STGRADO

| ECONOMIAY

& n‘\

4NEGOCIOS

UNIVERSIDAD DE CHILE

UN SISTEMA MARKETPLACE MERCADO ARTESANAL
Parte |

PLAN DE NEGOCIOS PARA OPTAR AL GRADO DE
MAGISTER EN ADMINISTRACION

Alumno: Gerson Miguel Bolivar Contreras
Profesor Guia: Arturo Toutin

Santiago, Agosto 2018



Contenido

I 101 0o 1T o o] o USSP 5
1.1.  Antecedentes y oportunidad de NEGOCIO........c.ccveieriiiiiie et 5
1.2.  Descripcion general propuesta de NEGOCIO .........coveueveierieirieirieisie st 6
1.3.  Descripcion de los servicios y productos ofreCidos ...........ccovreriiiinennienisinee e 8
1.4, COmMO opera Mercado ArtESANAL............ccveiiieeiieie e 9
2. Anédlisis de la industria, cOmpetidores y CHENLES .........cccoviiririiiieiree e 10
2.1, Definicion de 18 INAUSTIIA ........oveiiiiiiiie e e 10
2.2.  Analisis de la industria, competidores ¥ ClIENtES ........ccccveviiieiiiieie e 10
2.2.1. ANALISIS PESIEL ... et 10
2.2.2.  ANALISIS de 12 INAUSTIIA .....cveieiiiiiiiiiie e 10
2.2.2.1. Estado de 1a iNAUSEIIA .......cccooieiiiiiie e e 10
2.2.2.2. ANALISIS B POITEY ..o e 11
2.2.2.3. Andlisis de Stakeholders 0 personas interesadas..........cccooveveeveveerienesiecseseeneenne 12
2.2.24. COMPELENCIA. ..ttt b et b e 16
2.2.2.5. Matriz de perfiles COMPELItIVOS .......ccveiiiicic s 17
2.2.2.6. Analisis de potenciales CHENTES ..o 18

3. Descripcion de la empresa 'y Propuesta de Valor...........ocooiiiinninnense s 20
3L, MISION — VISION ...ttt ettt sttt ettt sttt enenreas 20
3.2, Propuesta de Valor Y VAIOIES..........ccoiiiiiiiiiiiicise st 20
3.3, ODbjJEtiVOS BSLFALEQICOS ...ecvviivieiiiiieie ettt e et st e et e be s e e aesbeareesresraenreas 21
3.4. Modelo de Negocios y Cadena de Valor de Mercado Artesanal...........c..ccoocvvviverivniennnns 21
3.5, Recursos Y CapaCitates ...........ccuiiiiriierieieieiee sttt 22
3.8, ANALISIS FODA ...t 23
3.7.  Estrategia COMPELITIVAS. .....c..oviiiiiiiriiite et ene s 23
3.8, EStrategia de ENTrata..........ccceeiiiiiiieiiiie ettt sttt re e s reennenre 24
3.9.  Estrategia de CreCIMIBNTO ......cc.oiiiiiiiiie ettt s be st re e be e s resre e 25
3.10. Estrategia de Salitda..........cooviiiiiiiieeee s 25
4. Plan de MarkeliNg .....ccvooveiiiieieceee et st s be et r e be e e s reena e resne e e 26
o N o] 1=1 1 1Y/ o TSP TSSO UR T PTTTUPPPPORPRPN 26
I S O o] i (0} ] =40 F SR USSR 26
4.1.2. LargO PlAzZO ......ocveiie ettt sttt ettt 27
4.2.  Estrategias de SEgMENLACION. ........cceiiuririeiiieisieiee et 27
4.2.1. MaACrOSEgMENTACION ......cviiiieiicieiee ettt s be et et re e re e e neas 27
422, MICrOSEgMENTACION ...o.eiuiiiiiiiiiete ettt sttt 29
4.2.3. Microsegmentacion de CHIENTES: ........cccuoeiiiiiiireee e 29
4.3.  Estrategia de produCto Y SEIVICIO .....cc.eiveiieierieee ittt see et seeenee e 30
4.4,  ESIrategias a8 PreCIO.......iiiiiieiiti ittt sttt sttt et ere s 32
4.5.  Estrategia de DiStrIDUCION ........ccooiiiiiieiiieeeeee e 33
4.6.  Estrategia de COMUNICACION Y VENTAS.........civiueririiirieisieisie s ns 34
4.7.  Estimacion de la demanda y proyecciones de CreCimiento .........coccouveereenerenenesenenienes 34
4.8.  Presupuesto de marketing Y CrONOQIaMA.........ceouereeeerereerieaeeeeseeeeeneeseeeseeseeaneeseesseeneeas 36
T O o1 g Uol o]0 TSSOSO PPP TP PRPRP 38
5.1 Estrategia y alcance de OPEraCiONeS ..........cceieeiereereieeeenieeeeseestee e ste et e eeesaeaneeseeseeeneens 38



5.2 FIUJO 08 OPBIACIONES......cviivieiieiiectieite sttt sttt st te st e s te et esbeata e besreeaesteaeesreeraenrens 38

5.3 Plan de Desarrollo de 1a OPeraCion...........ccoociieiiiiineieise s 38
ST o] - Tod o] PP S PR PRPTPTPPRORPRPN 38
6.  Organizacion y GestiOn de PErSONAS .........cciuiiireririeieie et 39
6.1 EQUIPO GESTO ...ttt ettt b e 39
6.2 EStructura OrganizaCional............c.covieeieii et re e 39
6.3 INCENLIVOS Y COMPENSACIONES ......eevviiiiiisiesie sttt ettt b e 39
7. Plan FINANCIEIO. ..ottt et b bbbttt b bbbt b et 40
7.1.  Supuestos utilizados en estimaciones del analisis financiero y de comercializacion........ 40
7.2, EStIMACION & INQGIESOS ... eeuieeuiteiiitesiste sttt etttk ne et 40
7.3.  Plan de inversiones y financiamientO..........ccccevviieiiiic e e 40
7.4, Capital de trabafO .......ooeiiiiiieeie e 40
S 1= TST o To T O ¢ (ol o LSRR 41
9. Propuesta @ INVEISIONISIAS ........cccueiviiiiie et te e et et sreere e besae e e e reeeenras 42
10. (070 0 o] 077 o] g ST 43
11. AANBXOS. ...ttt h e e e h R e bR e R R e R b e R e bt e b e e eRe e sRe e Rb e e b e b reenreenres 44
Anexo 1: Imagenes referenciales productores CONSUIAAOS...........ccerverierierieieiice e 44
AANEX0O 22 ENCUBSTA. ...ttt b e bttt e bt e st e e be e s be e sbeesbe e s abeenbeebeenbeenbeas 47
ANEXO 3 FOCUS GIOUP .uvveeiutiee ittt iiee ettt si e stte e sste e st e e ssbe e et e et e e st e e sa b e e snte e s ba e e snbeeebaeesnneesbeeennteenn 54
Anexo 4. Competencia fFOCAIIZAUA. ...........ceiiiiriiieeic e 58
ANeX0 5. Modelo de NEJOCIO CANVAS........cccecieiiiiieeiese ettt st et sre e sresbeseesresreenrens 68
ANEX0 6 CANAIES A8 VENTA ..o ettt te et ste e e besreesaesteeneesbeeneeneens 69
Anexo 7 Proceo de compra y venta en Mercado Artesanal. .........cocevveeeieieeienie e 70
Anexo 8. Roles que puede tENEr UN CHENTE ......ccviieic ettt sbe et 71
ANEX0 9. ANALISIS PESTEL ....c.viiiiiiciieit ettt st enaenaeneas 72
ANEX0 10. ANALISIS PORTER........ciiiiiiiiiiesie ettt eneeneas 74
Anexo 11. Evaluacién Comparativa de COMPEIENCIA.........cccvvevviiiiieieceece et 75
ANEX0 12. MALFHZ FODA. ..ottt ettt e st e e te et e steesaentesseeaestaeaeseeeneentens 76
12. T 10] [ToTo - I- NSRS 77



Resumen Ejecutivo

El presente documento describe las operaciones y resultados del plan de negocios denominado
Mercado Artesanal, cuyo propoésito es la comercializacién de productos artesanales del ramo
alimenticio que son dificiles de conseguir en los mercados tradicionales de las principales ciudades /
comunas del pais y cuyo sabor solo es posible encontrarlo en las fuentes de origen.

Mercado Artesanal es un canal de venta de productos alimenticios de tipo artesanal que propone llegar
a los clientes mediante tres alternativas diferentes que son: compra en linea, venta fisica en local
comercial y la venta a través de su Marketplace como un apoyo a los artesanos y pequefios

productores que no tienen medio de comercializacién fiable y conocido.

El documento se estructura en nueve capitulos que abarcan desde el andlisis estratégico del proyecto
hasta su evaluacion financiera describiendo el soporte viable tecnologico que hace posible la

comercializacion de productos alimenticios artesanales.

Asimismo, se detalla la base fundamental de la propuesta que no es mas que un robusto plan de
marketing digital por ser una opcion que permite reducir sustancialmente el costo de la promocion y
se transforma en una fuente de ingresos por concepto de publicidad de otros servicios

complementarios a Mercado Artesanal.

En este mismo orden de ideas, desde el punto de vista estratégico, se comprueba que existe un nicho
de mercado poco explorado dado que la comercializacion de productos alimenticios similares se basa
en la produccion masiva o industrial totalmente desconectada del cuidado de los sabores originales

que entrega la produccion artesanal.

De esta manera, se valida la necesidad existente en el mercado mediante la aplicacion de encuestas

en lineay focus group con grupos de interés (informacion detallada en los anexos de este documento).

Desde el punto de vista financiero, los resultados esperables del proyecto, con capital inicial de
$26.190.000 (CLP) y una tasa de descuento del 20,076%, producen un VAN de $250.626.993 (CLP)

lo que lo hace un proyecto atractivo.



1.

Introduccion
1.1. Antecedentes y oportunidad de negocio

Actualmente, en el pais, hay una tendencia hacia los sabores Gourmet y en particular a
aquellos que ofrecen un origen artesanal y en éstos los productos de origen orgéanico cada vez

tienen mas aceptacion por el consumidor urbano.

Los alimentos artesanales tienen relacion con la idea de separar lo comin de lo extraordinario
y en muchos casos dan al consumidor una sensacion de status, placer y de exclusividad (lograr
llegar a sabores Unicos), de ahi que el consumidor privilegia la tendencia artesanal en la
elaboracion de productos, siendo las nuevas generaciones las que lideran las preferencias por
dichos gustos.!

El plan de negocios que define este documento tiene por objeto proponer la iniciativa de crear
Mercado Artesanal, un portal web tipo MarketPlace y una tienda fisica que permitira satisfacer
de distintas formas los placeres culinarios de los amantes del Mundo Artesanal.

Un MarketPlace es un sitio web que permite que compradores y vendedores se relacionen
para llevar a cabo una transaccion comercial. EI comprador se enfrenta a un Gnico sitio el que
por detrds administra varios proveedores o vendedores. La mejor forma de entender un

MarketPlace es a través del representante por excelencia Amanzon.com.

La propuesta se caracteriza por ofrecer a productores artesanales un canal Gnico de
comercializacion, administrado por una plataforma tecnoldgica robusta y con un soporte
operativo que permita un proceso de comercializacion exitoso. La apuesta del negocio es hacer

un match entre consumidores deseosos de adquirir productos artesanales y sus productores.

La oportunidad que se pretende aprovechar radica en que el concepto artesanal cada vez se
posiciona de mejor forma en el mercado, moviendo cifras que superan con largueza los 550
millones de délares al afio?. Este crecimiento se ha traducido en nuevos actores que participan,
principalmente nuevos productores que ven en lo Gourmet y Artesanal la posibilidad de

crecimiento y lo mas importante de diferenciacion® .

1

https://www.altonivel.com.mx/estilo-de-vida/55991-cocina-artesanal-un-fragmento-de-arte-en-un-

bocado/
2 diario.latercera.com/2015/04/19/01/contenido/27-187889-9-lujo-a-la-chilena.shtml
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http://www.mundogourmet.cl/boton1/3-noticias/8-crecimiento-de-la-industria-gourmet-ha-abierto-

nuevas-oportunidades-a-pequenos-productores.html



Por otro lado, el acceso a los medios de comercio electronico por parte de la poblacion ya
sobrepasa el 84%*, lo que permite el acceso al consumo en la internet. La transaccionalidad en
la red, permite biunivocamente (ambas puntas) el acceso de consumidores y proveedores, y en
especial el acceso a productores altamente especializados y de dificil ubicacion, ya sea por

razones geograficas o simplemente por desconocimiento.
1.2. Descripcion general propuesta de negocio

La propuesta de negocio consiste en un MarketPlace denominado Mercado Artesanal, cuyo
proposito es la comercializacion de productos artesanales de calidad (ver Anexo 7 A — Proceso
general de compra y venta).

