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RESUMEN EJECUTIVO

Compania: Mobile Touch es una compafia que presta servicios de tecnologia
avanzada a agencias de publicidad y medios relacionados con difusion via Mobile

Marketing.

Estado Actual: Mobile Touch esta en la etapa de start up (investigacion y desarrollo
del sistema tecnolégico) la cual permitira dar apoyo de servicio de Mobile Marketing.
Nuestro Plan de Negocios ha sido desarrollado considerando la formacién de la
empresa el primer semestre del 2013 y los primeros ingresos comenzaran a registrarse
el primer semestre del 2014. Nuestro staff inicial estara conformado por un consultor

financiero, un equipo de desarrollo (3), un equipo de venta (2) y un director general.

Servicio: nuestro servicio es dar apoyo a las agencias de publicidad ofreciendo una
forma innovadora de contactar a los clientes finales lo que les permitira tener un
producto diferenciador respecto a la competencia. Uno de los puntos fuertes de este
servicio es lograr identificar al cliente final y de esa forma llegar con ofertas a medidas,
aumentando la tasa de efectividad de las campafias de publicidad. Nuestro servicio es

la unién perfecta del mundo Web y el mundo presencial en tienda.

Descripcion del Mercado: el mercado de Mobile Touch son todas las agencias de
publicidad y comercio B2C que requieren promocionar sus productos mediante un
sistema innovador de contactabilidad a los clientes. Se estima que el tamafo del
mercado objetivo inicial, en la regidén Metropolitana, asciende a 30 agencias de
publicidad, las cuales tienen entre su cartera de clientes a empresas relevantes como

avisadores.

Oferta de valor: para nuestros clientes la oferta de valor radica en que van las
empresas de retail van a disponer de un canal exclusivo de comunicacién entre él y los
usuarios (sus clientes) donde la tasa de efectividad es mas alta, dado que entregarian
una oferta unica y diferenciadora al usuario final. Por otro lado, el ingreso de a Mobile
Marketing les va permitir poder competir con empresas del rubro de internet en forma

mas precisa.



1 INTRODUCCION Y OBJETIVOS

1.1 Introduccién y justificacion de la tesis

Actualmente, hay dos industrias que tienen una problematica en comun: la industria de
las agencias de publicidad y la industria del retail. Para la primera, estan en un
mercado altamente competitivo, donde la innovaciéon es algo fundamental para
mantener y/o adquirir nuevos avisadores. La busqueda de nuevas formas de
comunicar, donde las campafas sean altamente efectivas es punto clave al momento
de seleccionar una de estas empresas. Por otro lado, la industria del retail, esta
enfrentando a consumidores mas sofisticados al momento de realizar sus compras. Un
consumidor mas conectado y con mayor conocimiento de sus derechos y al que es
dificil llegar con ofertas que le sean atractivas en el momento adecuado. Esto
implicara, tarde o temprano, un replanteamiento de la industria que en gran parte ha
sostenido su crecimiento en el negocio financiero y esta obligado a volcarse en la
busqueda de nuevas formas de sintonizar con este nuevo consumidor que esta
apareciendo. Es por ello, que vemos dentro de estas industrias una oportunidad de
ofrecer un servicio innovador y revolucionario que les permita aumentar la tasa de
contactabilidad y efectividad de las campafias. Este nuevo medio de comunicacion
sera ofrecido sobre los teléfonos inteligentes que tengan incorporado la tecnologia
NFC.



1.2 Objetivos (general y especificos)

El objetivo general de la presente tesis es desarrollar un analisis de mercado e

industria, y un plan de marketing correspondiente a la primera parte del plan de

negocios para la creacion de la empresa Mobile Touch que proveera servicios de

Mobile Marketing para las agencias de medios y/o retails.

Los objetivos especificos son:

Identificar y dimensionar la oportunidad de mercado existente

Definir un modelo de negocio inicial y su visidon y mision

Realizar un analisis de mercado e industria en base a una investigacion de
mercado con informacién primaria y secundaria para determinar la viabilidad
estratégica y comercial del negocio.

Desarrollar un plan de marketing para la empresa que defina los productos y
servicios, el modelo de ingresos, el modelo de comercializacién y ventas, las
actividades de promocion.

Definir la estrategia competitiva de la empresa.

Desarrollar las proyecciones de venta de la empresa.

1.3 Metodologia

La metodologia empleada esta basada en dos aspectos. El primero, consistié en

realizar un estudio de mercado sobre un universo de 400 personas que disponian de

teléfonos Smartphone, siendo el objetivo de la encuesta determinar la valorizacion que

le dan al servicio y la disposicion a pagar por él. El segundo aspecto, estuvo basado en

la investigacion y entrevistas a distintos grupos de interés (agencia de publicidad,

empresa de telecomunicaciones, potenciales usuarios, proveedores tecnoldgicos). El

resultado de esto nos permitié conocer el estado del arte de la tecnologia y nos ayudo

a perfilar nuestro servicio a ofrecer.



2 DESCRIPCION DE LA EMPRESA

Nuestra empresa esta orientada al desarrollo y comercializacion de soluciones
tecnolégicas’ que apoyan a los servicios de marketing en dispositivos méviles (Mobile
Marketing). Con foco, en una primera etapa, en agencias de publicidad y empresas que
necesitan publicitar sus productos y/o servicios a clientes de alto valor que disponen de

un teléfono inteligente (Smartphone).

2.1 Nuestros productos

Nuestro producto consiste en desarrollar una solucion tecnolégica (Mobile Touch) que
dé apoyo a la comercializacion de bienes o servicios mediante el uso de la publicidad
en el movil. Esta solucidon esta compuesta por tres modulos: Smart Touch, Fidelity y

Tap info.

2.1.1  Smart Touch (marketing de proximidad)

Nuestra empresa apuesta a dar servicio de apoyo a la publicidad usando el intercambio
de informacion via NFC, mediante pequefios Chips llamados tags, incorporados en
posters especiales ubicados en las tiendas. Estos posters, que reciben el nombre de
Smart Posters, permiten que el cliente pueda, con un simple contacto o tap con su
movil, consultar ofertas en linea de los productos que son de su interés o recibir
cupones de descuento. Esto tiene beneficios, tanto para el usuario que consulta como
para la empresa que lo comunica. En la seccion 5, Productos y Servicios, se profundiza

sobre la materia.

2.1.2 Fidelity (Virtualizacion de tarjetas de fidelizacién)

Este servicio se basa en incorporar las tarjetas de clientes frecuentes de los comercios
en los dispositivos moéviles. El consumidor no tendra que transportar en su billetera las
distintas tarjetas de fidelizacion para acumular sus puntos, sino que podra tenerlas
centralizadas en un uUnico lugar. Ademas, la solucién le permitira ver y gestionar en

linea los puntos acumulados. Para la empresa como el retail, la ventaja sera el poder

' Basados en la tecnologia NFC que se explica en el anexo 1 del presente trabajo



realizar promociones u ofertas especiales a cada cliente apoyado por los sistemas de

CRM? de cada compaifiia.

2.1.3 Tap info (Informacion)

Por ultimo, la tercera linea de negocio sera disponibilizar informacién de interés para el
publico general, el cual podra acceder instantdneamente a informacion detallada en el
movil con un simple tap. Por ejemplo, un turista visitando el edificio de La Moneda

podria recibir un video en su idioma con informacién histérica acerca del mismo.

