realizé
una regresiéon donde la variable dependiente fue una dummy que toma valor 1 si es que
el encuestado declara haber realizado compras por internet y O si es que no, dado a lo
anterior se utiliza un probit para realizar la regresion y se estudiar4 cuéales de las
siguientes caracteristicas influye; sexo, edad, nUmero de personas que viven en el hogar,
region de residencia, oficio, nivel de ingresos, lugar donde se conecta, si tiene

computador y afios de escolaridad.

. { 1 5i ha realizado compras por internet
¢ ™ |0 si no ha realizado compras por internet

Y:; = 6y + fisex; + fredad; + fyedad”2; + Sinumper; + S D.region; + Ssingalto;
+ fS-ingbajo; + fgingmedio; + Sgesc; + 15D, lugar; + 544 compu;
+ 542 D. oficio; + u;

La dummy para sexo toma el valor uno para los hombres. Numper es una variable
continua que indica cuantas personas viven en el hogar. Las dummies de region seran 15
y se puede encontrar el orden correspondiente con la cantidad de personas que presenta
cada una en la tabla 10 del anexo. El ingreso se dividié en 3 dummies, la primera ingbajo
representa a todas las personas que tienen ingresos menores a $500.000 pesos,
ingmedio va de $500.000 a menos de $1.500.000 y el ingalto va de $1.500.000 en
adelante. Los afios de escolaridad es un variable continua. El oficio se dividi6 en
dummies, creemos que las personas que tengan estudios profesionales relacionados con
la tecnologia por ejemplo, seran mas cercanos al e-commerce, pero la casen no muestra
la carrera, si no el oficio, en la tabla 11 se puede ver cudles son. El que tenga
computador tomara el valor 1 y 0 si no. Lugar donde se conecta seran dummies, si se
conecta en el hogar, en el trabajo, en el establecimiento educacional, cybercafé, otro. La
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edad se utilizara para ver como influye pero se eliminara de la base a los menores de 15

y lo mayores de 55 debido a las conclusiones sacadas anteriormente.

Marginal effects after probit
vy = Pri{ecom) (predict)
= .1949679
variable | dy/dx std. Err z Pp=lz| [ 95% C.I. ] x

sex® 0626465 Qo082 76.60 0. 000 .061043 064249 68252
edad 0054665 00035 15.44 0. 000 00477 006161 38. 315
edadsq -. 0000622 Qo000 -13.7 0.000 -.000071 -.000053 1556.4
numper -. 0142969 00025 -57.68 0.000 -.014783 -.013811 4.01801
ingalto® L1792807 00153 116.92 0. 000 L176275  L1B228B6 276738
ingmedio*® .0413143 001132 36.7 0. 000 . 039109 .04352 . 512592
esc 0190836 00018 104,24 0. 000 018725 . 019442 13.7452
dregionl® .1159351 . 00589 19.68 0. 000 104387 V127483 .021643
dregion2® .1535847 00561 27.36 0. 000 .142583 .164586 . 045898
dregion3® 0020216 L0051 0.40 0.692 -. 00798 .012023 L0178
dregiond*® L0729023 . 00548 13.30 0. 000 .062155 .083649 . 028971
dregion5* 1450931 00516 28.13 0. 000 .134983 .155203 .101469
dregiong® 1443606 00575 25.10 0. 000 .133088 .155633 .033711
dregion7?® . 267094 L0062 43.09 0. 000 . 2548944 279244 . 029648
dregiong* 0792975 00484 16.37 0. 000 .069802 .0BB793 087167
dregion9* .1340137 . 0057 23.28 0. 000 122733 .1452985 . 030064
dregi~10% .0B68a972 00528 16.46 0. 000 07655 . 097245 . 039025
dregi~11% .1294199 . 00798 16.21 0. 000 L11377 . 145064 . 00588
dregi~12* 1429157 0066l 21.61 0. 000 .129953 .155879 .013283
dregi~13* .0B67558 L0039 22.22 0. 000 L079103 . 094409 . 513657
l::lr‘nalg‘;'i»]_ﬂf"'r .1163083 .006132 16.99 0. 000 104303 128314 . 018625
doficiol® .1390141 00492 2828 0. 000 .12938 (148648 .010126
doficio2® L1128051 L0029 38. B8 0. 000 .107119 118491 . 050388
doficio3d* . 0665597 00224 29.69 0. 000 062166 070953 . 218858
doficiod* 0562922 L0021 26.81 0. 000 L052177 060408 L176448
doficios*® . 0699986 .002332 30.10 0. 000 . 06544 . 074557 .105921
doficiog® 0180679 00202 .96 0. 000 014115 022021 .149039
doficior® 0522557 00477 10.94 0. 000 L042898 061613 .010183
doficiog* -. 0123298 00199 -6.1%9 0.000 -.016233 -.008427 .116833
doficiog* -. 0203196 00209 -9.7 0.000 -.024423 -.016216 L081234
compu® 0225876 00108 20. 89 0. 000 020468 .024707 742691
dlugarl® .1036814 00383 27.08 0. 000 096178 111185 . 662105
dlugar2* .124605 00517 24.09 0. 000 114466 134744 202382
dlugar3® -. 0116278 00843 -1.38 0.168 -.028141 .004886 004028
dlugara* -. 0038075 00769 -0.49 0.621 -.018887 .011272 008204
dlugars® -.0135049 0044 -3.07 0.002 -.022123 -.004886 .111883