Mercado Artesanal proyecta posicionarse con dos canales de venta (uno fisico y otro virtual)

y un canal red social que permita la interaccion constante de clientes y visitantes que le facilite

transformarse en un referente a nivel nacional (ver Anexo 6).
En forma adicional, la red de “contacto artesanal” permitira:

e A potenciales clientes identificar lugares de consumo, debidamente acreditados por

compra artesanal, tanto en calidad de preparacién como gusto.
e A productores un canal de difusion constante para potenciales compradores

Mercado artesanal permitird a los usuarios registrados identificar, via geolocalizacion, los
lugares cercanos a su ubicacion, donde podra adquirir variados productos artesanales. EI anexo

7B ejemplifica la red de contacto artesanal.
¢Qué distingue y facilita mercado artesanal?

o Acercaal Cliente urbano a sabores tradicionales que no los encuentra con facilidad en su

lugar de residencia
e Exclusividad en encontrar productos dificiles de conseguir.

e Un medio de informacion que ayuda a los Clientes a conocer los productos y sabores del

pais.

e Un medio de comercializacion asequibles para los Clientes (web y local)

4

http://www.emol.com/noticias/Tecnologia/2016/12/15/835694/Penetracion-de-internet-en-Chile-

alcanza-el-84-con-fuerte-uso-de-las-redes-moviles.html



e Garantiza los mismos precios (excluyendo transporte en algunas situaciones) que el lugar
de origen de los productos. Inclusive por economias de escala proveera en algunos casos

menores valores
e Otorgar a productores visibilidad y una alianza constante con la empresa

e Ofrece un medio de publicidad a empresas con negocios relacionados: educacion en

gastronomia, turismo, aerolineas por mencionar algunas.

La tendencia al consumo de sabores tradicionales de preparacién tradicional, tendra como
restriccion la mantencion constante de calidad e higiene. Lamentablemente el comercio
tradicional, representado principalmente por supermercados, ofrece productos de grandes
corporaciones y cuyos sabores no crean la misma sensacién de un producto de origen. Por otro
lado, no existe un medio que provea informacion confiable sobre locales donde un cliente pueda
comprar con relativa seguridad y al mismo tiempo a un precio que no cambie de acuerdo con la

percepcién que los productores tengan en el momento de atender a cada cliente.

Para un analisis de productos se hicieron encuestas (ver Anexo 1) y el detalle de encuesta y
focus group que permite comprobar la necesidad detectada se encuentra en los Anexo 2 y 3

respectivamente.

En forma complementaria y no menos importante, el servicio daré acceso a proveedores de
productos artesanales, con un canal de entrada para comercializar sus productos permitiendo la
creacion de una alianza estratégica con Mercado Artesanal. El proveedor tendra disponible un
servicio de comunicacién y de comercializacion con la Empresa, credndose un joint venture que

proveera beneficios para ambos.

La busqueda de proveedores exclusivos sera fundamental. Afortunadamente existe una
institucion del estado que los apoya y que, para el desarrollo de esta propuesta, puede ser un gran
aliado INDAP®,

De acuerdo a la investigacion realizada en el focus group (ver Anexo 2) y de acuerdo a los
resultados de las encuestas se puede desprender que existe una clara disposicion a pagar por
parte de los potenciales clientes, esto ayuda a potenciar la propuesta de Mercado Artesanal. Lo

importante sera proveer un nexo entre su rutina de compra en vacaciones y el Marketplace.

5 Informacién obtenida de INDAP Los Angeles. Sr. Miguel Matus encargado zonal



1.3. Descripcion de los servicios y productos ofrecidos

A continuacidn, se describen los participantes y/o elementos que conforman, tanto a nivel de
servicio, como producto el proyecto Mercado Artesanal. Se detalla el cliente final, los productos

y servicios asociados en funcion a al rol con que participan y los proveedores.

En cuanto a cliente final, se identifica un tipo de cliente, que se denominara consumidor

urbano, el cual tendra cuatro roles:
o Rol Suscriptor
e Rol comprador Portal
e Rol Tienda
e Rol social
El detalle de cada uno de los roles identificados puede verse en el Anexo 8.

En cuanto a los proveedores, éstos proveeran los productos artesanales y trabajaran a la par
con el portal de Mercado Artesanal en la modalidad MarketPlace. Seran cuidadosamente
seleccionados y el servicio les servira para ampliar su espectro comercial el cual est, tipicamente,
asociado a su entorno geografico. La alianza que se producira permitira acortar las distancias con

los Clientes de Mercado Artesanal.

El portal sera un nexo con los proveedores artesanales, existird un acceso s6lo para
proveedores donde podran obtener informacion de retroalimentacion de sus productos, recibir
pedidos y controlar el proceso de pagos. Con el tiempo este portal servird como un medio para

recibir solicitudes de nuevos proveedores.

En cuanto a los servicios, se pueden mencionar cinco servicios. El primer servicio es la
suscripcion normal que permite el envio periddico de un paguete de productos artesanales, el
envio serd mensual o bimensual. Todo Cliente que opte por este tipo de suscripcion debera
registrarse como tal y definir un medio de pago con cobro mensual o el equivalente a la

periodicidad de su despacho.

El segundo servicio es la suscripcion ocasional se puede planificar para fechas especiales:
navidad, fiestas patrias, dia del padre, dia de la madre. Un cliente periddico puede optar a este

tipo de suscripcién también.
El tercer servicio es la compra directa que se puede realizar a través del portal.

El cuarto servicio, corresponde a la entrega de informacion, que a través del



portal ofrece a la comunidad de amantes de la comida Gourmet y Artesanal, dando acceso a tips
informativos, comunicaciones generales y acceso a informacidn publicitaria relacionada y la
posibilidad de retroalimentacion e interaccion, lo que permitird a creacion del club Mirada
Artesanal. Este servicio de informacién tendra una alternativa movil que permitira a los clientes
registrados obtener informacion en linea sobre locales artesanales disponibles en las cercanias a

la posicion de un Cliente, principalmente cuando este se encuentre en carretera.
1.4. Como opera Mercado Artesanal

Sitio WEB mimercadoartesanal.cl

A través del sitio mimercadoartesanal.cl, los clientes y visitantes tendran acceso a un mundo
de informacidn gastronémica de productos de origen artesanal, debidamente “certificados” y que

podran ser adquiridos via e-commerce.

Todo visitante podra quedar registrado de modo de crear con éstos una base de datos de
difusion.

Los proveedores de productos artesanales tendran acceso a un sitio web de acceso restringido

donde llegara la informacion de los pedidos.

Local Mi Mercado Artesanal

El local funcionara como un centro de entrega de mercaderia pero al mismo tiempo como un
lugar de venta directa con los productos de los proveedores que seran cuidadosamente
seleccionados. La idea del local es que el Cliente cuente con una cara visible y no virtual del

negocio.

El local atendera en calle Lastarria, calle de un flujo constante de gente, que calza con el

perfil de Cliente de Mi Mercado Artesanal.

Red Social Mi Mercado Artesanal

La red social de Mi Mercado Artesanal dard informacion culinaria en forma.
La version mobile de Mi Mercado Artesanal permitira la geolocalizacion, vale decir que los
Clientes con acceso podran tener informacién en linea de lugares de interés culinario y que
corresponden a los mismos proveedores debidamente registrados. Si un cliente compra
directamente en algunos de los locales de los proveedores, es el proveedor quien podra registrar
el cliente que comprd o bien el mismo cliente, con dicha informacion se alimentara la base de

datos donde el marketing digital hara su parte en forma posterior.



2. Analisis de la industria, competidores y clientes
2.1. Definicion de la industria

Mercado Artesanal compite en la industria que comercializa, distribuye y consume
productos artesanales, con un foco prioritario en el reparto a domicilio (delivery). La industria
abarca desde los productores que producen y/o distribuyen los productos hasta su posterior venta
al detalle, sean a traves de canales masivos como supermercados o0 bien a través de tiendas
especializadas, ambos casos con canales de distribucion tradicionales (tienda fisica) o a través
de la red o digital (internet).

El objetivo de las empresas que participan en esta industria esta en aportar nuevas sensaciones
y sabores en la alimentacion sea esta la tradicional de todos los dias o bien de caracter social
producto de la necesidad de socializacion de las personas.

2.2. Andlisis de la industria, competidores y clientes
2.2.1.Andlisis Pestel

De acuerdo con la situacion que atraviesa actualmente el Pais y tomando como referencia
el anélisis de cada una de las variables en cuanto a politica, econdmica, social, tecnoldgica,
ecologica y legal, es determinante aseverar que las condiciones son estables y favorables para la
aperturay puesta en marcha de un modelo de negocio del tipo market place (ver Anexo 9) ademas
del realce que tienen los temas ecoldgicos en la nueva era que van en consonancia con la

propuesta de generar lazos entre consumidores y productos artesanales.
2.2.2.Analisis de la Industria
2.2.2.1. Estado de la industria

La industria alimenticia puede catalogarse como diversa, dado que el calificativo
puede utilizarse en servicios de restaurantes (comida preparada) como locales de venta
de productos alimenticios tanto en puntos de venta masivos como a menor escala,

inclusive puede usarse en vestuario, pero no es el caso de este proyecto.

Para el propdsito de este proyecto, la industria se orienta a la venta de productos
artesanales exclusivos aunque el nicho que se pretende atacar es fundamentalmente el

de venta a través de la red (internet) con base de operacién en tienda fisica.

Los productos pueden ser variados, abarcando desde vinos, mermeladas, quesos,

especias, y diversas exquisiteces.

10



El mercado del vino esta relativamente afianzado, existiendo locales exclusivos de
venta de productos Premium y sitios web que ofrecen el servicio de suscripcién. En este
caso (modelo de negocio planteado), es mas amplio dado que la variedad en productos
y exclusividad es lo que caracteriza a este modelo de negocio y el vino es sélo un

elemento mas de una potencial canasta.

Gran parte de los proveedores son pequefios artesanos que no tienen acceso a
grandes mercados o bien capacidades de una buena comercializacion, llegar a ellos y

promover sus productos exclusivos es actualmente un gran desafio.

Respecto a la comercializacion via web (e-commerce) de los productos artesanales,
es un canal que aun no se ha masificado, los sitios WEB existentes, apuntan a modelos
de negocios de tipo corporativo mas que individual con excepcion de un sitio dedicado
a explorar la geografia chilena con la finalidad de identificar productos de buena calidad

para revenderlos al consumidor final.

Otro competidor directo son las cadenas de supermercados porque estos, con el pasar

de los dias han comenzado a incluir en su set de productos lineas artesanales.
2.2.2.2.  Andlisis de Porter

Se presenta a continuacion el analisis de la industria de acuerdo a las cinco fuerzas
de Porter: Rivalidad entre competidores, Amenaza de nuevos competidores, Poder de
negociacion de los proveedores, Amenaza de sustitutos, Poder de negociacion de los

clientes. La siguiente ilustracion resume el analisis (ver Anexo 10).

11



MEDIO BAJA

llustracion 1 Analisis Porter

De acuerdo con el analisis realizado, resulta una industria con poco atractivo para
ingresar puesto que existe una alta probabilidad de tener competencia por su facilidad
para ingresar pero con la salvedad de que este modelo de negocio, estard basado en
relaciones sobre contratos de exclusividad con los proveedores. Ademas, en la actualidad
no se vislumbran negocios con iguales caracteristicas al que se propone sino que se
observan modelos especializados en uno o dos productos pero no en un Marketplace solo
de productos artesanales lo que representa un incentivo para ingresar e iniciar

operaciones.
2.2.2.3.  Andlisis de Stakeholders o personas interesadas

Se identifican los siguientes stakeholders, cuyo impacto se detalla en la tabla que se

adjunta en la siguiente pagina:
Externos:

e Clientes

12



Internos:

Inversionistas

Competencia directa

Proveedor Transporte
Proveedores de Productos
Medios de comunicacion digital

Estado

Socios
Nutricionistas
Chef

Empleados

13



Interesados Externos

Interesado pacto Su Aporte Nuestro Aporte Influencia | Estrategia a seguir
Cliente rol Permite obtener flujos | Informacion de | Unservicio que se ajustaa | ALTA Cumplimiento de servicio de calidad
Suscriptor constantes consumo, de pago, Su | sus expectativas Packs de alta calidad y garantia de
fidelizacion exclusividad
Cliente rol no | Permite hacer | Informacién estadistica | Informacién de mundo | MEDIA Proveer un servicio WEB agradable al
suscriptor conocida la empresa de navegacion y gustos. | Gourmet visitante y que permita volver a visitar el
(tienda, social) Nuevos Clientes sitio
Inversionista Proveen recursos para | Recursos  financieros | Retorno  de inversion | ALTA Definir  metas  alcanzables  que
sostener la empresa gue permiten levantar la | valorado por los garanticen un retorno de la inversién
empresa inversionistas
Competencia Pueden definir | Mayor  conocimiento | Ser competidores leales y | ALTA Diferenciacion por enfoque
Directa directrices de mercado | del mercado. Atencion a | justos en el tiempo
y comportamiento y | nuevos  gustos  que
acceder a la cartera de | deben ser considerados.
clientes Competencia Justa
Proveedor Realiza el transporte | Ser una cara visible al | Un contrato justo y | ALTA Control exhaustivo de envio de pedidos
Transporte de los pedidos servicio ofrecido valorable por ambas
partes
Proveedor  de | Entrega el insumo que | Productos de calidad y | Un aporte a su desarrollo | ALTA Estrategia de basqueda de los mejores
Productos llegaréd a los Clientes | exclusividad como empresa proveedores de productos Gourmet
Medios de | Permitiran dar a | Un canal para dar a| Un nuevo servicio en la | MEDIA Estrategia de  marketing digital
Comunicacion | conocer Mercado | conocer Mercado | red exhaustiva
Digital Artesanal Artesanal
Estado Regula y restringe las | Marco  para  poder | Cumplir con normativas | BAJA Apego estricto a la legalidad vigente
actividades comercializar  nuestro | comerciales y laborales Aporte a través de instituciones que
comerciales servicio subsidian produccién (INDAP)

Tabla 1 Interesados Externos
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Interesados Internos

del pack enviado y ayuda armar
packs especificos

Generar pack balanceados

Aporte en  regulacion
sanitaria

reconocimiento en el
mundo Gourmet

Interesado Impacto Su Aporte Nuestro Aporte Influencia Estrategia a seguir
Socios Definen estrategia competitiva Know how tecnoldgico Cumplimiento  de | ALTA Justa definicion de
Lineamientos comerciales objetlvosypuesta_en Imea}mlentos de largo,
marcha del negocio mediano y corto plazo
Empleados Permiten coordinar las actividades | Ser capaces de cumplir la | Desafio laboral para | ALTA Plan de compensaciones
tendientes a dar un excelente | estrategia y al mismo | satisfacer
servicio tiempo ver cémo esta se | necesidades
Ileva a operacion profesionales y
familiares
Chef Garantiza que los packs que se | Conocimiento arte | Medio de hacerse | ALTA Seleccion de un socio-chef
envian tengan caracter Gourmet | culinario conocido en el
Confeccion packs mercado Gourmet
Nutricionista Avala la informacion nutricional | Conocimiento nutricional Medio de | MEDIA Seleccion de un socio-

nutricionista

Tabla 2 Interesados Internos
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2.2.2.4.  Competencia

Desde una perspectiva del servicio ofrecido, Mercado Artesanal tiene pocos
competidores que ofrezcan una variedad de servicios amplia: suscripcion, tienda fisica,

venta e-commerce, canal social.

Algunos sitios se orientan a productos muy especificos y grupo de potenciales clientes

muy restrictivo (lovinglife.cl, productos artesanales limitados), pulmay.cl o aperitivo.cl.

Ademas, existen servicios similares pero focalizados como lo es EI Mundo del Vino
0 Globe Italia (productos gourmet para preparar comida italiana). Podria catalogarse la
competencia como masiva que es aquella que involucra a los supermercados y focalizada
a aquellos negocios que se orientan casi exclusivamente a productos Gourmet. Para ambos

casos, gran parte de los actores tiene la posibilidad de ofrecer transacciones en linea.
Competencia masiva:

e Supermercados, en especial los hipermercados, que tienen entre su oferta ciertos
tipos de productos Gourmet. Se detalla a continuacién los principales actores que

participan del consumo masivo de productos Gourmet.
o Jumbo Cencosud, www.jumbo.cl
o Walmart, www.lider.cl

o Telemercados Europa (Unimarc). www.telemercados.cl

o Tottus (Falabella). www.tottus.cl

o Otros competidores de menor embergadura como Globe Italia o Betica

Gourmet.

o Y por dltimo y no menos importante, esta el marketplace de ripley, sitio
especializado en comercio electrénico de una gran variedad de productos
pero sin especializacion o rubro definido. De este sitio se rescata el modelo

de operacion para comercializar productos a través de internet.
Competencia focalizada:

o En este contexto se pueden individualizar todas las tiendas especializadas y que
disponen de un canal de internet como via de comunicacion aunque no
necesariamente involucra el comercio electrénico (no potenciado lo que incide

en que no hay acciones concretas de fidelizacion a través del sitio web). Se

16


http://www.jumbo.cl/
http://www.lider.cl/
http://www.telemercados.cl/
http://www.tottus.cl/

encuentra en Anexo informacién adicional respecto a los competidores

focalizados.

2.2.2.5. Matriz de perfiles competitivos

De acuerdo con la competencia descrita en la evaluacion comparativa (ver Anexo

11), es posible identificar algunas empresas con visibilidad en el mercado local que

ofrecen algunos productos genéricos enmarcados entre lo que se puede clasificar como

artesanal pero no son productos de su especialidad a diferencia del modelo de Mi Mercado

Artesanal que propone ser especialista en productos creados de forma artesanal por

productores provenientes de las diferentes regiones del Pais.

En base a la competencia definida y sobre la base de las potencialidades del servicio

ofrecido, se definen los factores que méas impactan en el servicio propuesto de modo de

lograr entregar y captar valor de los futuros clientes.

Se definen los siguientes items de evaluacién, recogidos a partir de encuestas

realizadas con compradores de productos Gourmet:

Item

Valoracion

Exclusividad del producto ofrecido: El cliente espera
tener exclusividad en los productos artesanales que
adquiere, es parte de la esencia de este tipo de consumo.

25%

Transaccion en linea. El e-commerce ya es parte de la
rutina de compra de muchos consumidores, tener dicho
canal abierto y disponible es fundamental.

20%

Delivery de productos. Es necesario contar con un
medio de distribucion adecuado y oportuno para el
consumidor, que no involucre un gran gasto o sea
influyente en la decision de compra.

10%

Disponibilidad de  informacion  productos
artesanales. El amante del producto artesanal requiere
informacion, necesita saber qué consume y como
hacerse conocedor del concepto.

15%

Red Social. La red social puede ser una opcion de
fidelizacion a cada negocio, ademas quien realmente
comparte el sabor artesanal verdadero piensa que
adquiere un cierto de nivel de status.

10%

Fidelizacion (suscripcion). Retener al cliente vy
obtener flujos continuos resulta fundamental.

20%
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Tabla de valoracion. Fuente elaboracién propia

Tabla 3 Matriz Perfiles Competitivos

De acuerdo a la tabla de valoracion recién descrita sera posible construir una matriz de
comparacion que considerara a toda la competencia descrita anteriormente. Se realiza una
valoracion de 0 a 5, donde 0 implica que el concepto no esta considerado y 5 lo considera

en forma dptima.

Mercado
Artesanal

Tabla 4 Matriz de Comparacion Competencia

Los resultados obtenidos que dan un lugar preponderante a Mercado Artesanal se
explican por la poca importancia que dan los negocios Gourmet actuales a la entrega de
informacién y lo mas importante a la fidelizacion.

2.2.2.6. Analisis de potenciales Clientes

Los clientes de Mercado Artesanal, de caracter urbano, perteneceran principalmente al
segmento ABC1-C2, con cobertura nacional para caso e-commerce (el delivery es un
factor critico de éxito para esta instancia) y cobertura en la region metropolitana para el
caso de la tienda fisica.
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Los clientes abarcan todo el rango etario, identificAndose grupos de afinidad (revisar

plan de marketing).

Se espera que Mercado Artesanal tenga impacto inicial en determinadas comunas y
ciudades del pais, estimandose en una poblacién cercana a los tres millones de personas
que pueden ser parte de esta propuesta®. Se espera una buena recepcion en las comunas
de: Las Condes, Providencia, Santiago, Nufioa, La Reina, Vitacura, Chicureo (Colina),

Pefialolén, Macul, Maipu y Huechuraba en la region metropolitana.

Por otro lado, es necesario identificar el poder adquisitivo, el cual serd determinando
solo para roles de suscripcidn, la idea es llegar en forma masiva con la propuesta de

mercado artesanal.

La siguiente tabla muestra los ingresos medios por hogares en las comunas indicadas

anteriormente.

Comuna Ingreso Medio
Las Condes 3.700.000
Vitacura 3.300.000
Santiago 1.300.000
Nufioa 1.400.000
Colina 900.000
Providencia 2.500.000
Pefialolén 900.000

Macul 1.100.000
Maipu 1.100.000

Tabla 5 Ingresos medios por grupo familiar comunas de interés. Elaboracion Propia

Fuente:
http://www.observatoriourbano.cl/indurb/indicadores.asp?id user=&id _indicador=80&idComCiu
=1

6 Instituto Nacional de Estadisticas, afio 2015
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3. Descripcion de la empresa y Propuesta de Valor
3.1. Mision — Vision
Se detalla a continuacidon la mision y vision de Mercado Artesanal
Mision:
Ofrecer productos artesanales exclusivos a través de un servicio e-commerce y tienda fisica,

en un contexto de MarketPlace, con cobertura nacional y variadas opciones comerciales, basando

la estrategia de negocios en un contexto socialmente responsable con los proveedores.

Vision:

Lograr reconocimiento en un plazo de cinco afios como el principal referente en gustos
Artesanales, basado en un crecimiento sostenido en el nimero de clientes suscriptores.
3.2. Propuesta de Valor y Valores

Se detallan a continuacion la propuesta de valor y valores de Mercado Artesanal

Propuesta de Valor:

Ser referente en la pasiéon culinaria de los clientes con sabores Gourmet de fabricacion

artesanal para satisfacer gustos con sabores sorprendentes y Gnicos en la comodidad del hogar.
Analisis de propuesta de valor:
o Referente:

Ser una organizacién reconocida en el mercado artesanal donde las opiniones seran

valoradas en el mercado. La red social sera de vital importancia
e Acompafiar:

Estar en los momentos en que la pasion culinaria necesite a Mercado Artesanal, en

una reunién formal, en una visita inesperada, en una ocasion especial.
e Sorprender:

El factor sorpresa es fundamental, reluciendo la sensacién de gula, status y ansiedad

que haré de cada Cliente un seguidor.
e Valores

e Compromiso: Con laentrega de un servicio responsable, de calidad y oportuno.
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e Excelencia: En busqueda constante de la excelencia en todas las actividades del

modelo de negocios.

¢ Responsabilidad social: Apertura a distintos sectores productivos, de modo de
dar facilidades a su desarrollo personal y profesional.

e FEtica: Valoracion del compromiso ético en todo el proceso de negocio de

Mercado Artesanal.

e Innovacién: Permanente blsqueda de nuevas alternativas de desarrollo e

investigacion
e Integridad: Ser coherente con lo que se hace y se dice
3.3. Objetivos estratégicos

Los objetivos estratégicos de Mercado Artesanal son los siguientes y consideran tanto

definiciones financieras como no financieras ( (Kaplan & Norton, 2012)
e Lograr una rentabilidad sostenida en el tiempo

e Tener un crecimiento sostenido en el nimero de visitas al sitio WEB que permitan el

conocimiento de la marca y el negocio.

e Contar con un nimero de suscriptores no menor a los 1000 clientes al cabo de 5 afios, con un

crecimiento anual sostenido.

e Contar con un namero de clientes artesanales no menor a los 20 que permita tener una

variedad de productos para los Clientes de Mercado Artesanal

e Lograr un equilibrio financiero a partir del tercer afio de operacion.

3.4. Modelo de Negocios y Cadena de Valor de Mercado Artesanal

El anexo 5, describe el modelo CANVAS del modelo de negocios (Osterwalder & Pigneur,
2011).

El siguiente esquema detalla, genéricamente, la cadena de valor de Mercado Artesanal.
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Gestion de Almacenaje y Comercializacion Distribucion Servicio Post-
Proveedores Disposicion de Venta
Sitio WEB

Mirada
Gourmet

llustracion 2 Cadena de Valor.

Los ejes que fundamentales recaen en:

e Gestidn de proveedores. Para poder obtener exclusividad es fundamental contar con
buenos proveedores, tanto nacionales, como extranjeros. La gestion de proveedores
extranjeros implica una serie de exigencias, pero es necesario contar con
exclusividades foraneas. Respecto a lo nacional INDAP puede ser un muy buen
aliado para llegar a proveedores destacados.

e Comercializacion. La comercializacion es fundamental en sus distintas alternativas,

ya sea a través de suscripcion o compra directa en el sitio web.

e Distribucidn. La distribucion implica el uso de empresas externas, resulta critico
pues el éxito en una nueva compra dependerd de una distribucion oportuna y

cuidadosa.
3.5. Recursos y Capacidades

Mercado Artesanal, requiere, de diferentes capacidades y recursos de modo de actuar en

forma competitiva, permitiendo capturar y dar valor a los Clientes.