Para una descripcion mas detallada de los productos, refiérase a la seccion 5.

2.2 Estado actual y préximos hitos
Actualmente, la empresa no se encuentra constituida pero es intencion del equipo

formalizar la creacién de la empresa al finalizar este Plan de Negocios.

Dentro de los hitos futuros se encuentran:

1. Desarrollar un prototipo o piloto que nos permita realizar demostraciones de las
ventajas de la tecnologia y su usabilidad a potenciales clientes.

2. Buscar partners tecnoldgicos en el extranjero, donde el servicio estd mas
evolucionado, con el fin de intercambiar experiencias y abrir posibles negocios.
Ademas, una alianza de este tipo nos permitira ofrecer productos en el mercado
local mientras adquirimos el know-how para realizar desarrollos propios.

3. Participar en programas de emprendimiento que nos apoyen en las etapas
tempranas del desarrollo de plan de negocio. Dentro de éstos, destacamos el
programa Movistar Innova con cuyos responsables hemos mantenido contacto

y hay una buena recepcion de la idea.

Estos hitos nos permitirdan acotar la idea, aprender del negocio y definir un producto
tangible. Con esto, esperamos conseguir nuestros primeros clientes al tiempo de

estudiar la posibilidad/necesidad de incorporar un socio inversor.

2 Customer Relationship Management
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2.3 VISION Y MISION

VISION
Ser los proveedores lideres de servicios y soluciones en América Latina, permitiendo a
las empresas mejorar y simplificar las interacciones presenciales con sus clientes

mediante el uso de tecnologias de vanguardia.

MISION

Adoptar y fomentar el uso creciente de tecnologias méviles como NFC en el mercado
chileno. Por medio de las mismas, brindar a las empresas, gobierno u otras
instituciones, la posibilidad de promocionar mejor sus productos y/o servicios. Difundir
informacién de interés o mejorar la experiencia de sus clientes. Potenciar la ubicuidad
del acceso a internet y los dispositivos moviles para darles a sus usuarios nuevas

formas de interactuar con los objetos de la vida real.

11



3 ANALISIS DE MERCADO E INDUSTRIA

3.1 Necesidad y oportunidad

Las empresas de retails en Chile estan enfrentando dos grandes problematicas que les
llevara a estar, en un corto plazo, en una encrucijada. Por un lado, saben que estan en
la mira constante de la Superintendencia de Bancos e Instituciones Financieras (SBIF)
quien los estda monitoreando en la oferta y administracion de créditos de consumos,
asi como la fijacion de tasas de interés que cobran en los créditos otorgados y por otro
lado, los consumidores se han vuelto mas sofisticados al momento de realizar sus
compras. Un consumidor mas conectado y con mayor conocimiento de sus derechos y
al que es dificil llegar con ofertas que le sean atractivas en el momento adecuado. Esto
implicara, tarde o temprano, un replanteamiento de la industria que en gran parte ha
sostenido su crecimiento en el negocio financiero y se va a ver obligado a volcarse en
la busqueda de nuevas formas de sintonizar con este nuevo consumidor que esta

apareciendo.

Profundizando en el punto anterior, el consumidor ha ganado un poder
inconmensurable. El consumidor en general, esta mas informado, exige mayor calidad,
es absolutamente infiel al proveedor del producto/servicio y esto es transversal a las
clases sociales que ha puesto en jaque a las segmentaciones tradicionales a lo que
estan acostumbrados los retails. Gracias al uso de las tecnologias de la informacion, la
masificacion de los teléfonos inteligentes, el uso de Internet, el escaneo de cddigo de
barras en 2 dimensiones® o los sitios de tiendas de descuentos, los clientes se
encuentran en ventajas con respecto al modelo que usa el retail actual. Segun un
estudio de Deloitte, 9 de cada 10 consumidores saben al llegar a la tienda lo que van a
comprar y disponen de precios de referencia que son usados como precios anclas®.
Por otro lado, empresas como Amazon®, estan “usando” a los retails de EE.UU como
verdaderas vitrinas de sus productos. El cliente va, revisa y se prueba el producto y si

le gusta puede realizar una consulta del precio, via envié de una foto del cédigo de

% Conocido como cédigo QR.
4 Concepto abordado por Dan Ariely en su libro Predictably Irrational, editorial Ariel, 2008
www.amazon.com
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barra. Por su parte, Amazon le ofrece por ese producto un descuento atractivo y con
despacho a domicilio sin costo adicional al realizar la compra del producto por la tienda
on line. Ante eso, el retail tiene pocas formas de competir y esta buscando la manera

de frenar la merma de ventas.

Esa adopcion de las nuevas tecnologias, esta soportada cada vez mas por los
buscadores, sistemas de recomendaciones de terceros, redes sociales, sitios de
compra on-line y tiendas especializadas de descuentos. Ante toda esa variedad, ya no
basta con una oferta y/o facilidades de pago publicado en el catalogo del fin de
semana. Eso ya no es un factor diferenciador, dado que todas las tiendas de retail lo

ofrecen y ya es muy dificil distinguir una oferta de otra.

Esto ha provocado un efecto en el retails que comienzan recién a medir: el marketing
no puede seguir siendo el mismo; tampoco, la oferta ni la oportunidad. Es tanto asi,
que hay ejecutivos como Agustin Solari, de Falabella, que aseguran que si tuviesen
mas presupuesto de marketing se lo gastarian mas en research que en publicidad.
“Antes se pensaba que todo se solucionaba con marketing o precio, pero ahora no. Por
eso hay, que tener mas sintonia fina con el cliente para saber qué es lo que quiere, qué
es lo que no encuentra, qué le gustaria, con qué esta sofiando... ese tema para mi es

fundamentar’®.

3.2 Oportunidad de negocio

Como parte del plan de negocio, realizamos un estudio de mercado para ver la
disposicion de los consumidores a usar esta nueva tecnologia (NFC) para realizar
consultas o recibir publicidad. Para tal fin, se realiz6 una encuesta telefénica a un
universo de 400 personas que disponian de un teléfono inteligente. Esta encuesta, que
consistid en 11 preguntas, fue realizada entre el 5 y 9 de Diciembre y uno de los
principales resultados que arrojé fue que a mas del 80% de los encuestados les

interesa un servicio que les permita consultar por informaciéon de un determinado

6 http://www.ricardoroman.cl/content/view/730980/La-industria-Retail-en-Chile-2010-Revista-Capital.html
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producto y/o recibir ofertas a la medida de cada cliente’. La informacion recopilada nos
permitid contactar a algunas agencias de publicidad y presentar nuestro estudio. El
feedback entregado por las agencias de publicidad fue favorable y nos deja en un buen
pie para continuar con el plan de realizar un piloto. Entre los aspectos que resaltaron
las agencias de publicidad estan:
e Es una tecnologia facil de usar, no invasiva.
o Entrega informacién valiosa para las agencias de publicidad en la medida que
pueden obtener mediciones reales de efectividad de las campanfas.
e Tiene multiples aplicaciones en la vida real.
e Como aun no hay masa critica de teléfonos Smartphone con NFC, eso frena un
despliegue masivo. Ademas, falta un periodo de maduracién de la solucion.
Este punto es una de las barreras de entrada revisada en el punto 3.5 y la
Matriz FODA, punto 3.6.