(*) dy/dx is for discrete change of dummy variable from 0 to 1

El R"2 no es muy alto, sélo un 12,51% de los factores que influyen en el comercio
electréonico se ven explicados por el modelo, lo mas seguro es que estén faltando
variables que no es posible obtener de la CASEN, esté la variable tarjeta de crédito, lo
mas probable es que el tener una activa ayude a realizar compras por internet. Una
variable vital, es la confianza que tiene la gente sobre la seguridad de la informacién al

pagar por internet y sobre el miedo a que el producto no llegue.

Un comunicado la Camara de Comercio de Santiago (CCS) revela que la desconfianza
en el comercio electrénico sigue siendo el principal factor que impide su crecimiento en
nuestro pais. Entre las empresas y clientes encuestados, un 29% manifestd no sentirse
motivado tras percibir una falta de seguridad o privacidad en internet en general, mientras

que un 8% dijo no confiar en los minoristas online. Los otros dos mayores factores que
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impiden el comercio electrénico son la falta de informacion disponible para encontrar

productos y la baja penetracion de tarjetas de crédito entre el pablico chileno?.

En la tabla se ven los efectos marginales de las variables dependientes sobre la dummy
de comercio electrénico. Se ve que casi todas las variables son estadisticamente
significativas al 5% de confianza menos el vivir en la region de Atacama y el conectarse
desde un establecimiento educacional o algin centro comunitario, a diferencia de

conectarse en el hogar o el trabajo que si influye.

El ser hombre influye positivamente en la probabilidad de comprar por internet, esta
probabilidad aumenta 0,6 puntos porcentuales cuando la persona que compra es hombre
en vez de mujer. Con el aumento de la misma aumenta la probabilidad de realizar

comercio electrénico en 0,5 puntos porcentuales.

A medida que aumenta el nimero de personas que vive en el hogar, disminuye la

probabilidad en 1,4 puntos porcentuales.

Tener ingreso alto versus bajo aumenta la probabilidad en 18 puntos porcentuales y el

tener ingreso medio la aumenta 4,1 sobre el bajo.

Con el aumento en los afios de escolaridad, la probabilidad aumenta en 1,9 puntos

porcentuales por afio.