La siguiente tabla detalla los elementos que en forma bésica debe contemplar el modelo de
negocio.
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Tipo | Concepto Descripcion

CAP | Reconocer necesidades de Clientes | Es necesario que al momento de armar pack u
ofrecer distintas alternativas culinarias tengan un
real impacto en el cliente.

REC | Logistica de distribucion Es necesario contar con una logistica de
distribucion que garantice el correcto envio de los
paquetes o pedidos a los Clientes.

CAP | Conocimiento de Clientes Es necesario contar con un conocimiento acabado
de la conducta de los Clientes.

REC | Proveedores de excelencia Se requiere contar con un stock de proveedores de
excelencia que garanticen el abastecimiento
constante de Mercado Artesanal.

Tabla 6 Capacidades, Recursos. Fuente elaboracion propia

3.6. Andlisis FODA

De acuerdo a la naturaleza del modelo que se plantea, se identificaron una serie de
caracteristicas que reflejan la realidad de este modelo inmerso en las condiciones actuales que

vive el Pais y su economia (ver Anexo 12).
3.7. Estrategia Competitivas

Basado en la descripcién del texto Estrategia Competitiva, (Porter, 2008), la estrategia de

Mercado Artesanal es una estrategia por diferenciacion.

La estrategia escogida se basa en la entrega de productos diferenciados, exclusivos y a través

de un servicio de alto valor para el Cliente. Mercado Artesanal ofrece:
e Productos dificiles de encontrar

e Acceso a un sitio transaccional, web y mdvil, amistoso, proactivo y de

relacionamiento con personas de gustos similares.

e Una tienda especializada y debidamente ambientada para los amantes de gustos

artesanales.

La diferenciacion se manifiesta en dar acceso al Cliente a sabores distintivos, artesanales y

de exclusividad en su entorno geogréfico, aspecto no destacado en la competencia.
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La diferenciacién debe ser sostenida dado que la probabilidad que exista una copia de la
propuesta de valor es alta. Lo importante es ser los primeros en prestar el servicio y lograr la

fidelizacién en el menor tiempo posible.

Aunque la cobertura sera nacional (el costo de envio estara asociado a cada Clientes), la

primera focalizacion estara en las comunas detalladas anteriormente.

Para lograr una adecuada diferenciacion la clave estara en el modelo de negocios, ello

implica:

e Socio chef que permita garantizar que los productos ofrecidos correspondan a la
categoria Gourmet, permitan realizar packs con sentido y al mismo tiempo ofrecer la

informacion minima que cada Cliente requiera.
e Adecuada definicion de packs de envios y productos a ofrecer a los Clientes

o Seleccidn de proveedores exclusivos y de calidad, para ello se requeriran de partners que

apoyen la certificacion
e Adecuada seleccion de personal
e Logistica de distribucion de pedidos
e Logistica de actualizacion y control del Sistema WEB de Mercado Artesanal

e Determinacion de formas de pago para todos los Clientes

Adecuado plan de fidelizacion

Lo importante es lograr que la propuesta de valor sea entendida por el Cliente y la captura de

su valor se haga extensiva a otros Clientes.
3.8. Estrategia de Entrada

Mercado Artesanal es esencialmente un servicio WEB con respaldo en tienda fisica, cuyos
principales clientes son “tecno-adictos”, ello significa que cualquier politica de difusion debe,

principalmente usar estos medios.

Mercado Artesanal debe darse a conocer inicialmente a través buscadores, donde el concepto

Gourmet y Artesanal es buscado.
Tener acceso a las primeras paginas de acceso de Google sera fundamental.

En forma adicional se requerira de lograr publicidad directa a través de redes sociales,

principalmente Facebook, Instagram y Google.
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3.9. Estrategia de Crecimiento

El crecimiento de Mercado Artesanal, se sustenta directamente a través de la
comercializacion de sus productos, sea a través de la suscripcidn o venta directa desde el sitio

web. El crecimiento estard acompariado de fuertes alianzas con los proveedores.

La Vision de Mercado Artesanal se orienta a ser un referente, ello significa que el crecimiento
a nivel de ventas debe ir acompafiado de un crecimiento en la red social que acompafia al portal

de e-commerce.
El crecimiento debe considerar:

e Un minimo de 5000 personas, durante el primer afio de vida, como parte de la red social
de MercadoArtesanal.

e Unarelacion 1:4 respecto a la relacién de clientes v/s contacto red social
e Unarelacion 1:2 respecto a rol suscripcion v/s rol de compra directa

e Lograr que el 50% de los clientes compra directa vuelva a comprar en el plazo de seis

meses

e Lograr que el contrato de suscripcion de cada cliente tenga una duracion promedio de

dos afios
3.10. Estrategia de Salida

Mercado Artesanal se pondra a la venta en el afio seis, ya sea con la liquidacion del negocio

0 bien entregando a un precio de mercado convenido con los socios inversionistas.
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4. Plan de Marketing
4.1. Obijetivos
4.1.1.Corto plazo

e Lograr una alta afluencia de usuarios (trafico) por minuto en el sitio web (100 visitas
diarias) mediante promocién en las principales redes sociales segmentando
inicialmente el publico objetivo en la region metropolitana, showrooms, eventos
especializados en comidas en la ciudad de Santiago. El indicador para determinar

alcance de hitos es el nimero de usuarios en linea por instante de tiempo.

e Posicionamiento en los principales motores de busqueda de internet (marketing
digital) con el empleo de herramientas especializadas en publicidad por enlace,
conteo de clics, google adwords y publicidad sugerida en las redes sociales. El
indicador para lograr medicion es el reporte de usuarios por origenes de clic y

ndmero de ventas en linea

e Expandir el concepto de mercado artesanal a través del portal mediante la penetracion
en el mercado objetivo (lograr nuevos clientes - 100) con la ayuda de camparias de
publicidad y propaganda agresivas (llamativas, intrigantes) en redes sociales y
medios escritos especializados como por ejemplo revista weekend de EL Mercurio.
El indicador para este objetivo esta representado por una relacion inversion en

marketing tradicional vs nimero de ventas efectivas.

e Promocionar la imagen corporativa mediante canales digitales y sitios de
comercializacion propios de la marca para crear vinculos directos con los potenciales
clientes. El indicador para lograr medicion es el nimero de clientes interesados en

productos (suscripciones o contactos por canales digitales).

e Incentivar la visita a tienda fisica mediante el uso de canales de comunicacion
masivos como radio y redes sociales. La medicién de este objetivo estara dada por el
namero de visitantes que ingresen al local comercial asi como también, el nimero de
visitantes con referencia comprobada de los canales digitales y propaganda por

emisora de radio)
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4.1.2.Largo Plazo

o Fortalecer el concepto de Mercado Artesanal para posicionar la marca como un
servicio de calidad y prioritario para paladares refinados para captar mayor nimero
de clientes por semana (10 clientes semanales) mediante camparias publicitarias que
realcen el estilo de vida asociado a la buena alimentacion y salud, asi como también
el sentido sustentable y amistoso con el medio ambiente (materiales de empaquetado
y distribucion reciclables). El indicador para este objetivo es lograr un retorno de
inversion en marketing de al menos 30% y el incremente en las ventas de productos

gourmet por segmento (definidos en seccidon anterior en el apartado tipos de cliente).

e Lograr integracion con modelo de negocio de distrubicion y logistica para envio de

packs de productos.
4.2. Estrategias de segmentacion
4.2.1.Macrosegmentacion

Mercado Artesanal, por tratarse de un modelo de negocio Business to Client (B2C),
Ilegara a sus clientes, en una primera etapa, en Chile a través de la comercializacion por
internet y con una tienda fisica y al mismo tiempo, mediante un mix de estrategias de
marketing que implican plataformas digitales (redes sociales) y medios tradicionales

(revistas, periodico y radio).
A continuacién, se presenta el detalle de la segmentacion acorde con el modelo B2C:
¢ Qué?

o Poner al alcance de los usuarios el estilo de vida propuesto por Mercado Artesanal,

para lograr diferenciacién o distincion de acuerdo a sus preferencias de alimentacién.
e Vida con estilo.

e Productos en casa con frecuencia o de acuerdo a plan de suscripcion (ocasiones

especiales, al detalle).
e Sustentable y amigable con el medio ambiente.
e Canal de distribucion para pequefios empresarios y artesanos.
¢Donde?

e Mercado B2C.
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e Tienda Fisica
Primera etapa:
Ventas directas a clientes en region metropolitana.
Mix de estrategias de marketing (digital / tradicional).
Segunda etapa:

Expandir el modelo a regiones con grandes urbes (Vifia — Valparaiso, Gran Concepcion,
Antofagasta)

¢Coémo?
e Estrategias de diferenciacion
o Estilo de vida.
o Vida saludable.
o Sustentable y amigable con el medio ambiente.
o Tiempos de servicio.
o Calidad de productos diferenciados.
o Packs de productos de acuerdo con exigencias de clientes.
o Sugerencias de productos acorde al consumo (histdrico)
o Estrategia de competitividad
o Enfoque en calidad de productos.
o Tiempos de atencidn y entrega de pedidos.
¢Quién?
¢ Enfoque B2C:

Personas mayores a 18 afios (segln encuesta), sexo, con formacion académica

superior.

Negocios de venta de alimentos que estan clasificados como PYME.
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4.2.2.Microsegmentacion:

Mercado Artesanal llegara a todos sus clientes a través de su linea de negocio B2C. Aun
cuando se trata de perfiles distintos, el enfoque y caracteristica comun entre los tipos de

clientes es el mismo: Un estilo de vida gourmet.

Clientes B2C: personas de cualqueir edad, sexo, nivel educativo, pequefias empresas

especializadas en la venta de productos diferenciados.
o Se identifican con el concepto de Mercado Artesanal.

e Sienten preferencias por alimentos considerados refinados y que proporcionan un

estatus y estilo de vida.

o Aguellas empresas dedicadas a la comercializacion de alimentos no convencionales

pero que son consideradas pymes (castafios, Ok market).
4.2.3.Microsegmentacion de clientes:

De acuerdo al concepto de Mercado Artesanal y a sus principales objetivos, se pueden
categorizar los clientes B2C de la siguiente manera:

e Entusiastas por la diferenciacién: personas que estan en constante busqueda de
nuevas experiencias que les proporcionen un estatus diferenciador de vida y que dan

prioridad al concepto Unico de la mano con lo gourmet en su cotidianidad.

o Edad: personas mayores a 18 afios (segin encuesta) con capacidad para

compras en linea y gustos gourmet.
o Ingresos: 1.000.000 en adelante (en grupo familiar)
o Estado civil: casados, solteros.
o Numero de hijos: con o sin hijos.
o Sectores Geograficos: Todo Chile y paises cercanos

o Expertos en vida sana: se incluyen en este grupo a los padres o madres de familia
que buscan un estilo de vida saludable asociado con la buena alimentacion y
degustacion de productos cuidadosamente elaborados y seleccionados cuya principal
preocupacion es el bienestar de su familiar sin importar el valor monetario de los
productos con contenidos nutricionales altos (evitan quimicos y aditivos en sus

comidas).

29



o Edad: 18-60 afios

o Ingresos 1.000.000 en adelante (en grupo familiar)
o Estado civil: casado

o Nuamero de hijos: 1 en adelante

o Sectores geogréaficos: Region metropolitana.

e Larga vida saludable: personas que se preocupan en todo momento por su salud y
evitan una alimentacion con excesos de azucares, grasas, carbohidratos. Estas
personas priorizan el bienestar y calidad de vida dando especial importancia al
disfrute de productos con sellos de calidad y que a su vez les permiten degustar

sabores Unicos sin alterar sus indicadores vitales.
o Edad: 50-75 afios
o Ingresos: 2.000.000 en adeltante
o Estado civil: casados, viudo.
o Numero de hijos: con o sin hijos
o Sectores geogréaficos: Region Metropolitana.
4.3. Estrategia de producto y servicio

Los productos responden a tres tipos de necesidades basicas de consumo goumet artesanal.
Por una parte, estan los productos destinados a los principales clientes que son los suscriptores a
los cuales, se les ofrecera un pack de productos cuidadosamente seleccionados, tratados,
empacados y distribuidos, que responderan a un plan de suscripcion mensual basados en algunas
especificaciones descritas por los usuarios al momento del registro en el portal Mercado Artesanal
y que podran ser despachados de acuerdo a dos modalidades. Por un lado esta presente la
modalidad “sorpréndeme” que basicamente despachara en su pack de productos, una seleccion
aleatoria premium y bajo la segunda modalidad esta la “seleccion frecuente” que incluye todos
los productos elegidos por el usuario para despacho a domicilio con frecuencia programada de
dias, semanas, meses. Ambas modalidades estan pensadas en que el usuario no pierda mucho de

su tiempo realizando una seleccién mes a mes a menos que él(ella), asi lo desee.