En base al estudio realizado, podemos inferir, que en la busqueda de nuevas formas
de llegar al consumidor/ avisador, Mobile Marketing (basado en NFC), es una via que
le permitira a las empresas de publicidad diferenciarse con respecto a su competencia
dado que ésta entregara una oferta precisa y oportuna al cliente a través de una mejor

segmentacion, donde la publicidad en radio, televisién y prensa no llegan.

Por otro lado, vemos como una oportunidad para los usuarios que estan
acostumbrados a disponer de informacién en linea. Estos clientes, por ejemplo, una
vez en la tienda necesitar contar con informaciéon de un producto/servicio de forma
inmediata. Por lo tanto, existe la necesidad de llevar esta informacion a la tienda fisica
de forma facil y expedita al consumidor final.

Una de las cualidades principales que tiene el servicio de Mobile Touch es que nos
permite medir la efectividad de las campafas, ademas de identificar correctamente la
audiencia. El servicio permitird responder a una de las preguntas claves que las

empresas continuamente se hacen y que se traduce en cuantificar el real valor de la

" Para informacion mas detallada de los resultado de la encuesta, remitase al apartado Anexo 2
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publicidad que se esta invirtiendo en un producto. Es posible obtener en tiempo real
una serie de datos que permiten orientar al avisador sobre qué acciones tomar o cémo

reorientar una campanfa en caso de que ésta lo necesite.

Mobile Marketing es una de las maneras mas efectivas de monetizar el contenido
movil. El gasto total en publicidad moévil en 2008 fue de 530,2 MMUSD y se estima que
crecera a $7.5 billones en 2014 a nivel mundial. Es por ello que vemos que la
publicidad en el moévil también sera utilizada por las empresas junto con sus otras
campafias en televisién, radio, medios impresos, como una nueva herramienta de

marketing®.

3.3 Caracteristicas del mercado y clientes objetivo

El mercado potencial de nuestro servicio son todas las empresas que ofrecen
productos y/o servicios a empresas (comercio B2B) y/o a consumidores finales
(comercio B2C) que necesitan entregar informacion oportuna y actualizada con el fin

de diferenciarse de sus competidores.

Como mercado objetivo, en esta primera etapa, nos concentramos en dos tipos de
empresas. Las empresas de retails y las agencias de publicidad, donde ambas son
complementarias. Las razones de la eleccion son basicamente que ambas industrias
necesitan llegar con su publicidad de una forma mas efectiva de lo que actualmente lo
estan haciendo. Por un lado, las agencias de publicidad necesitan ofrecer nuevas
formas de llegar a los clientes que les permita diferenciarse de su competencia y asi
poder ganar nuevos avisadores. Por otro lado, los avisadores (retails) necesitan una
mayor tasa de efectividad en sus campafas publicitarias. Para las empresas de retail
uno de los principales segmentos objetivo, dado su poder adquisitivo, son aquellos
clientes de alto valor, que coinciden en poseer un equipo Smartphone y que frecuentan
los centros comerciales en forma constante. Donde los factores decisivos a la hora de
comprar pasan por disponer de la mayor informacion en el menor tiempo posible. Este

segmento esta dispuesto a pagar un poco mas por un producto de mejor calidad y de

8 http://www.buibee.com/blog/2011/09/28/top-10-aplicaciones-y-servicios-moviles-2012/
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mejores prestaciones. A modo explicativo, se presenta al figura n°1 “Mercado objetivo
de Mobile Touch’

Agencia de publicidad

i )
v |1
O it | o 51 i |
T ] [
0‘ T A L] (] ot Retail
i ..'_'“'F'I'Ezl:l- etails
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9 ber f _l-,,, CRM i
Mobile Touch

Figura n°1 “Mercado objetivo de Mobile Touch’

Dado el publico objetivo, descrito anteriormente, vemos que hay tres cadenas de retails
a los que les podria interesar nuestro servicio: Falabella, Almacenes Paris y Ripley
(quienes concentran el 85% de las ventas del retail)’ y en una menor medida, las
cadenas de supermercado tales como Jumbo, Lider y Unimarc. El volumen de visitas a
los retails, sblo en la region metropolitana, ascendié en el 2010 a 250 MM. Su
facturacion anual el 2010 fue de 7.000 MM USD. A su vez, las proyecciones de
crecimiento del rubro publicidad van al alza. Por otro lado, la inversion publicitaria
alcanzo en el 2010 un total de 570.175 millones de pesos. Este valor incluyo la
inversion en television (abierta y de pago), radio, prensa (diarios y revistas), via
publica, cine y medios on-line. La inversién publicitaria real presenté un incremento del
13,1% mientras que el PIB (Producto Interno Bruto) crecié un 5,2% el afio 2010. La

relacion entre la inversion publicitaria y el PIB alcanza un 0,55%'°.

® Ver anexo 3 donde aparece infografia relacionada “Cifras generales del Retail’
"% Fuente de ACHAP — Informe de Inversion publicitaria en los medios 2010
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A pesar de que los consumidores se encuentran en ocasiones sobrepasados por la
publicidad, éstos no quieren evitarla. Lo cierto es que la publicidad de contenido valioso
y efectivo es bien valorada por los consumidores. Este axioma es necesario de
entender para plantear la forma en la cual se entrega los contenidos a los
consumidores. La industria debe promover cada dia una mejor publicidad a los
clientes, sobre todo en cuanto a encontrar nuevos formatos o formas de entregar el
contenido. Elementos como banners, clic o links ya no son del todo efectivos, ya que
los consumidores se han vuelto muy selectivos ante el exceso de informacion y por eso

la publicidad debe volverse util para el consumidor.

En este sentido lo importante es saber cémo creo el didlogo, cédmo encanto y

comprometo al consumidor con el producto que estoy vendiendo.

3.4 Andlisis Interno - Externo

3.4.1 Analisis de la industria
La tecnologia NFC se creé en el afio 2002, sin embargo, no fue hasta el presente
afio en que la misma comenzé a ser conocida por el publico en general. Al respecto,
expertos del sector'' opinan que en el 2010 se produjo un punto de inflexién en este
tema. Con Google lanzando el Nexus S, el primer gran terminal con NFC
incorporado, logrando poner el tema en el radar de la gente y que se empezase

hablar de esta tecnologia en forma masiva.

Justamente, con el propésito de estandarizar y fomentar el uso de NFC, se formo en
2004 el NFC Forum', que cuenta entre sus miembros con las empresas mas
importantes del sector. Entre estas destacan: Samsung, Nokia, Sony, Microsoft,
Google, Intel, LG y RIM. Mientras que del sector financiero se encuentran grandes

empresas como Visa, Master Card, American Express y PayPal, entre otras.

" http://www.xatakamovil.com/futuro/cuando-nfc-se-una-a-las-aplicaciones-de-internet-movil-sera-
imparable-entrevista-a-pedro-martinez-director-de-desarrollo-de-negocio-de-nxp
2 http://www.nfc-Forum.org/member_companies/implementer/
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El principal negocio de estos grandes actores es participar de algun modo del
comercio movil (m-Commerce) donde se espera que mueva mas de 5.000 billones
de ddlares para el afio 2015. Dentro de éstas empresas encontramos, en primer
lugar, los emisores de tarjetas de crédito (Visa, Master Card, y Amex), las entidades
financieras, operadoras moviles y por ultimo, empresas de tecnologia. En esa linea
Google lanzd en el 2010 un producto denominado Google Wallet que pretende
unificar en el celular las distintas tarjetas de crédito y débito, asi como cupones de
ofertas (Google Offers).