En el caso de las regiones, todas se comparan contra “Arica y Parinacota”, todas menos
la tercera son significativas y aumentan la probabilidad de comprar por internet
comparandola con esa regién. La gente que vive en la Il, V, IV tiene 15 puntos
porcentuales mas de probabilidad de comprar en internet que la gente que vive en la
Region XV.
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http://www.bnamericas.com/news/tecnologia/Desconfianza_impide_crecimiento_de_comercio_elec
tronico
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iUusd internet los Gltimos 2
region (nueva meses para ... T comercio
division politica electronico

administratival) si no no sabe Total
i: tarapaca 11,872 122,352 888 135,112
ii: antofagasta 29,059 232,903 4 832 266,794
iii: atacama 8,611 106,519 1,254 116,384
iv: coquimbo 19,431 208,620 5,554 233,605
v: valparaiso 77,693 597 , 6096 12,700 688,089
vi: Tibertador genera 29,096 228,848 5,282 263,226
vii: maule 33,175 216,361 3,081 252,617
viii: bio bio 66,535 612,639 15,540 0694 ,714
ix: la araucania 22,570 244,048 9,769 276,387
x: los lagos 25,490 230,492 2,443 258,425
x1: aysén del general 4,222 32,685 408 37,315
xi11: magallanes v de 7.846 62,565 674 71,085
r.m.: regign metropol 452,186 2,581,990 42 FoD 3,076,966
xiv: los rios 9,022 102,512 1,868 113,402
Xv: arica y parinacot 10,071 73,900 1,004 84,975
Total 806,879 5,654,130 108,087 | 6,569,006

El oficio influird en todos los casos, el ser parte de las fuerzas armadas, miembros del
poder ejecutivo, de Los cuerpos legislativos, profesionales, cientificos e intelectuales son
los que més aumenta la probabilidad de realizar comercio electrénico, alrededor de 13
puntos porcentuales comparado con trabajadores no calificados. Los técnicos,
profesionales de nivel medio, empleados de oficina, trabajadores de los servicios,
vendedores de comercio y mercados, agricultores, trabajadores calificados agropecuarios
y pesqueros también tiene mayor probabilidad pero esta es de aproximadamente 5
puntos porcentuales sobre los no calificados. El ser oficiales, operarios artesanos de
artes mecanica y otros oficios, operadores y montadores de instalaciones y maquinaria
disminuirdn la probabilidad de participar en comercio online con respecto a los

trabajadores no calificados.

oficio Freq. Percent cum.
fuerzas armadas 21,534 0.32 0.32
miembros del poder ejecutivo y de Tlos 176,106 2.65 2.98
profesionales, cientificos e intelectua 714,110 10.75 13.73
técnicos y profesionales de nivel medio 644,731 9.71 23.44
empleados de oficina 514,265 7.74 31.18
trabajadores de los servicios y wvendedo 1,171,992 17.65 A8.83
agricultores y trabajadores calificados 263,275 3.96 52.79
oficiales, operarios y artesanos de art 931,411 14.03 66. 82
operadores y montadores de instalacione 613,238 9.23 76.05
trabajadores no calificados 1,570,837 23.65 99.71
5in respuesta 19,540 0.29 100. 00

Total 6,641,039 100. 00

El tener computador aumenta la probabilidad de realizar comercio electronico en 2,2
puntos porcentuales. El tener internet seguramente es mas pero se produce un problema

de colinealidad entre las variables por lo que fue eliminada de la regresion.
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De los lugares desde los que la gente se conecta, el hacerlo desde el hogar y la oficina
aumentan la probabilidad en 10 y 12 puntos porcentuales respectivamente y conectarse

desde un cybercafé la disminuye en 1,3 puntos porcentuales.

En el informe de la Subtel (2009) que se basa en los datos levantados por la “Encuesta
sobre Acceso, Uso y Usuarios de Internet Banda Ancha en Chile” en las regiones I, V,

VIIl'y R.M. llega a conclusiones parecidas a las descritas.

La penetracion de Internet entre los hogares es mayor a mayor nivel de ingresos, pero
entre los hogares con computador, la penetracion de Internet en el | quintil es mayor que
en el segundo quintil. También es mayor mientras mas afios de escolaridad tenga el jefe
de hogar y lo mismo si éste ha ocupado un computador alguna vez o es usuario de

Internet.

Encuentran que los jefes de hogar usuarios hacen un uso frecuente de Internet ya que un
53,1% de ellos lo usa mas de 5 dias a la semana. Sin embargo la frecuencia de uso varia
dependiendo del nivel de ingresos del hogar, ya que mientras un 69% de los usuarios del
quinto quintil lo ocupa mas de 5 dias a la semana, en el primer quintil el porcentaje es de
22% (Notar que esa diferencia puede estar dada por el hecho de tener conexién en el

hogar).