Por otra parte, esta presente la modalidad para los clientes compradores de portal que esta
basada es un compendio de productos finamente elaborados, seleccionados y distribuidos cuyo

valor radica en la compra al detal de la mercaderia gourmet. Este modelo estd pensado para las
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personas que no desean suscribirse pero que aun asi disfrutan de uno de los placeres de la vida

(la comida) y con un toque de distincion apegados al concepto de Mercado Artesanal.

De igual manera, estara disponible una modalidad ideal y adaptada especialmente para los
clientes de ocasiones especiales, es decir, estard compuesta por una mezcla de los dos modelos
anteriores porque involucra en el mismo servicio las modalidades de distribucion del cliente por
suscripcidn con la ausencia de frecuencias del cliente comprador del portal. Es por esto, que esta
modalidad ofrece a quienes quieren sorprender a seres queridos o amistades una opcion en la que
tendran en su domicilio o direccién indicada un set de productos Gourmet finamente elaborados,
seleccionados, empacados y distribuidos solamente en las fechas indicadas durante un afio es
decir, si una persona desea en el dia del cumpleafios de su pareja, el aniversario de boda, una cena
romantica para esa ocasion especial, podra configurarlo a través del portal y asi recibir el servicio.

Cabe destacar que los productos corresponden a una amplia gama y variedad, provenientes
de diferentes proveedores con especial detenimiento en lo gourmet, artesanal, delicatesen,
apuntando siempre a los conceptos propios e inherentes a la elaboracion, seleccion, empaque y
distribucion de éptimas y especiales cualidades que los diferencian de los productos que
comunmente se consiguen en los supermercados y grandes cadenas de tiendas. En palabras
sencillas, los productos de Mercado Artesanal se componen de los siguientes ejes estratégicos y

de valor

Proveedores
Gourmet,
Artesanales y
diferenciados

Procesos exaustivos
de seleccion para

Optima calidad que
aporta una gran
experiencia a
nuestros clientes

integrarse a la
cadena de productos
Mercado Artesanal

Productos poseen un

Canal de distribucién SR

eficiente

impecable, amigable
con el medio
ambiente

llustracién 3 Estrategia de Producto y Servicio
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En una primera fase, la empresa iniciara operaciones con la tienda fisica y con la modalidad
del comercio electrénico siendo asi también la campafia de marketing basada en plataformas
digitales para disminuir costos de operacion y facilidad penetracion en el mercado. De esta
manera, los clientes llegaran al portal Mercado Artesanal desde tres origenes diferentes que son:
cliente comprador de productos, proveedor que busca vender sus productos artesanales, persona
que desea una suscripcion a sitios de comida especializada Gourmet. Para todos los casos, el
portal ofrecera un asistente de registro en el cual las personas seleccionaran el tipo de plan que
desean o si es el caso, solo observar productos y comprar al detal. Para el caso del registro, los
usuarios deberan seleccionar alguno de los packs preestablecidos de productos premium o armar
su cesta de mercaderia y también la frecuencia con la que desea recibirlos. En este punto, se
solicitara ingreso de modalidad de pago y sera despachada la primera orden. Con este modelo, se
busca generar una relacion a largo plazo con las personas. De acuerdo a lo anterior, también se
involucran en la cadena de distribucion los costos de despacho que el cliente podré dejar a cargo
de Mercado Artesanal o podra cubrir con fondos propios al momento de la entrega.

Estos planes de suscripcion varian dependiendo de las necesidades del usuario. Asi por
ejemplo, es posible obtener planes de alimentacion semanal electrénicos, elaborados por
especialistas en el plan Premium, también se podran obtener obsequios por fidelidad y tiempo de
estadia en el sitio, productos sugeridos y la cualidad principal que diferencia a los clientes por
suscripcion de los cliente de compra al detal: preferencia con respecto a los inventarios de los

proveedores de nuevos productos.
4.4, Estrategias de precio

Mercado Artesanal potenciara operaciones electrénicas para disminuir costos de operacién y
evitar impactar directamente los precios de venta al publico. Asimismo, la intencion es penetrar
en el mercado con bajos precios, que puedan equipararse con los ofrecidos por cadenas de
supermercado y otras grandes cadenas Retail para lograr masificarse. Una vez lograda la meta de
masificacion (objetivo de corto plazo es lograr 100 clientes), los precios comenzaran su ajuste

para lograr el equilibrio y rentabilidad adecuada para la primera fase de ejercicio econdmico.

La empresa debera en el mediano plazo lograr una amplia red de proveedores de productos
evaluados por nuestros especialistas como Gourmet para ampliar paulatinamente el listado de
productos disponibles para nuestros clientes asi como también, lograr una variedad de precios
dependiendo de sus caracteristicas con lo que se podra aumentar el nicho al cual se apunta y asi

ganar nuevos clientes.
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En la siguiente tabla y a modo de ejemplo, se muestra un listado de los productos que se
comercializaran por Mercado Artesanal en el inicio de sus operaciones junto con su costo y
rentabilidad por producto / canal. Se espera que el valor del paquete al cabo del tercer afio pueda

ser incrementado en $2.000.

Pack de productos Unidades Precio Unitario | Precio Final
Aperitivos goumet paquete
premium
e Dulce de leche artesanal con 1x220 g 5000 5000
avellanas, almendras vy
nueces.
e Queso artesanal de poca 5009 3000 3000
maduracion (blanco).
e Mermelada de vino blanco. | 500 g 4000 4000
e Alfajores artesanales con |1 1000 1000
cubierta de chocolate y bafio
de coco.
e Queso de cabra de alta
maduracion (amarillo) 5009 5000 5000
Total 18.000
Tabla 7 Estimacion valor pack de suscripcion

Fuente: Elaboracion propia

4.5. Estrategia de Distribucion

La distribucion formaré parte del core business de la empresa durante los dos primeros afios
de operacion. De esta manera, el despacho contempla el retiro de la compafiia de distribicion en

sitio indicado por Mercado Artesanal y el posterior despacho a destino (cliente).
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4.6. Estrategia de comunicacion y ventas

De acuerdo con datos de la Subtel, Chile presenta una proporcién de personas que tienen
acceso a internet en seis de cada diez personas. Si a esta cifra se le complementa con el dato de
gue el 80% de las personas se conecta a la red a través de dispositivos moviles, es evidente que
durante la primera fase de la aplicacion se debe penetrar el mercado a través de plataformas
digitales y redes sociales. Hoy en dia, la gran mayoria de personas cuentan con accesos a todas o
casi toda las redes sociales. Es por esto que, hoy en dia, debido a la baja inversion inicial, lograr

una masificacién en internet resulta atractivo.

Una vez que se logre la meta objetivo de la primera fase (100 clientes), el planteamiento es
realizar inversion en medios no digitales como prensa escrita, revistas y radio porque en este
punto ya se contara con datos suficientes para proponer a nuevos clientes potenciales el concepto
y lo que significa ser gourmet. También es el momento ideal para asistir a charlas informativas,
showrooms, y otro tipo de actividades de emprendimiento que sirvan de trampolin para conquistar
nuevos usuarios y ampliar aun mas las posibilidades de contacto con proveedores de diversas

latitudes.

Asimismo, en el largo plazo, sera necesario realizar campafas publicitarias en medios méas
masivos como la television con la finalidad de captar mas usuarios y de manera creativa,
utilizando el medio audiovisual, proyectar en nuestros clientes la imagen de empresa con rol
social ademas de estar en equilibrio con el medio ambiente sin dejar a un lado el reforzamiento

de la imagen de marca.
4.7. Estimacién de la demanda y proyecciones de crecimiento

De acuerdo con las proyecciones y por la fuerte estrategia de marketing (digital) y a la
masificacion debido al uso de las plataformas digitales, se estima que el crecimiento sea de un
5% mensual en numero de clientes con servicio de suscripcion con la excepcion del mes de
diciembre por ser un mes de festividad. En este sentido, el mes de diciembre podria tener un
eventual crecimiento del 10 o 15% en clientes por suscripcion. Para el segundo afio, la tasa de
crecimiento tendra la tendencia a la baja y de igual manera en los afios posteriores hasta el afio
cuatro, donde se estima un crecimiento anual de cerca del 30% alcanzando un 60% de la cuota
del mercado estimada. (viralizacién de las propuestas en conjunto con nuevos productos /

Servicios).

Durante el tercer afio, del ejercicio econémico, se estima ampliar la oferta geograficamente

Ilegando asi a las regiones con mayor importancia en Chile.
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El servicio se estimé en un 5% del total de ventas del modelo propuesto B2C.

A continuacion, se presenta el plan de escalamiento basado en los ciclos estimados de

crecimiento de la empresa:

Hitos Afol Ano2 Ano3 Ano4

Lanzamiento Tienda fisica | Ventas abarcan | Ventas a nivel
venta online y | como centro de | viiia — valpo. nacional.
tienda fisica operaciones y de

Gran concepcion
venta.

Antotofagasta

Péagina web
operativa  con
eshop y contacto
en linea. Abarca
region
metropolitana

Showrooms Ventas diarias moviles, region | Ventas moviles en V y VIII
metropolitana posicionando lamarca | region por su cercania con el
en diferentes puntos de la ciudad | centro de operaciones principal
(eventos). Estadios sociales, eventos | (Santiago)

deportivos de elite.

Ventas por | Ventas al detalle para personas en | Apertura del modelo a otros
suscripcion cualquiera de sus modalidades paises vecinos

Ventas a pymes Asociacion
para ventas en
empresas
consideradas
pymes como
castario.

Tabla 8 Plan de Escalamiento
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4.8. Presupuesto de marketing y cronograma

Para el primer afio, se requiere la inversion en el arriendo del local comercial y el sitio de
comercializacion y de marketing digital, todo esto con la apuesta amplia y agresiva por masificar

el servicio a través de las distintas redes sociales.

A continuacion, se plantea el plan de inversiones en publicidad para el primer afio llegando
a una inversion inicial de 15.940.000.

Presupuesto inicial Valor (CLP)

Marca Disefio de marca 200.000

Mix de | Merchandising 1.000.000

promocion  ["Marketing Digital 12.000.000
Inscripcion del dominio 40.000

Paginaweb | Desarrollo web 1.500.000
Hosting robusto (anual) 1.200.000

Total 15.940.000

Tabla 9 Presupuesto Marketing

A continuacién, se presenta el cronograma de actividades planteadas para el desarrollo del

plan durante el primer afio del ejercicio econémico y operaciones:

Carta  gantt 2018 2019

Mercado Respon. | T1 T2 T3 T1 T2 T3
Artesanal

Recursos
Financieros

Etapa 1 Actividades previas

Implementar
plan de | GB/ID
marketing

Implementar
sitio web y | GB/ID
app movil

Soporte
digital (en | GB
linea)

36



Reclutamiento

D
de personal )
Gestlon_ D
comercial

Etapa 2 Inicio d

e operaciones

Seguimiento
de
planificacion

GB/JD

Seguimiento
gestién
comercial

JD

Reclutamiento
de personal

JD

Seguimiento
del plan de
marketing

GB

Tabla 10 Cronograma de Actividades
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5. Operaciones
5.1 Estrategia y alcance de operaciones

El alcance de la operacion esté orientado a la gestién de producto / servicio de acuerdo a la
propuesta de valor del negocio. El insumo necesario para garantizar productos en sus diferentes
modalidades (pack, individual), serd la medicién al cierre de cada semana de acuerdo a la
retroalimentacion de los clientes lo que permitira ampliar la oferta y variedad, asi como también
los proveedores que seran la clave en las operaciones puesto que el modelo plantea relacion
directa con los clientes.

De esta manera, en una primera instancia, se ejecutara un plan agresivo de marketing a través
de los diversos canales disponibles en redes sociales y en segunda instancia, se efectuara la
apertura del local comercial ubicado en un punto neurélgico y estratégico de la capital para lograr
captar clientes en horas de alta afluencia de personas.

5.2 Flujo de Operaciones

La operacion de Mercado Artesanal esta constituida por tres flujos de operaciones: seleccion

y compra de productos, registro y seleccion de proveedores y venta entienda fisica virtual.
5.3 Plan de Desarrollo de la Operacion

El plan de desarrollo para este modelo de negocio considera en su fase inicial la puesta en
marcha de la tienda fisica y una aplicacidn prototipo y sitio web con los que se pretende alcanzar
a los clientes potenciales. En una primera etapa, la aplicacion (movil — web), tendra propdsito
informativo de productos. En la segunda etapa, podra procesar ventas de productos y en su tercera
fase, se contemplaran los packs de productos y sugerencias de compras basada en algoritmos

inteligentes.
5.4 Dotacion

La dotacion necesaria para lograr los objetivos de Mercado Artesanal es la siguiente:

Roles transversales Roles principales N°
Comunity Manager
D
238 o Z @ 8 | Encargado de adquisiciones 1
S xS g =) Sil=)
S= 8 & o 2 :© | Gerente general
52 9 o9 2 e
25 C—S % @ | Encargado de local 1
w = o =
© Encargado de local reemplazo 1

Tabla 11 Dotacion

Para obtener mayor detalle sobre las operaciones, consulte a la Parte2 del informe.
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6. Organizaciény Gestidn de Personas
6.1 Equipo Gestor

El equipo gestor estd conformado por los siguientes roles: Comunity manager (desarrollo
comercial de la marca a través de las redes sociales), Encargado de ventas (responsable de las
operaciones de venta en local), Encargado de ventas de reemplazo (continuidad operacional los
fines de semana), Call Center (responsable de dar solucion a necesidades de los clientes),

Encargado de logistica de despacho y Gerente general.