Por lo tanto, existen varias iniciativas en el rubro de los medios de pagos por parte
de empresas de tamafio mundial, los cuales cuentan con amplios recursos, un gran
acceso a la tecnologia y a profesionales capacitados y en un mercado altamente

concentrado.

Sin embargo, los pagos con los teléfonos mdviles son solamente la punta del
iceberg. Como se explicé anteriormente, los dispositivos modviles presentan un
medio totalmente nuevo para que comerciantes de todos los tamafos interactien
con sus clientes de nuevas formas, ademas de muchos otros usos. En el rubro de
Mobile Marketing es donde pretendemos enfocarnos y en el cual no esperamos que
se involucren las grandes empresas en el corto y mediano plazo. Dado que estan
concentradas en llegar primero al negocio de usar el moévil como monedero

electroénico.

3.4.2 Amenazas de nuevos participantes
Actualmente, el NFC Forum cuenta con alrededor de cuarenta socios
implementadores. De éstos, muchos son empresas que se dedican al aspecto de
“hardware” de la tecnologia: construyen y comercializan los Chips NFC y tags que
son necesarios para la comunicacion. Por lo tanto, la cantidad de empresas que
brindan servicios o desarrollo de aplicaciones sobre NFC es aun menor las cuales
en su mayoria se encuentran en EE.UU y Europa.
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3.4.3 Amenazas de productos o servicios sustitutos
Actualmente, existen productos que se consideran sustitutos y que tienen algunas

funcionalidades similares a Mobile Touch y que a continuacion se explicitan.

Caodigos QR

Los codigos QR son una tecnologia que se popularizé a nivel mundial y en Chile
estd comenzando a utilizarse. La misma es una mejora a los codigos de barras
tradicionales y consiste en un cuadro codificado que al ser enfocado con la camara
en un teléfono maovil permite que éste decodifique la informacién contenida, la cual

normalmente es la direccién URL al sitio del producto o empresa.

Inicialmente, existen algunas empresas que ofrecen coédigos QR para incorporar a
folleteria, tales como QRChile™ y la agencia de publicidad Quappe™.
Consideramos que el uso de los cédigos QR no representa una competencia directa

por varios motivos:

e Es de esperar que la popularizacién de NFC sustituya a los cédigos QR, ya que
la transferencia de informaciéon con NFC es instantanea mientras que con los
codigos QR el usuario pierde varios segundos mientras que abre la aplicacion
lectora de cédigos y logra enfocarlo adecuadamente con la camara.

e Los usos de QR son mas limitados que los de NFC, ya que la informacién que es
posible almacenar en un codigo QR es reducida.

e Los codigos QR son simplemente generados e impresos en papel, por lo que las
empresas que se dedican a esto no tienen un know-how tecnoldgico importante

que pudiera competir con aplicaciones mas avanzadas.

Servicio de mensajeria de texto (sms)
Otro de los medios que se usan para ofrecer productos o servicios es el envio de
sms, pero estos presentan varios inconvenientes al momento de realizar campanas

de publicidad. Primeramente, la gente no esta muy a favor de recibir sms con temas

'3 hitp://www.grchile.cl
14 http://www.zappinglatam.com/noticias/2011/10/24/quappe-instala-el-codigo-qr-mas-grande-de-chile/
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de publicidad, mas bien lo toma como si fueran spam. Ademas, aun no esta resuelto
del todo el tema de la geolocalizacion del cliente para que la campafa sea efectiva.
Es decir, si un cliente esta en Santiago Centro y le llega una publicidad de un
restaurant en Las Condes que le ofrece un descuento, no le hara mucho sentido la
publicidad. La publicidad del bien o servicio debe estar cercana a la ubicacion de la
persona. Algo similar, pero visto de plano como spam es la publicidad via correo
electrénico. Las personas ni siquiera gastan un minuto en revisar los correos de
publicidad o servicio y a la larga es contraproducente dado que las personas lo

toman con reparos.

A continuacién se presenta un cuadro comparativo entre las distintos sustitutos que
hay en el mercado y sus atributos, ver grafico 2. En ella muestra los atributos
favorables de muestro servicio Mobile Touch en temas como son: precio, facilidad

de uso, oportunidad y adicionales.

A continuacion, se expone la tabla resumen de matriz de competencia entre los

distintos competidores y los atributos mas valorados y el grafico de Curva asociado.

Matriz de analisis de la competencia.
Mobile  Cdédigo Cddigo de SMS Click en
Touch QR barras Internet
Precio (< 0,2 USD) 5 5 5 4 3
Facilidad de uso 5 2 3 3 4
Oportinidad de consulta 5 4 3 3 2
Ifunuonahdades adicionales (2 4 3 1 5 5
0+)
Identificacion de usuario 4 2 1 4 5

Tabla n°1 “Matriz de analisis de la competencia”
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—=&— Mobile Touch

3 —=®— Cddigo QR
Cédigo de barras

—%—sms

—— Click en Internet

0 T T T T 1

Precio (< 0,2USD) Facilidad de uso Oportinidadde Funcionalidades Identificacion de
consulta adicionales (2 6 +) usuario

Gréafico n°2 “Curva de valor”

3.4.4 Poder de negociaciéon de los compradores
El poder de negociacion que disponen los compradores es alto debido a que son
ellos, agencia de publicidad, quienes tienen la relacién con nuestro cliente final que
es el retail. Es por ello, que se debe buscar algun tipo de alianza o acuerdo que nos
permita llegar en forma conjunta a ofrecer el servicio de Mobile Touch. Como
empresa start up requerimos contar con un partner que nos permita la llegada en

forma expedita a la industria del retail.

3.4.5 Poder de negociacion de los proveedores
Dado que la tecnologia esta recién despegando no existe un monopolio o actor
relevante mundial, es por ello que existe gran diversidad de proveedores ofreciendo
los productos y/o servicios a precio relativamente bajo. Sobre los insumos como tag,
si bien hay un rango de precios que va desde los 1 USD y 4 USD por unidad, se
estima que a medida que exista mayor volumen de fabricacion éstos debiesen bajar.
Tampoco hay temas de licencias de por medio, dado que la tecnologia esta basada

en un estandar, eso permite que haya multiples empresas desarrollando nuevos
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productos. Sélo sobre las aplicaciones individuales existiran temas de licencia que

serian una barrera de entrada al negocio.

3.4.6 Poder relativo de otras partes interesadas
A nivel de gobierno existe la disposicion de legislar al respecto, con la intencion de
liberalizar el negocio del uso de otras formas de pago mas alla del bancario/ retail
que existe. Es por ello que se esta analizando impulsar una iniciativa en el Congreso
con el fin de normar esto. Por otro lado, las empresas de telecomunicaciones estan
limitadas en dar un servicio de pago por el movil usando tecnologia NFC, dado que
no es su negocio. Es por esta razén que se deben asociar con entidades que estén
el rubro financiero, como son las tarjetas de crédito. Los bancos son otros
interesados en disponer de la tecnologia y de injerencia sobre la normativa para

evitar nuevos competidores al negocio de las transacciones electronicas de dinero.

3.4.7 Sobre la competencia
En la investigacion de mercado que hemos realizado, en Chile no conocemos de
ninguna empresa que esté desarrollando aplicaciones con NFC. Sin embargo, existe
una pequefa empresa en la ciudad de Valparaiso llamada Near Technology que en
el afo 2008 consiguid cierta exposicion realizando un piloto en el Mall Marina
Arauco™. Su sistema pretendia informar a los clientes de las empresas por medio
de Bluetooth. Tres afios después su sitio web'® no presenta informacién alguna y su
pagina en Facebook'” no presenta actividad desde ese afio, por lo que hemos de

suponer que no contindan operando.