Observaron que las principales acciones que los jefes de hogar realizan, son enviar y
recibir correos electrénicos, escuchar musica, chatear, usar Facebook, ver videos y bajar
musica y/o peliculas. Otros puntos importantes fueron buscar informacién de interés
personal, relacionada a su trabajo y leer diarios, noticias o revistas. De lo anterior, son los
hombres quienes lo realizan en proporciones mayores, con excepcion de Visitar Fotologs

o Blogs y Buscar informacion sobre temas de salud que predomina entre las mujeres.

La expansion de computadores e Internet entre las regiones es desigual, siendo la VIl

region la mas afectada tanto en el 2006 como en el afio 2009.

En términos generales, los lugares de acceso predominantes son la propia casa del jefe
de hogar y el trabajo, y para quienes no tienen Internet en el hogar son el trabajo y casas

de amigos, conocidos o parientes.

Encuentran variables referidas a las caracteristicas del hogar que determinan
desigualdades en el acceso a computadores e Internet, son el nivel de ingreso de los
hogares y la presencia de hijos en edad escolar. Las variables referidas a las
caracteristicas del jefe de hogar que determinan la brecha son el sexo, el nivel de

educacion del jefe de hogar, asi como el hecho de si el jefe de hogar es usuario o no de
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computador y de Internet. De este modo, las mayores proporciones de hogares sin
computador y sin conexion a Internet se observan a menor ingreso del hogar, cuando no
existen hijos entre 6 y 18 afios en el hogar, cuando el jefe de hogar es mujer, tiene bajos
niveles de escolaridad y cuando no es usuario de computador y/o no es usuario de

Internet.

Se observo que la principal razén para no tener Internet en el hogar se relaciona a su
costo, razén que no solo lleva a no contratar el servicio, sino también a suspenderlo.
Otras razones que constituyen barreras a la expansién de Internet son la falta de
computador, la falta de necesidad y el no saber usarlo. No obstante lo anterior, la mayoria
de los hogares manifiesta interés en tener Internet, aln cuando este interés es percibido
por los mismos jefes de hogar como dificil de concretar ya que la mayoria considera

improbable o muy improbable contratar el servicio dentro de los proximos meses.

Resumen que los que predominan en el uso de computador y de Internet son los

hombres, jovenes, con altos niveles de escolaridad y econémicamente activos.
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ANEXOS: CV equipo de trabajo.

ALEX IGNACIO AHUMADA VARAS
Curtiduria 7702, La Florida
Santiago, Chile
84012279
02-7256308
alexahumadav@gmail.com

EDUCACION

UNIVERSIDAD DE CHILE
FACULTAD DE ECONOMIA Y NEGOCIOS
Ingenieria Comercial Menciéon Administracion

2006 COLEGIO SAN MARCOS
= Educacion Media y Basica

METAS PROFESIONALES

= Especial interés por el ambito del deporte y la conectividad.
= Motivacion por los desafios y metas ambiciosas.

= Integrar equipos de trabajo con fuerte motivaciéon por
desarrollo de nuevos negocios y productos.

EXPERIENCIA LABORAL

Verano Angel Fire Resort New
2010 Lift Operator Mexico,
= Jefe de Andarivel Estados

= Organizacion de horarios y descansos del personal ~ Unidos
= Informes semanales al jefe de departamento

DATOS DESTACADOS

Noviembr = Premio al Alumno Marquiano, entregado por el colegio San
e 2006 Marcos al alumno que representa los valores de la institucion.
= Mejor Deportista
= Mejor Compafiero

OTRAS ACTIVIDADES

Afio 2011 = Creacion de la rama de basquetbol de ex alumnos
del colegio San Marcos.

Afio 2009 = Profesor Particular de Matematicas e Inglés a
y 2010 alumnos del colegio Pumahue.