6.2 Estructura Organizacional

Para garantizar la correcta operacion del negocio, se ha definido la siguiente estructura

organizacional.

ROL EXTENDIDO

Gerente Comunity Manager

general

Encargado Adquisiciones

llustracién 4 Estructura Organizacional

6.3 Incentivos y Compensaciones

Se promovera una cultura organizacional basada en la metodologia OKR (Objetive Key
Result) que ha sido ampliamente implementada en organizaciones de caracter tecnolégico.

Asimismo, para el plan de desarrollo y seleccion del personal, serd contratados servicios de
empresas expertas en el area, pero con base a dos pilares fundamentales: orientacion a resultados

y proactividad.

De igual manera, para el plan de compensaciones, sélo el &rea de ventas tendra
remuneraciones variables calculadas en base a desempefio mensual. Las demés &reas, tendran

compensaciones fijas y establecidas por contrato digital.

Para obtener mayor detalle sobre la organizacién y gestion de personas, consulte la Parte

2 del informe.

39



7. Plan Financiero
7.1. Supuestos utilizados en estimaciones del analisis financiero y de comercializacién

La confeccion del plan financiero se realiz6 tomando como base algunos supuestos segun se
indican a continuacién: horizonte de 5 afios, tasa impuesto a utilidades del 25%, ipc proyectado

maximo de 3%, comision vendedor 1%.
7.2. Estimacion de ingresos

Mercado Artesanal considera ingresos directos por ventas de suscripcion de paquetes, ventas
directas en local y un ingreso por transaccion directa entre proveedor y cliente. A continuacion,

se describen los ingresos proyectados:

. El valor de la suscripcion inicial es de 18.000 (sin iva), de acuerdo al paquete basico.

° Tasa de conversion inicial del 1% aumentando para el final del quinto afio hasta un
9%.

° Mercado Artesanal obtendra una comision del 20% por venta directa.

7.3. Plan de inversiones y financiamiento

Para la implementacion de Mercado Artesanal se requiere de una inversion inicial de
26.190.000 CLP para arriendo, acondicionamiento del local y compra de mobiliario. No se

contemplan inversiones adicionales para el proyecto.
7.4. Capital de trabajo

Para el calculo del Capital de trabajo se utiliza el método del mayor déficit operacional
acumulado que para el mes de marzo de 2019 y corresponde a $3.755.053. este proyecto solo
contempla pago al contado por lo que no sera necesario un nuevo requerimiento de capital de

trabajo.

7.5. Proyecciones de estado de resultado

Para el primer afio se proyecta una utilidad después de impuesto de $8.762.226 logrando un
aumento significativo para los afios subsiguientes debido al posicionamiento de la marca.
7.6. Proyeccion del flujo de caja

De acuerdo con la proyeccion, al realizar el cierre al quinto afio de operaciones, recuperando
el capital de trabajo y obteniendo utilidad por la venta de los activos (valor residual) se espera
un flujo de caja de 259.899.795 CLP.
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Para obtener detalles sobre el plan financiero y todas las variables calculadas y proyectadas,

consulte la Parte 2 del informe.
8. Riesgos Criticos

Como empresa dedicada a la comercializacion de alimentos artesanales a través de diversos
canales, se identifican los siguientes factores de riesgo criticos que pueden afectar las

operaciones, reputacion y por ende la sustentabilidad del negocio:

Riesgo Interno

Problematica

Mitigacién

No disponer de los productos
seleccionados por el cliente al momento
de realizar el pedido en tienda fisica.

Que los productos tengan mala calidad.

Que no se venda de acuerdo con las
proyecciones (Porcentaje de conversion
inferior al estimado) o que no se vendan
productos.

Realizar un estudio continuo y acucioso
sobre el volumen y tipos de productos que
los clientes prefieren para ajustar stock.

Realizar controles de calidad constantes
(periddicos) a los proveedores.

Adherir a los contratos con proveedores,
clausulas de responsabilidad.

Ajustar el plan de negocio para invertir en
publicidad en otros medios no
considerados inicialmente como la radio
0 prensa, volantes y flayers.

Riesgos Externos

Problemética

Mitigacion

Cambios en gustos y preferencias de los
clientes que afectan directamente a las
ventas.

Tiempos de entrega de productos fuera de
los plazos comprometidos.

Cambios en la economia que afectan el
flujo de ventas.

Plan de marketing flexible que permita
adaptaciones rapidas ante los cambios.

Anélisis de variables producto de
Marketing para identificar debilidades y
ajustar.

Realizar encuestas de satisfaccion de
clientes para determinar estado del
Servicio.

Ajuste de precios hasta que el punto de
equilibrio lo permita.
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9. Propuesta a Inversionistas

Mercado Artesanal es una empresa orientada a la comercializacion de productos artesanales
con foco en la alimentacién que actualmente se encuentra en fase de desarrollo gracias al talento
humano que la conforma. Sélo para el primer afio se estiman ventas anuales de 114MM (CLP)
con un margen aproximado de 30MM (CLP), con una proyeccion de 500 visitas diarias al sitio

y 180 en local comercial con buenos promedios de conversion.

En este mismo orden de ideas, la estabilizacion de las ventas se espera lograr en el segundo
afio con 1000 visitas diarias en sitio y 250 en la tienda fisica logrando 270MM (CLP) anuales y
un margen aproximado de 67MM (CLP). Asimismo, Mercado Artesanal ofrece una perspectiva
de crecimiento sostenido durante los primeros 5 afios de operaciones del negocio y un
escalamiento en volumen de ventas para el quinto afio de 1355 MM (CLP) con margen
aproximado de 400MM (CLP).
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10. Conclusiones.

Basado en al analisis del entorno realizado, asi como de los recursos necesarios para poner en
marcha el emprendimiento se puede concluir que la propuesta de negocio basada en un Marketplace

de productos artesanales es viable técnica y econdmicamente.

Con esta iniciativa se ofrece al mercado una opcién poco explorada a la fecha, tanto por clientes

como por proveedores de productos artesanales con sabores Unicos.

Dar énfasis en la calidad facilitara su visibilidad y comercializacién, asi como también el ahorro

de tiempo y dinero por ofrecer productos creados en las regiones con acceso poco frecuente.

La estrategia de posicionamiento definida mas una adecuada organizacion interna a través del
modelo de negocio, permitird maximizar el beneficio (uso de tecnologia en conjunto con modelo de
ventas tradicional) que vincula a dos partes (personas y proveedores) que necesitan de un producto o
lo pueden ofrecer.

Desde el punto de vista financiero, las métricas soportan la iniciativa demostrando que es una
opcion para inversionistas que deseen explorar en un segmento de mercado dinamico y en
crecimiento, con valores de TIR y VAN coherentes con el tipo de emprendimiento, sumado a un

payback de menos de 2 afios.

Puede resultar vital una prueba de concepto en el corto plazo, aplicando las potencialidades del
marketing digital, lograr analizar el posicionamiento del negocio en forma previa a su salida, de este

modo se podra obtener un mayor respaldo a la hora de presentar la propuesta a los inversionistas.
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11. Anexos

Anexo 1: Imagenes referenciales productores consultados
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Anexo 2: Encuesta

La encuesta permitié obtener los siguientes resultados

e De las personas que viajan (al menos una vez al afio), un 82% compra productos

de origen artesanal, de este porcentaje:
o Un 84% gusta consumir con frecuencia dichos productos.
o Un 60% lo encarga en forma directa o indirecta para su consumo.

o Un 92% le agrada la posibilidad de tener un canal cercano para
adquirir dichos productos.

e Los principales productos que se adquieren son:
o Quesos
o Mermeladas
o Licores
o Frutos secos

e Un 88% de las personas o encuentra los productos a un valor superior o

simplemente no los encuentra en su ciudad de origen.

La mayoria de los encuestados hace sus busquedas a través del canal digital,
aunque para efectos de comercializacién un porcentaje alto mantiene la vigencia

del local fisico.
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El detalle de la encuesta es el siguiente:

e Contestd un total de 152 personas, las caracteristicas de la muestra es la
siguiente:
EDAD SEXO
Distribucién por edad Sexo
29; 19% © 4% ~3; 2%
55; 36%
- 72; 48%
41;27% - \
= <18 = 19 - 34 afios = 34 - 49 afios
50 - 55 afios = > 55 afios = Masculino = Femenino

NIVEL EDUCACIONAL

NIVEL DE RENTA

Nivel Educacional

. 0,
1 1% 14; 9%

P
\563; 42%

43; 28%

30; 20%

= Escolar incompleta = Escolar completa

= Univ/Tec incompleta Universitaria completa

= Post - Grado

Renta
37; 24%

75; 50%

— 4

= < 1000000 = 1000000y 2000000 = >2000000
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Personas que compran productos artesanales en sus salidas

Si

No

o
n
o
'S
S

60 80 100 120

Tipos de Productos que se consumen con mayor frecuencia

Quesos

Mermeladas

Frutos secos
(almendras, nueces
por gjempla)

Longanizas u otro
tipo de embutidos

Cecinas

Frutas

Saly otras
especias (af,
merken, mentz)

migl

Licores

(chicha - ving)

Productos
artesanales no
consumibles

Pescadosy
mariscos

Cames

o
El
N
8
w
g
s
5
@
g
9
3
=
]
@
g

Gustan sabores de preparacion artesanal

Gustos por productos artesanales
15%

85%

= Si = No
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Al adquirir los mismos productos en su lugar de origen con qué valor lo adquiere o no

lo encuentra

El producto que compra en su lugar de origen

= Producto no lo encuentra = Lo encuentra mas caro = Lo encuentra al mismo precio

Qué hace para consumir los productos

Esperolas
priximas
Vacaciongs o
salidas fuerade
‘milugarde
Tesidencia o
trabajo

Las encargoa
personas que
trabajan trayendo
productas desde
dichos lugares

Los encargo
directamente al
proveedor quien

log envia via

0

encomienda

Busoo soluciones
altenativas en el
comerciolocal
aunque nosea el
misma sabor

10 0 30 40 5 60 0
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Gustaria contar con un lugar que provee los productos artesanales

S‘_

100 120

Lugar de comercializacion deseado

Atraves de medios
digitales

Enuna tienda

fisica

e _

Interés por ser parte activa en definicion de proveedores

5‘_

Canales utilizados para busqueda de informacion

e _
Prensa escrita I

Television
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Desearia que al viajar se le informe lugares de interés con productos artesanales

) _
No aunqus mi
dispositivocugnta
con dicha
facildad

o dado que mi
dispositivo no
permite contar con
dicha facildad

Le interesa que los proveedores cuenten con un canal WEB

5, gjali queun

sito pusda reuniv
ine _

productores

§i, cada productor

debe tenersu

propio s weh
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Anexo 3 Focus Group

El analisis del focus group es el siguiente:
e Primeros 3 grupos

o Cada persona que viaja gasta, en forma individual, en promedio $30.000

por cada viaje.

o Existe un adicional al monto anterior producto de encargos que realizan

familiares y amigos, el monto anterior se puede duplicar.

o Compran los productos dado que en su lugar de origen no encuentran los
mismos productos, considerando que existe un factor de sabor, que,

aungue puede ser sicoldgico, incide en la compra.
e Grupo comercial

o Tienen una cartera de aproximadamente 40 clientes, de los cuales 20
compran en forma mensual. Los clientes los han obtenido principalmente

por el “boca a boca” y contactos directos.
o Los clientes son leales y al menos realizan una compra cada tres meses.

o El promedio de ingreso mensual para una persona de dedicacion

completa puede llegar a los 800.000 mensuales.

Estudio basico de movilidad desde region metropolitana

Un 73% de Ilos chilenos sale de vacaciones durante el verano

(https://www.publimetro.cl/cl/diario-pyme/2016), porcentaje significativo si se quiere

identificar personas que asocian sabores con los lugares que visitan.

Ademas, en fines de semana largo, durante el afio la cantidad de gente que sale del
gran Santiago puede sobrepasar las 800.000 personas. Se realizaron consultas
respecto al porcentaje de residentes que viajan durante fines de semana largo en
edificios de la comuna de Santiago (fuente: Administradores de propiedades). Se
consultd el sector céntrico de Santiago (Portugal a santa Isabel), y algunas
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edificaciones de Las Condes. EL porcentaje se obtuvo por los estacionamientos que

dejan de estar ocupados en dichos periodos.