3.5 Sobre las barreras de entrada
La principal barrera de entrada pasa por la adopcion de la tecnologia y la masificacion
de los terminales moviles que soporten NFC. Se estima que para el afo 2015 el 50%

de los terminales a nivel mundial vengan con esta tecnologia desde fabrica. Otro dato

1 http://www.emol.com/noticias/tecnologia/detalle/detallenoticias.asp?idnoticia=311208
'® hitp://www.neartech.cl
i https://www.facebook.com/pages/Neartech/24654577572?sk=wall
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relevante es que Telefénica Digital Espafia y Giesecke & Devrient'® han alcanzado un
acuerdo para establecer una plataforma Unica en Europa para la prestaciéon de
servicios de NFC'®. Ademas, Orange, Telefénica y Vodafone en conjunto impulsando
NFC en Espafia, con el fin de maximizar la compatibilidad y homogeneidad tanto en la
experiencia de cliente como en la tecnologia utilizada. De esta forma simplificar la
adopcion de los servicios NFC por parte de los clientes, terceras empresas y
proveedores de tecnologia®’. Luego, vemos que si bien existen barreras de entradas,
es cosa de tiempo que estas dejen de serlo, dado que hay un fuerte interés de parte de
las operadoras y después, de los fabricantes de terminales de avanzar con esta
tecnologia.

3.6 Analisis FODA

En nuestro analisis FODA podemos resumir que en nuestro analisis interno tenemos
como Fortaleza el conocimiento de la tecnologia NFC. Como Debilidad, escasez de
recursos financieros. En el analisis externo, la Oportunidad radica en que hay un
cambio de habito en el consumidor chileno y como Amenaza tenemos un mercado
globalizado, donde las barreras de entrada son, por ahora, bajas. Para mas detalle del

analisis FODA, ver cuadro n°1.

Fortalezas Debilidades

Conocimiento de la nueva tecnologia de NFC: - Escasez de recursos financieros para mejorar el
+ Lo quepermitetener unaventajainicial time to market
competitiva relevante. + Bajamasificacion teléfonos Smart Phones con
Analisis + Rapidez en el time to market de nuestro servicio tecnologia NFC
+ Servicio intuitivo e innovador
Interno + La solucién que se quiere desarrollar permite
patentar su desarrollos
= Esunaherramienta de marketing que permite el
contacto rapido y efectivo
Oportunidades Amenazas
« Servicio de marketingy publicidad que utilizauna || = Mercado globalizado que permite una facil
nueva tecnologia que mejora la relacion con el adopcion de latecnologia
cliente. + Incorporacién de grandes players ofreciendo
+ Europay EEUU estan realizando multiples pilotos servicio de Mobile Marketing usando NFC
Analisis basados en la tecnologia NFC + Quelos Operadores de telecomunicaciones no
E + Mercado local estable y con tasa de crecimiento desarrollen el negocio de e-commerce via NFC,
xterno positiva eso limita la compra de equipamiento
+ Cambio en el habitos de los consumidores
chilenos
= Cambio regulatorios en el sector del Retail y
Telecomunicaciones que permite ofrecer nuevos
servicios basados en la tecnologia

Cuadro n°1 “Matriz FODA”

'8 hitp://www.gi-de.com/en/index.jsp

1 http://www.networkworld.es/Telefonica-se-alia-con-Giesecke-&-Devrient-para-of/seccion-

actualidad/noticia-116173

2 hitp://www.wayerless.com/2011/03/orange-telefonica-y-vodafone-impulsaran-el-nfc-movil-en-espana/
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4 PRODUCTOS Y SERVICIOS

Nuestro servicio (Mobile Touch) consiste en dar apoyo tecnolégico a las empresas de
publicidad via nuevas tecnologias de Mobile Marketing. Ofrecemos la posibilidad de
saber lo que los consumidores quieren y consultan en un momento y lugar
determinado. Con esto, empresas como las de retails pueden apoyarse en este
servicio y llegar con ofertas Unicas a cada cliente y por un medio de comunicacion
efectivo. Por ejemplo, un cliente que tenga un Smartphone con NFC esta de compras
en el departamento de electréonica consultando por un televisor LCD de 32”. El
dispositivo tiene un tag NFC y el cliente puede consultar el precio y las
especificaciones del mismo via un simple fap sobre el tag. En ese momento, la
aplicacion de NFC que tiene el teléfono puede conectarse, via la red mdévil, a nuestro
sistema. Nosotros, previo acuerdo con la operadora, recibimos la consulta de cliente
quien envio su numero movil. Con esa informacion, realizamos la comunicacion con el
sistema CRM del retail. El retail puede realizar el cruce de niumero movil y obtener el
numero de cliente y saber si es cliente de él, analizar si dispone cupo en la tarjeta del
retail y enviar una oferta en linea al cliente, a través de nuestra plataforma. En la figura

n°2 muestra como es el modelo operativo del servicio propuesto.

Modelo operativo de Mobile Touch

(2 e .
perador Movil

B | e

Mobil_e?ouch

Figura n°2 “Modelo Operativo de Mobile Touch”
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En esta primera etapa, nuestros esfuerzos estaran en ofrecer el servicio dirigido a

empresas del consumo masivo (retails), servicio publico y agencias de publicidad.

Entre nuestras ventajas competitivas se encuentran:

Mediante este servicio se puede mejorar la tasa de contactabilidad y efectividad
en las campafias de publicidad. Logrando optimizar los recursos destinados a
las campanias por parte de las agencias de publicidad y avisadores en general.
Se logra una mayor tasa de uso de los sistemas existentes para comunicar una
mayor cantidad de contenido. Nuestro servicio permite realizar un monitoreo en
linea de las consultas de los clientes y conocer quién consulté (via tap) ciertos
productos. Esto potenciado con un sistema CRM por parte de los avisadores
(retail), permitira entregar ofertas dirigidas a cada cliente en forma particular,
logrando un mayor nivel de cercania lo que implicaria a un aumento en el nivel
de compra. En la figura n°2 se muestra un esquematico del modelo operativo
del proceso.

Se pretende que la renovacion de los contenidos de los Smart Poster*' sea en
linea. No se necesitara generar nuevos poster, dado que todo va estar
integrado a un sistema central y bastara la configuracién de la campafa via
remota para la bajada de informacién al local.

Nuestra propuesta de valor hacia los clientes directos se puede resumir en un
aumento de ventas, contactar a sus clientes en manera simple e innovadora y

realizar campafas dirigidas con tasas comprobables de efectividad.

El estado de desarrollo de la tecnologia, se encuentra en una etapa de lanzamientos

acotados en ciertas ciudades de Europa y EE. UU, donde se esta probando su uso y el

grado de aceptacion de los usuarios finales®. Se estima que para el afio 2015 mas de

500 millones de celulares tengan la tecnologia incorporada y un numero importante de

establecimientos tengan habilitados los dispositivos para ofrecer servicios a través de

él.