Afio 2000 = Capitan del equipo de basquetbol del colegio San
a 2006 Marcos
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INFORMACION ADICIONAL
Nacionalidad: Chilena
Fecha de Nacimiento: 21 de Agosto de 1988
Rut: 16.939.056-8
Computacion: Access, Excel, Power Point, Stata y SAP
Idioma: Manejo fluido del idioma inglés
Actividades de interés: Snowboard, Fatbol, Basquetbol, MUsica
y Lectura.
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NAZARETH ALTAMIRANO IBARRA

Avenida Independencia 225, Puente Alto
Santiago, Chile
Teléfono: 4546360
Celular: 91555954
nazarethaltamiranoi@gmail.com

EDUCACION

2007 — Actual UNIVERSIDAD DE CHILE
FACULTAD DE ECONOMIA Y NEGOCIOS
Cursando la carrera de Ingenieria Comercial
Mencion Administracion.

1999 — 2006 LICEO CARMELA CARVAJAL DE PRAT

Educaciéon Media.

METAS PROFESIONALES ACTUALES

" Tengo especial interés en fortalecer mis competencias de gestion,
liderazgo y trabajo en equipo cooperativo, en areas de marketing y/o
administrativas. Desarrollar experiencia laboral, fortaleciendo y enriqueciendo
en la practica los aprendizajes y contenidos teéricos adquiridos en la carrera.

EXPERIENCIA LABORAL

Noviembre — Diciembre 2007 EMPRESA CONSTRUCTORA LAS ACACIAS S.A.
Asistente de Gerencia de Operaciones.
Manejo de agenda del gerente, chequeo de
reuniones, atencibn y asistencia a visitas,
administracion de presupuestos.

Septiembre — Noviembre 2008  CAPTO CHILE
Ventas y distribucién
Empresa con sistema multinivel en la cual se
comercializaban distintos productos virtuales.
Actividad como vendedora, adquiriendo experiencia
en ventas.

Diciembre 2008 APV ING
Encuestadora Online.
Encuestas online para ING Joven sobre el Ahorro
Previsional Voluntario.

Octubre 2010 SIMCE INGLES 2010-TOEIC BRIDGE

Examinadora.

Se vela por el cumplimiento de las condiciones
necesarias para un éptimo resultado del proceso.
Se deben conocer y ejecutar a cabalidad los
procedimientos de la aplicacion. Se necesita de
habilidades de comunicacion verbal y escrita.
Adecuado manejo de relaciones interpersonales.

Diciembre 2010 ADORA COMPLEMENTOS
Vendedora.
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Enero — Febrero 2011

EMPRENDIMIENTOS

CODELCO.

Practica Profesional.

Vicepresidencia Corporativa de Proyectos en la
Gerencia de Programacién y Control y participe
del Proyecto “Implementacion del Sistema de
Gestion de Calidad de la VCP”.

Diciembre 2009 - Marzo
2010

Septiembre- Febrero 2011

VENTAS.

Formacion de una microempresa la cual empezé a
funcionar con la confeccién y venta de accesorios
para mujer. Aplicacion de conocimientos técnicos
en promocion a segmentos objetivos,
administracion de dineros.

IMPORTACION Y VENTAS.

Actualmente desarrollo un proyecto que consiste en
importar ropa exclusiva desde el Reino Unido para
comercializarlo en Chile, promocionandolo a un
segmento objetivo.

ACTIVIDADES EXTRACURRICULARES

Deportivas

Otros

INFORMACION ADICIONAL

Seleccién de voleibol de Puente Alto (1999- 2001).
Seleccién de véleibol de FEN, Universidad de Chile
(2007- Actual).

Clases particulares de matematicas.

Idioma
Habilidades
Computacionales
Areas de Interés

Otros

DATOS PERSONALES

Inglés nivel intermedio oral y escrito.

Office nivel avanzado, STATA nivel intermedio,

SPSS nivel avanzado y Adobe Flash CS4 Professional
nivel intermedio.

Administracién y emprendimiento, estrategia de
negocios internacionales, Marketing.

Deportes, eventos sociales, viajes y lectura.

Nacionalidad

Fecha de Nacimiento
R.U.T.

Estado civil

Licencia de Conducir

Chilena.