Lo que interesa es identificar que existe una gran poblacidén que se traslada y que
encuentra sabores locales que de una u otra forma desearia probar un su lugar de

residencia.
Detalle de Focus Group
Focus Group: Grupo 1

Sujeto 1: Macarena, 41 afos, Analista Financiera. Usualmente viaja a la ciudad de
Carete y Contulmo, en la octava regioén, en donde compra quesos, cecinas,

especies, dulces de frutos, licores de maqui, mora, chicha de manzana.

Sujeto 2: Teresa, 46 afos, Prevencion de Riesgos, pasa sus vacaciones en el lago
Llanquihue, desde donde trae, cecinas y quesos de la zona de Osorno.

Sujeto 3: Victoria, 38 afos, Disefiadora Gréfica, realiza viajes usuales a San Pedro
de Atacama, desde donde trae, sal, frutos secos, conservas. Indica ademas que

va a la ciudad de Cauquenes, donde compra cecinas y longanizas, dulces y vinos.

Sujeto 4: Carolyn 41 afos, viaja continuamente a Punta Arenas, compra

mermeladas y licores de calafate.

Sujeto 5: Andrea, 48 afios, Profesora. Realiza viajes de vacaciones a la ciudad de
Arica e Iquique, donde realiza compras como artesania en lana de Alpaca y madera,

especies, queso de cabra y dulces de mango.

Sujeto 6: Patricio, 56 afios. Soci6logo. Realiza viajes a la isla de Chiloé, donde

adquiere licores, salmon, artesania de lana de oveja, madera.

Focus Group: Grupo 2

Sujeto 1: Héctor, 59 afios, Estudios de ing. Quimica, analista de sistemas. Viaja con
frecuencia a Puerto Montt, Iquique. Compra mariscos y pescados (siempre y cuando

tengan sello sanitario y estén sellados), compra quesos y mermeladas.
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Sujeto 2: Mdnica, 53 afios, Profesora de Historia, viaja con frecuencia a la ciudad

de Temuco y Chillan. Trae, quesos, charqui y en temporada dihuefies.

Sujeto 3: Irma, 52 afios, Secretaria Ejecutiva, realiza viajes usuales a Puerto Varas
y La Serena, desde donde trae, quesos tradicionales y de cabra, manjar.

Sujeto 4: Francisco, 47 afios, Ing. Civil mecanico. Por trabajo recorre todo Chile y
distintas ciudades del mundo. Siempre compra productos y tiene planificadas las

compras cada vez que vuelve a un lugar.

Sujeto 5: Mauricio, 33 afos, Sicllogo. Realiza viajes de vacaciones a la ciudad de

Curic6, donde realiza compras de tortas curicanas de distintos proveedores.

Sujeto 6. Carol, Ing. Comercial, Mg Control de Gestion. Constantemente viaja a

Chilldn donde compra longanizas, charqui y quesos.
Focus Group: Grupo 3

Sujeto 1: Alexander, 44 afios, Ing. Ejecucién informatica. Viaja con frecuencia a La

Serena, y desde Valdivia a Puerto Montt. Compra con frecuencia quesos, lacteos.

Sujeto 2: Jorge, 29 afios, Ing. Informatico, viaja con frecuencia a Chillan. Trae,

quesos, longanizas, frutos secos y charqui.

Sujeto 3: Daniel 1, 31 afios, Ing. Informéatico, realiza viajes con frecuencia al norte
de chile. No detalla en especifico que productos trae, pero siempre trae productos

para ély su familia.

Sujeto 4: Daniel 2, 49 afios, Ing. Informético, realiza viajes a concepcion, Los

Angeles, Quidico. Fundamentalmente trae quesos, mermeladas, frutos secos.

Sujeto 5: Héctor, 40 afnos, Ing. quimico. Diariamente se traslada desde los andes a
Santiago. Siempre trae productos locales que le encargan sus compaferos de

trabajo.

Sujeto 6: Fabian, 28 afos, Estudiante. Viaja con frecuencia a balnearios de la zona

central. Siempre compra productos locales.

Focus Group: Grupo comercial
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Sujeto 1: Alejandra, 37 afios, Contadora. Viaja alrededor de Santiago, IV, V region,

VIy VII. Se abastece de quesos, mermeladas, miel, paltas. Dedicacién completa.

Sujeto 2: Victor, 22 afios, Estudiante, viaja con frecuencia a Chillan. Trae sélo

longanizas. Viajes quincenales.

Sujeto 3: Andrea, Asistente Social, viaje con frecuencia a la octava regién, trae

longanizas, pan minero, tortillas, queso, miel, frutos secos. Viajes quincenales.

57



Anexo 4. Competencia focalizada

Emporiofia: Corresponde a un sitio web que aunque no comercializa productos
artesanales si los aglutina como un sitio informativo. Claramente puede estar a

un paso de la comercializacion por lo que su analisis es de cuidado.

LovingLife: Sitio de comercializacion de productos comestibles pero no
especializado en artesanales. También ofrece articulos para cuidado de piel,

embellecimiento facial entre otros productos de belleza.

Betica Gourmet Foods: venta de productos gourmet pero con opciones
limitadas para compra y débil en modelo de comercio electrénico. Sin tienda

fisica.

Coquinaria: Fuerte en gastronomia y venta de productos Gourmet, focaliza su
atencion en el local como canal distribucion y el sitio web opera desde un punto

de vista comunicacional.

Puroolivo.cl: Venta directa de productos Gourmet, buen catalogo y variedad de

productos.

Ushop.cl: Venta genérica de packs Gourmet, la opcion Gourmet es so6lo una

alternativa que abarca desde productos publicitarios en adelante.

Emporionacional.cl: Amplia variedad de productos Gourmet, no considera
como parte de su estrategia la fidelizacion al sitio.

Tendenciagourmet.cl: Buen sitio, pero orientado solo al consumo de té.

Globe Italia: Oferta de productos gourmet pero especializado en productos para

preparacion de comidas italianas.
Makaya.cl: Orientado sélo a la venta de productos Gourmet preparados.
FelipeDidier.cl: Aunque genérico, ofrece entre su oferta productos Gourmet.

Pulmay.cl: ofrece cajas de obsequios con productos gourmet o artesanales.
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e Aperitivo.cl: enfocada en el mundo de los negocios corporativos, ofrece una
diversidad de cajas de regalo para los colaboradores con productos del mundo

gourmet.

e Emporiofia. Orientado a la difusién de productos artesanales

(eB6Y . emporiofial 4

{Qué es Emporio FIA?

Cereales & snacks  Productos procesados ~ Artesanias

Superalimentos

Productos /N Productos
del norte del centro

www.emporiofia.cl

Este sitio cumple un rol principalmente de difusién de las producciones artesanales.
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e Mercado Ripley

 inicio | Empresas |6 X { M Recibidos (28281) - X { 1M Aprobacionde pror: X ) [/ Mercado Ripley | E11 x { ™M mejoras -juanduart X { @ Amazon.com:NITEC X hEw - X

& C' | @ Seguro | https//simple.ripley.cl/mercado-ripley % @

Menu de o) Bienvenid@
. ué estas buscando / 2
Categorias Iniciar Sesion v

r}nercudo|R

.com

decohogar  deporte infantl  moda  calzado  tecnologia  electrodomésticos  belleza  gourmet

mascotas  ferreteria  comercio justo  libreria y papeleria inscribete aqui @ directorio de marcas +

bienvenidos a
mercado ripley

el primer retailer en latinoamérica

hitps://simple.ripley.cl/mercado-ripley#

Mercado Ripley

Es un Marketplace abalado por la empresa Ripley S.A., la variedad de productos es
amplia, pero el nicho artesanal es muy reducido y con poca informacién relevante a

la fabricacion.
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e Coquinaria. Orientado a venta de productos y utensilios para el consumo

Gourmet pero en local, fuerte presencia a nivel de restaurant.

& C | ® www.coquinaria.cl *

COQUINARIA !

[ \ s
Lelehra el Diw de lo Madre

en (/oqw'\m,r'\a,

¢(Quieres saber mas?

Décwma Te,w\?ora.,éa, de
Loquicafas!

¢Quieres saber mas?

Coquinaria
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Puroolivo.cl

Solo venta de productos Gourmet, cuenta con catadlogo y amplia variedad de

productos

< C' | & Seguro | https://www.purolivo.cl e

& INICIAR SESION | REGISTRARSE ‘ E CARRO DE COMPRAS

XX} ,""\,
U{“Olll/@ ‘| RECETAS Yla TIENDAS REGALOS (== NoTICIAS
AT & ezl

e
EXCLUSIVO PUROLIVO

1o SREEOHT s

S| ERES AMANTE
DELA COCINA GOURMET
REVISA NUESTRA ULTIMA RECETA
ERR?

.,
Gk

e R ASPB
SERVE

= e

R ——

Puroolivo.cl
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e Ushop.cl

Venta genérica de packs Gourmet, la opcion Gourmet es sélo una alternativa que
abarca desde productos publicitarios en adelante

(& C' | ® www.ushop.cl/productos.php

Descargar Catdlogo PDF  Acceso Distribuidor +562 2596 1900 +562 2596 1930

U ‘! Sho ¢ Inicio Empresa Productos Ofertas Novedades Contacto
»a

ADVERTISING GIFTS|

Articulos Publicitarios [

Productos Publicitarios

» Productos Publicitarios

psl design

original product

Innovacidn
Ushop

Ushop.cl
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e Emporionacional.cl

Amplia variedad de productos Gourmet muchos de fabricacion artesanal,

considera un registro para fidelizacion

no

& C | ® emporionacional.cl %

B2 info@emporionacional.cl o Lldmenos al: +569 5716 6214

Inicio Tienda Online Regalos corporativos Distribucién Historia Mds informacién Contacto

Tienda Online Regalos Corporatives Distribucion

Disfruta de una combinacidn de sensaciones: Encuentra lo mejor del mercado gourmet en un Entrega la tinica y verdadera experiencia
aroma y sabor. solo lugar. gourmet.

Emporionacional.cl
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e Disfrutate.cl

Orientado solo al te.

< C' | ® disfrutate.cl/index.php?

TE GOURMET ROOIBOS & INFUSIONES

TIENDA DE
TE

Es v

CAJAS DE TE

™ Carrito: vacio

ACCESORIOS PARA TE

Desconectado - Dejar un mensaje

Disfrutate.cl
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e Mankaya.cl

Orientado solo a platos Gourmet preparados

C  ©® www.mankaya.cl )

o

Inicio Productos Qué es Mankaya Ofertas Chef Contéactanos

M&’\k& (=N

sabor Ar\émo 7+

Todas nuestras elaboraciones son
recetas propias, que producimos con
excelentes materias primas y
congelamos para que no pierdan su
sabor, textura ni color. Tii solo debes
deleitarte con el mejor bocado.

Dhscthrale, sorpréneh
i o iy

Mankata.cl
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e FelipeDidier.cl

De mayor masividad pero orientado a platos preparados

< C' | ® felipedidier.cl %

Espariol Fono: 600 2434 600 - 22 9493 490 - 22 9493 491 | Login | Informacién de despacho

CVENTA TELEFONICA =
600 2434 600 - 22 9493 490 - 22 9493 491
Atencién de lunes a viernes
precios despacho a domicilio region Metropolitana

HOME PRODUCTOS QUIENES SOMOS LOCALES~ EVENTOS CONTACTO
VENTA EMPRESAS

b - +Nuevos+~
Plat 0S Preparados
I T

Felipe Didier
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Anexo 5. Modelo de negocio Canvas

Relaciones Claves Actividades Claves

Propuesta de Valor

Relaciones con Clientes Mercado Meta Clientes

Gestion Proveedores de inf. (chef, Mantener Portal WEB 24x7
catalogos)
Gestion informacién y Red Social:
Productores, Chef, Catalogos,

influenciadores

Gestion de Partners ambito
alimentario.

Estado de Chile (INDAP) Busqueda de proveedores

exclusivos

Gestidn de certificacion de
proveedores

Gestion delivery

Marketing digital

Recursos Clave

Local bien ubicado, Bodega,
Variedad y Stock disponible

Sistema de Informacidn, Plataformay
Recursos WEB

SOCIOS (Chefs, Influencers)

Acercar los productos que el
cliente ha saboreado en su
origen manteniendo la misma
calidad y precio

Ser referente al momento de
buscar y conocer los mejores

sabores artesanales.

Sorprender con nuevos y

diferentes sabores en tu hogar.

Sitio Web / Sitio Mobile Personas region metropolitana
urbana: Comunas Santiago,
Providencia, Vitacura, Las Condes, Lo
Barnechea, Providencia, busqueda de
sabores exclusivos y de origen
artesanal comparable a la fuente
productiva, con preferencia por lo
Unico, tradicional y original, con
énfasis en calidad y sabor, estatus y
distincién por usar y compartir
sabores gourmet.