! Smart poster de ciertas dimensiones simil a un token
2 Segun estudios de uso y aceptacion de las ciudades fue positivo, sobre un 84% de aceptacion. Estudio
realizado por Telefénica Espafia 2010 en la ciudad de Siges
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Nuestra propuesta de valor se resume en entregar al cliente de Smartphones con NFC
la unidn perfecta de dos mundos: el de las tarjetas de proximidad y el de los

Smartphones. A modo de ilustracion ver figura n°3.

Mobile Phone

& G

Contactless Card NFCMobile Phone

Figura n°3“Esquematico de interaccién”

Hay una maxima en la publicidad que dice "la mitad de mi publicidad esta trabajando,
pero no sé qué mitad’. El uso del servicio Mobile Touch permitira a la empresa de
publicidad averiguarlo y con ello disponer de un atributo diferenciador con respecto a la

competencia.
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5 MARKETING Y ESTRATEGIA COMPETITIVA

5.1 Modelo de ingreso

El modelo de ingreso propuesto es en la modalidad de Revenue Sharing (RS)* con las
agencias de publicidad y con el(los) retail(s). El servicio para el usuario final, sera sin
costo. A las empresas anunciantes (agencia de publicidad o retail) se le cobrara un
cierto monto por cada transaccioén que realice el usuario final, se esta pensando en 0,1
USD por tap. Ese valor fue obtenido de la comparaciéon de precio con un producto
sustituto de similares caracteristicas respecto a la segmentacion y que corresponde al
servicio que ofrece la empresa Google que a través de su espacio para anunciante
realiza un cobro de 0,2 USD promedio por clic. Eso, apoyado con los resultados de las
conversaciones sostenidas con las agencias de publicidad, las que manifestaron su
disposicién a pagar 0,1 USD por tap. A modo de resumen, se presenta el siguiente

analisis econdmico preliminar para el 1° y 2° afio de operacion, ver cuadro n°2

Analisis econdmico preliminar 1° aiio (2014)

2,7MM 110K 9,9K
Parque de clientes Clientes con NFC clientes Q P PXQ
con SF(4Q 2011) (4Q2012) Mobile Touch
891 M . ~0,1 ~ 89 KUSD
25% Tap/afio USD/Tap Ingreso Anual
Tasade crecimiento 9% 90
anualSF Penetracion Tapx
Mobile Touch afio/usuario

3%
Terminales con NFC
(4Q2012)

Analisis econdmico preliminar 2° ano (2015)

4,2 MM 340K 37,4K
Parque de clientes Clientes con NFC clientes Q P PxQ
con SF (4Q 2013) (4Q2013) Mobile Touch
3,3MM "0, ~ 337 KUSD
25% Tap/afio UsSD/Tap Ingreso Anual
Tasade crecimiento 11% 90
anual SF Penetracion Tapx
Mobile Touch afio/usuario

6%
Terminales con NFC
(4Q.2013)

Cuadro n°2 “Analisis econémico preliminar”

2 Participacion en los ingresos
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5.2 Modelo de comercializacion y ventas

El modelo de comercializacion esta basado en ofrecer nuestros servicios a las
agencias de publicidad que tengan entre su base de clientes a empresas de retail.
Dado que son ellas las que buscan nuevas formas de llegar al consumidor final, lo que
le permitiria diferenciarse con respecto a la competencia. Nuestra intencion es ofrecer
a estas empresas el servicio de Mobile Touch mediante alianzas de cooperacién
conjunta, y de esta forma, llegar coordinadamente a ofrecer el servicio a sus clientes.
Estimamos que con el servicio funcionando en forma acotada, es decir, en modalidad
piloto, en un lapso de 4 a 6 meses se podria cerrar un acuerdo con una agencia
publicitaria®*. Para tal fin, tenemos en mente una estructura organizacional donde el
foco esta en dos pilares. Por una lado, el area técnica donde se concentrara un
porcentaje importante de recursos y por otro, la fuerza de venta. Nuestro propdsito es
contratar a personas que sean conocedoras del medio y que nos permita llegar en
forma rapida a las agencias de publicidad y al retail en general con el fin de concretar

un contrato de servicio.

5.3 Promocién

Uno de los resultados del estudio de mercado fue el indicar el posicionamiento del
servicio con respecto a los competidores. Este indica que la gente valora el servicio
como muy innovador y de simple uso en comparacion a otros sistemas, como por
ejemplo: cédigo QR, cddigo de barras y los clics en Internet. Para representar esto, se

grafico el resultado en un Mapa de posicionamiento, ver figura n°4.

24 |_a estimacion de tiempo se obtuvo de las conversaciones que se han sostenido con las agencias de
publicidad en la etapa de estudio de mercado
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Mapa de posicionamiento

Alto

c ))NFC»)

Ne) e

3 Mobile Touch

g Clic en

c Internet

[

= p-My
Bajo Cédigo de

barras
Bajo Simplicidad de uso Alto

Figura n°® 4 “Mapa de posicionamiento”

La primera etapa de comercializacion va estar fuertemente orientada a posicionar la
empresa y el servicio en las companias de referencia en las areas de agencia de
publicidad y retails. Dado que estan bien identificadas las companias, nos centraremos
en visitar y promover el servicio. Con esto, esperamos darnos a conocer y que nos
tengan en el radar como proveedores de servicios tecnoldgicos especializado en
Mobile Marketing.

5.4 Estrategia competitiva
Las barreras de entradas que queremos establecer estaran basadas en dos lineas
basicas:

1. Ingresar como proveedor a una(s) de las empresa(s) de telecomunicaciones
moviles relevante(s) en el mercado local. Con el fin de ser proveedores
tecnoldgicos relacionados con Mobile Marketing y en un acuerdo con ellos,
llegar a las empresas del retail.

2. En el desarrollo y uso de aplicaciones de vanguardia relacionada con Mobile
Marketing. Para ellos, estamos en la busqueda de socios tecnoldgico con quien
establecer una alianza estratégica e introducir productos o servicios que sean

referentes en sus mercados respectivos.
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La Estrategia que buscaremos sera por diferenciacion. Sabemos que la diferenciacion
tiende a diluirse con el tiempo principalmente por dos razones. Por un lado, los
competidores se esfuerzan en imitar la estrategia lo que conlleva a socavarla y por
otro, una diferenciacion exitosa causa complejidad y una empresa compleja tiende a
olvidar aquello que hace bien perdiendo la flexibilidad y rapidez que la puedo
caracterizar en un principio. Es por ello, que buscaremos una diferenciacién que esté

basada en la innovacién y en el conocer en profundidad a nuestros clientes.

Si bien nuestro servicio es especializado, no descartamos en el futuro diversificarnos a
otras industrias tales como forestal o minero teniendo como base nuestro know how

adquirido y soluciones ad-hoc a esas industrias.

5.5 Proyecciones de ventas
A continuacion se presenta las proyecciones de venta para los primeros 5 anos, junto
con participacion de mercado, precios, volumen de ventas e ingresos por cada

segmento y linea de producto y/o servicio.

5.5.1 Supuestos
Hemos proyectados ingresos para los proximo 5 afios basados en distintos supuestos
1. Nuestra inversion inicial, basada principalmente en compra de hardware y
equipamiento en general, ascendera a 35, 000 USD
Asumimos que nuestros ingresos comenzaran en el mes 4Q 2013
Dado el modelo de negocio, que es un FEE mensual por cada transaccion,
segun los estudios realizados, estos se pueden ubicar en 23 transacciones
promedio por mes y por usuario.
4. La tasa de usuarios de Mobile Touch va aumentando a una tasa de 28% por
trimestre.