30 de abril de 1988
16.839.803-4
Soltera.

Clase B.
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EDUCACION

FRANCESCA BONOMELLI CARRASCO
Hermanos Cabott 6700, D.191, Las Condes
Santiago, Chile
Cel: 9797 2076
fbonomellic@gmail.com

2007 a la fecha

2006

1993-2005

UNIVERSIDAD DE CHILE

FACULTAD DE ECONOMIA Y NEGOCIOS
Ingenieria Comercial Menciéon Economia.
Promedio de notas actual 4,9.

Otros estudios universitarios
Pontificia Universidad Catolica de Chile
Bachillerato en Ciencias.

COLEGIO PADRE HURTADO Y JUANITA DE LOS ANDES
= Educacion Basica y Media.

METAS PROFESIONALES

= Poner en préactica los conocimientos ya alcanzados y adquirir nuevas
habilidades y experiencias que me ayuden en el largo plazo, a aportar
en el desarrollo de Chile.

» Desempefiar bien mi trabajo y dar el mejor esfuerzo para la
institucién en la que trabaje.

m Conocer de cerca las tareas y funciones que desempefian
economistas y administradores. Llegar a desempefiar funciones
interesantes que requieran de intuicién e inteligencia.

Areas de interés: Economia -especialmente ambiental-, Andlisis de
Datos, Administracion, Finanzas, Comercial.

EXPERIENCIA LABORAL

2011-2012

Enero y Febrero
2010

2007 - 2008

Ayudantias de inglés avanzado en la carrera de Administracion de
Servicios, Universidad de los Andes.

Practica en CODELCO - Casa Matriz, Gerencia Corporativa de
Contraloria.

= Contabilizar en SAP.

» Circularizaciones y cobranza.

= Actualizacion de informes.

= Creacién de presentaciones.

= Ayuda en la creacion de indicadores para medir el funcionamiento
de la Gerencia en el afio 2010.

= Ayuda en la creacion de mapa estratégico de la Contraloria.

Consulta de Cirugia Méaxilo Facial Julio Cifuentes
Secretaria — Recepcionista (Part Time)

= Recepcion/telefonia.

= Cobranzas.

= Archivo.
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2007 — 2008

2004 - 2011

Nexo Colegios Facultad de Economia y Negocios (FEN)
Nexo Colegios es un area de la facultad que se encarga de difundir

en colegios los aspectos positivos y distintivos de la misma para
atraer

a los mejores alumnos.

Clases particulares de matematicas, inglés y contabilidad.

OTRAS ACTIVIDADES Y EXPERIENCIAS

2010

2010

2004 — a la
Fecha

INTERCAMBIO ESTUDIANTIL A LA UNIVERSIDAD DE BRITISH
COLUMBIA, Vancouver, Canada

BECA: “Emerging Leaders in the Americas Program” (ELAP),
otorgada por

el “Canadian Bureau for International Education” para costear todos los
gastos del intercambio.

Cursos:

= Non renewable resources Economics
Wine science

Women in the Economy

The process of Economics Development
Recruitment and Selection

Co-organizadora de un seminario llevado a cabo en FEN: “Desarrollo
de la Mujer en el siglo XXI en Chile”. Los invitados fueron: Paulina
Urrutia,

Camila Merino, Maria Cristina Depassier y Javiera Blanco, entre otros.

= Traducciones

= Venta de ropa traida de Europa

» Participacion en actividades como misiones y trabajos de
“Un Techo Para Chile “

= Celebracién de cumpleafios de nifios

= Babysitting

INFORMACION ADICIONAL

Nacionalidad: Chilena
Estado Civil: Soltera, sin hijos.
Fecha de Nacimiento: 20 de Septiembre de 1987

Rut: 16.549.649-3

Computacion: Uso de Internet y aplicaciones Windows (Stata, Excel, SPSS, etc.)
Idioma: Manejo fluido del idioma inglés

Distinciones: Seleccionada de Voleibol Colegio Juanita de los Andes (2000-2005)
Actividades de interés: Deportes, musica, viajes, futbol, ensefiar, lectura y cine.
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