Comunicacion e-mail
Foros Usuarios
Blog consumo artesanal

Consultas WEB

Con acceso a internet y medios de
pago on line, con holgada posicién
econodmica, de estilo de vida

sofisticado con caracter social,
comparte en circulos muy intimos sus

Canales de Distribucion

Portal WEB gustos y preferencias.

Redes Sociales

Local comercial

Estructura de Costos

Flujo de Ingresos

Fijos:

Operacion: Arriendo local y gastos de administracion
Hosting/Almacenamiento

Desarrollo y Mantencién sitio WEB

Profesional que certifica calidad de productos
Certificados de desarrollo movil

Variables:

Publicidad (comprar Audiencia para Conversidn)
Sueldos Personal: Editor, Comunicacién, Convenios,
Costo Informacién: Costo catalogo Productos

ESTRUCTURA DE INGRESOS
Fijos:
Suscripcion canal informativo proveedores

Variables:

Publicidad

Ventas directas local

Ventas comisionadas via Marketplace
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Anexo 6 Canales de Venta

MarketPlace

Un Marketplace, sitio web transaccional y responsivo (puede visualizarse
independiente de la plataforma de conexién: mévil, notebook o pc), que
permita acercar a compradores urbanos deseosos de adquirir productos
artesanales y vendedores debidamente validados, tanto en calidad como
sabor, como oferentes de productos de fabricacién artesanal.

Canal de Venta 1

Tienda Fisica

Un local comercial que se transforme en un centro de venta directa y de
distribucién de algunos productos que serdan comercializados en el
MarketPlace. El local comercial cumplird con el rol de dar una cara visible
al negocio, de modo que no sélo detente el nicho virtual sino que ofrezca
al Cliente una opcién de poder sentir con quién estd transando

N
M
+—
c
()
>
[}
©
‘©
c
©
O

Apoyado fuertemente en premisas del marketing digital esta red
pretende crear un nexo constante entre clientes, visitantes, productores
artesanales y la empresa. A través de la red social Mercado Artesanal
espera transformarse en un referente a nivel nacional

Apoyado en este concepto tanto el sitio web como la red social se
transformardn en un medio comercial a través de publicidad pagada para
buscadores.
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Anexo 7 Proceo de compray venta en Mercado Artesanal.

Productor Compra Artesanal Cliente

o
=
k- 3
r
-
-

Abastece
Marketplace

Compra via
Marketplace

Compra en
local

L Envio de pedidos directo de productor J

Compartir informacién sobre proveedores exclusivos

Compra Artesanal Cliente

INFORMACION

PUNTOS DE
CONTACTO
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Anexo 8. Roles que puede tener un cliente

Rol Suscriptor

Mercado Artesanal, despachara en forma perioédica un producto artesanal
a los clientes debidamente registrados quienes pagaran una cuota
dependiendo de la periodicidad de envio: mensual, bimensual,
festividades (fiestas patrias, navidad, fechas seleccionadas por clientes).

Este rol tendra beneficios especiales como notificaciones anticipadas,
pedidos especiales para un mismo dia, permitiendo una diferenciacién
gue facilite su fidelizacion.

Rol Portal

Tienda Fisica

Haciendo uso del portal Mercado Artesanal, busca determinados
productos y los asocia a una canasta de compra por la que pagara una
sola vez, teniendo que adaptarse a las restricciones de tiempo y costo
asociada al delivery.

Este rol es aquel que visita y compra en la tienda fisica de Mercado
Artesanal, puede, al mismo tiempo, ser usuario del Portal o Suscriptor, en
tal caso recibira un trato preferencial reflejado en algun tipo de descuento.

Es aquel que navega por el sitio y que puede transformarse en una via de
promocién del portal y de la tienda fisica. Puede navegar sélo como visitante
siendo probable su conversién en caso de que se transforme en un consumir
urbano. Este rol tiene importancia, dado que se transforma en un nuevo canal
de comunicacidn para personas que no conocen el portal. Con este rol se
logrard hacer conocido el sitio esperandose que muchos negocios se generen a
partir de nuevos contactos utilizando técnicas de marketing digital
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Anexo 9. Analisis PESTEL

Analisis Politico

El contexto politico chileno es estable, ha habido alternancia en el
poder, no produciéndose un cambio brusco en la institucionalidad ni la
gobernabilidad del pais. No obstante, casos de corrupcion detectados
Gltimamente, en todos los &mbitos, puede hacer suponer un cambio en
las facciones politicas que competiran en el futuro.

Cambios en la reforma tributaria, ain no concluida, pueden impactar
en el poder adquisitivo de las personas e influir en el consumo Premium.

Analisis Econédmico

En el contexto temporal de esta tesis, el pais esta ante la expectativa
de crecimiento econémico a causa del cambio de gobierno, que influye
fuertemente en inversiones y crecimiento. El crecimiento del pais el afio
2017 fue tan sélo de un 1,3%’, esperandose que el crecimiento del afio
2018 oscile en alrededor de un 3%.

Por otro lado, la tasa de desempleo del dltimo trimestre Septiembre-
Noviembre 2017 fue de un 6,4%8, un alto desempleo influye en el poder
adquisitivo y al mismo tiempo un entorno que tiene inestabilidad laboral
obliga a las familias a priorizar los gastos. Se espera una reactivacion
en los préximos afios, aunque lenta, que permitird aumentar el consumo
familiar en forma sostenida.

Independiente de los problemas econémicos que puedan afectar al
pais, ha habido un desarrollo social sostenido que ha permitido una
movilidad social ascendente, dicho cambio ha facilitado el crecimiento
de una clase media emergente y consumista.

Las clases Alta, Media Acomodada, Media Emergente y Media
Tipica representan el 70% del consumo nacional®.

7 Banco Central de Chile
8 INE Instituto Nacional de Estadisticas
9 http://www.emol.com/noticias/Economia/2016/04/02/796036/Como-se-clasifican-los-grupos-

socioeconomicos-en-Chile.html
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La tecnologia se ha transformado en un catalizador del crecimiento,
su acceso ha sido transversal y ha permitido la llegada del conocimiento
a todos los sectores, pero al mismo tiempo permite un nuevo canal de
distribucion que cada vez se potencia mas: el comercio electronico.

La tecnologia impulsa la innovacién y al mismo tiempo crea nuevos
negocios a veces inimaginables.

Analisis Ecoldgico

El impacto de las actividades productivas en el medio ambiente es
cada vez mas regulado y monitorizado. El cuidado por la naturaleza y
un crecimiento sustentable forma parte del perfil de las nuevas
generaciones. La preocupacion por el medio ambiente y al mismo

tiempo la produccion de alimentos organica esta siendo un denominador
comun en los consumidores actuales.

La preparacion de alimentos tiene una fuerte relacién con el cuidado
ambiental. Uso del agua pura, el alejamiento de lugares contaminantes para
un suelo fértil son requisito de una produccion sustentable del punto de vista
ecoldgico

Existe un marco regulatorio para las transacciones de comercio
electronico y al mismo tiempo toda actividad comercial esta supeditada
a las reglamentaciones tributarias y legales vigentes del pais.

Por otro lado, existen regulaciones fitosanitarias estrictas que las
empresas alimenticias sean artesanales o no
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Anexo 10. Analisis PORTER

Rivalidad entre competidores (BAJA)

A la fecha el mercado de venta de productos artesanales a
través de internet (e-commerce) y en tiendas fisicas
especializadas en este tipo de productos es muy baja por no decir
que es nula. Gran parte de los sitios que se disponen son de
difusion y muy mal administrados.

Ademas, los productores artesanales solo compiten en su
localidad siendo dificil que puedan movilizar clientes de un lugar a
otro.

Amenaza de nuevos competidores (ALTA)

Aunque el mercado e-commerce de productos artesanales es
bajo, la facilidad con que pueden entrar nuevos competidores es
alta dado que la infraestructura tecnologica es facil de adquirir y
no requiere de una gran inversion inicial. Por otra parte, el
desarrollo de negocios especializados en venta de productos
artesanales desde tienda fisica ha sido bajo por los costos que
representa tener a disposicion un local comercial.

Considerando productos sustitutos a la venta a través de vias
tradicionales se puede considerar un impacto medio, dado que
ciertos tipos de Clientes Artesanales son solo temporales y no
necesariamente necesitaran satisfacer su necesidad de consumo
a través de un portal e-commerce.

El éxito en un servicio de ventas de productos artesanales,
dependerd de la gestion que se tenga con los proveedores, la
oportunidad en las entregas y la calidad de las mismas es fundamental
para un servicio Premium al Cliente final. No obstante lo anterior, sera
posible contar con una amplia variedad de proveedores y sera posible
contar con una gran cantidad de proveedores que querrdn sumarse a la
iniciativa de ofrecer sus productos a un mercado mayor
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Anexo 11. Evaluacién Comparativa de Competencia

Proveedor de una amplia variedad de

Supermercados productos y distintos canales de Nacional Venta de todo tipo de productos alimenticios MEDIA
distribucién
MarketPlace Ripley Asoc.iafdo a una gran empresa, apoyo de Nacional Marketplace genérico, Yende er)ductos artesanales, poco ALTA
sitio web y forma de pago propia informativo
Emporiofia Informa lugares de produccién artesanal Nacional Informacién relacionada a produccién artesanal ALTA
Coquinaria Ser un actor relevante en productos Metropolitana, Venta de productos relacionados al mundo Gourmet MEDIA
Gourmet y en categorizacion sector oriente Venta de comida Gourmet (Restaurant)
. Venta vi bd d duct . .
Puroolivo.cl entavia web de una gam:':\ € productos Metropolitana Venta via web de productos Gourmet MEDIA
Gourmet de Calidad
Venta d iad duct iad . .
Ushop.cl ehta de vanados productos para variados Metropolitana Venta via web de productos Gourmet BAJA
segmentos
Emporionacional.cl Venta de productos Gourmet de excelencia Metropolitana Venta via web de productos Gourmet MEDIA
TendenciaGourmet.cl Venta de té de alta calidad Metropolitana Venta de te via web BAJA
Venta d ductos G t . . .
Makaya.cl enta de productos ourmet ya Metropolitana Comida preparada via WEB BAJA
preparados
. L4 Venta d ductos G t . . P
FelipeDidier.cl enta de productos ourmet ya Metropolitana Comida preparada via WEB BAJA

preparados

Tabla, perfiles comparativos. Fuente elaboracién propia

75




Anexo 12. Matriz FODA

e Equipo de negocio especialista en marketing
digital y en tecnologias web y mobile, con
accesibilidad para personas que no se
manejan en medios digitales.

e Productos artesanales que no se
comercializan en grandes cadenas de
supermercados.

e Buena atencion al cliente proporcionado por
canales web disponibles a toda hora.

e Conocimiento sobre las tecnologias de
desarrollo de aplicaciones de este tipo

e Local comercial en Dbarrio alto con
concurrencia de personas con perfil de
empleado ejecutivo, con alto nivel adquisitivo

e Red de contactos interesados en
comercializar via web o mavil.

e Estrategias de promocion y publicidad a
través del mismo canal (digital).

e Gerente de operaciones con experiencia en
relaciones comerciales y gestion de equipos

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
e Buena ubicacion para tienda fisica (barrio | ¢ Tendencia al alza en nicho de mercado al que
Lastarria). apunta el negocio (productos artesanales)

Creacion de joint-ventures con empresas
asociadas al mundo Gourmet.

Crecimiento de todas las partes involucradas
en el proceso (clientes, proveedores vy
mercado de productos artesanales)
Promocion de productos artesanales de
calidad.

Explotacion de nicho de mercado poco
atendido en la actualidad.

Dinamismo de redes sociales permite acercarse y
conocer de mejor forma al cliente

e Cantidad de proveedores validados con
productos de buena calidad.

e Proveedores con permisos sanitarios para
produccion de alimentos artesanales.

e Incursionar en un canal de venta (e-comerce)
sin imagen conocida o marca diferenciada.

e Lograr el inicio de operaciones para
Marketplace depende del correcto balance
entre oferta y demanda (inexistentes en este
modelo de negocio al comienzo).

El mundo del comercio electrénico es vulnerable

100% a experimentar competencia en las primeras

fases de un negocio (facilidad de réplica o copia).

de trabajo.

DEBILIDADES AMENAZAS

e Poco posicionamiento de la marca en la | ¢ Ingreso de competidores por débiles barreras
partida de entrada (el posicionamiento en

e La cadena de distribucién gestionada por buscadores por ende resulta fundamental)
terceros. e Competencia desleal en particular con

grandes competidores

Falta de liquidez para hacer frente a
aumentos de demanda

Vulnerabilidades a nivel de pagina web
producto de ataques no deseados.
Disminucion de proveedores validados y
certificados por mala calidad de productos.
Problemas de imagen producto de redes
sociales

Pérdida de clientes recurrentes en portal por
mala lectura de variables impulsadoras de
Marketplace.

Politicas de control de precio.

Fuente. Elaboracién Propia.
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