5. Asumimos que vamos a cerrar el primer contrato el 3Q del 2013
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5.5.2  Proyecciones de ventas

Para los ingresos, se presenta el siguiente cuadro resumen, donde se presenta los
ingresos desde el 4Q 2013 (en USD) y el Flujo de Caja Libre para el proyecto®.

Tabla n°2 “Proyecciones de ventas”

> Mas detalle de la evaluacion del proyecto, ver punto 8. PROYECCIONES FINANCIERAS Y ANALISIS
DE RIESGOS
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6 CONCLUSIONES

En los ultimos afios hemos visto como un nuevo ecosistema tecnoldgico esta
surgiendo y que tiene insospechadas aplicaciones, especialmente en el mundo del e-
commerce mediante la transformacion del movil en billeteras electronicas y en el
mundo de Mobile Marketing. Esta tecnologia (NFC) ya esta dando que hablar y seguro
que seguira dando que hablar en los proximos afios, pero para ello se deben dar una
serie de condiciones necesarias para su masificacion. Uno de los primeros obstaculos
se encuentra en la masificacion de los terminales con el Chip NFC y que las
aplicaciones que den vida a este ecosistema sean de interés para el publico en
general. Es en este punto, que nuestro servicio Mobile Touch tiene algo que aportar.
Considerando aspectos como: lo innovador del servicio, la entrega de ofertas
personalizadas, en el momento adecuado y principalmente gatillado por el mismo
cliente. Es por ello que creemos que el servicio marcara una diferencia con respecto a

la competencia.

Como hemos analizado, la situacion de las empresas de retail y agencias de publicidad
es cada vez es mas dificil y compleja. El convencer a un publico mas informado, donde
ya no basta con ofertas generales. Eso sumado a una nueva forma de ver el negocio,
donde empresas como Amazon estan marcando la pauta y rompiendo los paradigmas.
Nadie esta seguro a qué nos va conducir esto, pero algo si sabemos y es, que el
publico valora que se le tome en cuenta y eso se refleja en las ofertas personalizadas.
Para ello se necesita sistemas que puedan cumplir con las expectativas y soluciones
que sean innovadoras y disruptivas. Por esto, y mucho mas, es que vemos en el
servicio de Mobile Touch atributos que pueden marcar la diferencia en las empresas
de retail y agencia de publicidad. Es de esperar que las operadoras, junto con los
bancos lideren la incorporacion de NFC al mercado, es ahi, donde empresas con
soluciones de Mobile Marketing basado en NFC puede tener una gran oportunidad y

es, para ese momento, que nos estamos preparando.
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11 ANEXOS

11.1 ANEXO 1

¢Qué es NFC?

Near Field Communication (NFC) es un protocolo de comunicacion inalambrico
disefado, por definicion, para transmitir a distancias por debajo de los 10 centimetros y
permitir la interaccion entre dos dispositivos. La transmisidon se realiza por induccion
electromagnética y tiene la ventaja de que puede funcionar con poco consumo de

energia.

La esencia del NFC es la sencillez de uso y la seguridad, ademas de que se trata de
un estandar universal: NFC es compatible con practicamente todos los estandares
existentes de comunicaciéon de cercania del mercado, como por ejemplo las tarjetas

BIP del Transantiago.

Actualmente existen algunos modelos de Smartphones que cuentan con el Chip NFC
incorporado, y se espera que esta tendencia aumente significativamente en los
proximos afios®. Esto posibilitara que realicemos con los Smartohones muchas mas
funciones que las que estamos acostumbrados hoy en dia. Por ejemplo, seran un
sustituto para nuestra billetera y el uso de tarjetas de crédito y débito. Bastara con
acercar nuestro teléfono a un terminal en un comercio para automaticamente pagar
con nuestra cuenta configurada en el celular. Otros usos incluyen: entrada a un

espectaculo, ingreso a oficinas, entrada al metro, etc.

% Segun diversos estudios, se estima que para el 2015, el 50% de los teléfonos mundiales tengan NFC
incorporado.

33



11.2 ANEXO 2 “Detalle de Estudio de Mercado”

Objetivo

Objetivo General

> Conocer como valoran los clientes el servicio Mobile Marketing y su aplicacién
en la industria del Retail

Objetivo Especificos

> Identificar que Tipo de Informacién es mas interesante para el cliente (de recibir
o consultar)

> Identificar caracteristicas/aplicaciones del producto que resultan mas utiles para
el cliente

Identificar que modalidad de pago le es mas atractivo al cliente
Identificar que valor mensual (dispuesto a pagar) le da al producto
Identificar Propension de contratacidon del producto

VOV WV WV

Identificar las razones para la contrataciény NO contratacion del producto

Aspectos Generales

Encuesta realizada por TACAL

> Se encuestaron telefénicamente 382 Clientes Movistar , todos ellos usuarios de equipos
Smartphones

> Periodorealizacionencuesta: 05 Enero al 09 de Diciembre 2011

> Todos los entrevistados son Clientes Suscripcion Personas, que tienen alguno de los
siguientes Sistemas Operativos en su Smartphone:

¢ BlackBerry OS (BB OS)
® iphone OS (i0S)
® Android

Distribucionde la Muestra (Suscripcion Personas):

Composicion de Servicios Universo Base enviada | Qencuestado Error
BBOS 51452 400 91 +11%
ios 54231 400 9% +10%
Android 64923 700 195 +4%
Total general 170606 1500 382 +1%
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Analisis: Informacion que desea consulta /tener

" Informacion que quisiera tener o consultar...

Especificaciones Técnicas Opiniones Otros Usuarios Recomendaciones del Producto Otra
19% 26% 9%
= NO = NO = NO = NO
ms| ms| ms| L]
BC: 382 Encuestados BC: 382 Encuestados BC: 382 Encuestados BC: 382 Encuestados

® Siconsideramos larespuestade cada encuestado y la aplicacion porla cual se inclina:
> “Especificaciones Técnicas”y “Recomendaciones del Producto” son las mas demandadas

® Si consideramos la respuesta de cada £Qué informacion es la que le interesa?
encuestado y la combinacion de aplicaciones

W 1+2+3
porla cualse inclina: 1
> 35% de los encuestados se inclina por los "1
tres tipos de informacion entregada =3
W 1+3+4
> Lasegunda preferencia de informacion es 142
la compuesta por “Especificaciones us
Técnicas” + “Recomendaciones del BC: 382 respuestas " Combinaciones

Producto” (22%)

1 Especificaciones Técnicas

2 Opiniones de Otros Usuarios

3 Recomendaciones del Producto
4 Otra

5 Ninguna

Analisis: Utilidad de Aplicaciones y Caracteristicas del

PrOd u CtO Pagos (tener tu celular las tarjetas de Publicidad en el mévil
® Respecto a la declaracion de Utilidad de las crédito o débito al mévil) sobre el producto
aplicaciones del producto: escaneado
> “Acceso a cupones de descuento”, “Acceso a 6% .5 49 "NO 43%. o

informacion de productos” y “Fidelizacion & us| ns)

Cupones” son consideradas las mas utiles
(85%;77%y 70% respectivamente)

BC: 382 encuestados BC: 382 encuestados

Acceso a eventos Fapm/' Srrp by inbris
[

33% a
. - . -
L}
67% sl

BC: 382 encuestados BC: 382 encuestados

[¢]

5
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Analisis: Utilidad de Aplicaciones y Caracteristicas del

Producto
® Respecto a la declaracion de Utilidad de las
aplicaciones del producto:

> En un plano levemente inferior de utilidad
declarada se encuentra “Acceso a Eventos”;
“Pagos/Compras de Tickets”; “Publicidad en el
Movil”; y finalmente “Pagos”

¢ Si consideramos la respuesta de cada encuestado y la
combinacién porla cual se inclina:

> 22% Considera utiles todas las “aplicaciones” del
producto!

> 66% se inclina por alguna combinacién de 5 o
mas caracteristicas!

Acceso a cupones de descuentos personalizados

Acumular o consultar Club de puntos

Acceso a Informacion de productos

Publicidad en el mévil sobre el producto escaneado
Pagos/Compra de tickets

Fidelizacion & Cupones (Obtener descuentos)

Acceso a eventos

Pagos (tener tu celular las tarjetas de crédito o débito al mowil)

®NO R WN =

Acumular o consultar Club de
puntos

Acceso a Informacién de
productos
32% 23%

=NO HNO
Y us|
BC: 382
BC: 382 encuestados 77%C: 382 ep8RIestedestados

Acceso a cup d ii

A T & Cupanas
descuentos personalizados |0% dase vhea))
15%

0%
=NO mNO
BC! sl ados m5
T

BC: 382 encuestados BC: 382 encuestados

Utilidad de Aplicaciones...

2%

BC: 382 encuestados

B 142+3+4+45+6+7+8
B 142+3+4454647
B 1424345464748
W 14243454647

m3

¥ Ninguna

B 143+4+5+6+7

"1

Otras Combinaciones

Analisis: Modalidad de Pago

¥ ¢ Qué modalidad de pago es la mas comoda para

ud.?
54% Pago Fijo Mensual
46% Pago Variable (por Consulta)

® En aquellos que se inclinan por el pago
mensualy la cantidad dispuesta a pagar:

> $ 1000 es el valor mas declarado
(21%)

> 18% considera $ 2000 como valor
dispuesto a pagar

> 9% considera que debe sergratuito

® En aquellos que se inclinan por el pago
por Variable y la cantidad dispuesta a

Propensién a tipo de pago...
= PAGO FIJO MENSUAL

H PAGO VARIABLE
(consultas/escaneos
realizados)

BC: 382 encuestados

6n de pago

Disp
= 1000
23% = 2000
¥ GRATUITO

¥ 3000

¥ 5000

¥ Otras.

™ NO SABE
"500

BC: 206 encuestados

Disposicion de pago por consulta...

=50

=100
25% 1000
= GRATUITO
pagar: 3% M NO SABE
0, . . =20
> 21%seinclina por $50 3% O oE N s
> 11% Consideraque $100 % '233

> 9% Considera que debe sergratuito

BC: 176 encuestados 500

Otras
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Analisis: Propension a la contratacion

Contratariael Producto?

66% Declara que contrataria el Producto

34% No contrataria el Producto =No

us

® Argumentosen aquellos que Sl contratarian:

BC: 382 encuestados
Destaca la asimilacion del producto en tareas

diarias, lo anterior ,no es sorpresa debido al Argumentos de Contratacion...
alto perfil del cliente: 3% 50 6% =L
L 7%\ =5 2 Atractiva/interesante
Yy 24% porque es util m2 3 Por Comodidad
m3 4 Acceso a la Informacion
> 18% por lo Atractivo/Interesante del mg OO
Producto o143
u1+4
> 15% Porla comodidad que brinda 14344
BC: 254 encuestados Otras Comb.
® Argumentos de aquellos que NO
, Ar de NO Ci
Contratarian: e N Contr
. . 4
> 29% lo considera NO Necesario/NO : s o st
Utll 2 No le Interesa/Gusta
e 3 Debe ser gratis/Incluido en Plan
0 4 No es Necesario/Util
> 22%Nole Interesa/Gusta u3 e e
y 12% Depende del m1 6 Depende Func./Falta de Informac.
0 7 Otra
. . .z w7
funcionamiento/Falta de Informacién .e
del Producto BC: 128 encuestados = Comb.

Conclusiones

" Aquellos que declaran disponibilidad de contratacion del producto argumentan razones que
creemos son solidas (ganar tiempo/ahorrar dinero; utilidad y acceso a la informacion), pues, son
valores cada vezmas demandados y necesarios

" En aquellas personas que NO estan dispuestas a contratar el producto, varios de los principales
argumentos esgrimidos para ello, son factibles de revertir!! pues, “No conocer el
funcionamiento”, “Ver si resulta”, “desconocimiento del Producto” é “Me gustaria probarlo antes
de contratarlo”, efectivamente pueden revertirse si se ofrece un periodo de prueba al cliente
(tales argumentos ascienden al 12%)
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11.3 ANEXO 3 “Cifras generales del Retail”’

r WENTAS CRAMDES TIEMDAS

- s i -
i il o8 doldne |

CAAROLS TEHDAS

B FALABELLA
panks
LT

I L& POLKE:
HITE

| Lt

PIHILUPEH FOHRENM, TRICOT. A8 [H
Tty Friew P by T

Vo L el L L sl OF raps JE0E

WENTAS DE SUPERMERCADDS

L sk dii Bl aaris

-

—

I CE5 WAL MART

CENCIRUE
revin CRALTWEFIE
I SLUFER DL SLR FAIN
F— SAUTIERERD
= arras

FARBMBLCIAS
1.200 mil lones apeos.)

Ll
ITTH
A
i

Tyt 11 W
- s s DR

VENTAS EN FARMALIAS

i lodmih dir Bl aris

WETOE LSCRLES
[EUZWEREE 5%
SeLcpmnsME S
reda 1

s ey

MEJORAMIENTO DE HOGAR
¥ CONSTRUCCION
(US5 6.000 millones aprox.)

SODIMALC 231%
MTS 7.6%
EASY 5.2%
CONSTRUMART 4%
CHILEMAT 1,2%
OTROS 58,9%

Fuenbe: Feller Rate, junio 2009

10 EMPRESAS CON MAS INVERSION
EN PUBLICIDAD

1. UNILEVER 6.CLARO

2. FALABELLA 7. RIPLEY
3.PROCTERGGAMBLE  B.ECUSA
4.QUIMICA JOHNSON 3. MOVISTAR

5. PARIS 10.NESTLE CHILE

Fuente: Megatime, ACHAP, 2008

PRINCIPALES CANALES DE VENTA

2007

M HIPER Y SUPER.
ALMACEN ¥ MINI.
FARMALIAS ¥ PERF.

M FERIAS LIBRES
PUERTA A PUERTA

M oTROS

2009

M HIPER ¥ SUPER.
ALMACEN ¥ MINI.

[l FERIAS LIBRES

W MAYORISTAS
FARMACIAS ¥ PER.
PUERTA A PUERTA

W OTROS

TARJETAS DE CREDITO &
NO BANCARIAS Pon

(16.340.926 vigenies]w

POR MR" DE TRANSACCIONES
(205.540.301)

CMR ¥ VISA FALABELLA
PRESTO

TARJETAS MAS ¥ TUR BUS CARD
RIPLEY

LA POLAR

OTROS

POR MONTO TRANSADO
(Us$ 8.285 millones)
CMR ¥ VISA FALABELLA
PRESTO
TARJETAS MAS ¥ TUR BUS CARD
RIPLEY
LA POLAR
OTROS
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