ECONOMIAY
NEGOCIOS

“IwI )
MAS BARATO
EN GRUPO |

PLAN DE NEGOCIOS PARA OPTAR AL GRADO DE MAGISTER
EN ADMINISTRACION (MBA)

PARTE |

Alumnos: Carlos Gonzalez

Profesor guia: Arturo Tontin

SANTIAGO DE CHILE
JUNIO 2021



Tabla de contenidos.

Tabla de CONtENIAOS. ......cooiiiiiiiii ettt 2
INGICE U8 FIQUIAS. .....ceveeveieiecee ettt ettt et te et e et e st e ae et e eaeeaeeaeeaeene s 5
3o ot LT =Y o= YOO 6
RESUMEN EJECULIVO. ...uutiiiiiiiiiiiiiiiiiiiitietib s 7
I. OpOortunidad A NEQOCIO. .....ceuviiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeee ettt ettt e et e e eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees 8
Il. Andlisis de la Industria, Competidores, Clientes. ..........ccevvviveeiiiiiiiiiieeieiiiieeeeeeeeeeeeee 12
P R 14T [V ] o - T PSPPSR PP PPP PP 14
2.1.1 Andlisis del macro entorno (Pestel) y CONCIUSIONES. .......evviieiiiiciiiiiiieeee e 14
2.1.2 Andlisis del modelo Porter y sus cONClUSIONES.........ccoiiiiiiiiiiiiiii, 15
2.2 COMPELIHONES. e, 16
2.2.1 Grandes tENAAS. ....ceoiiriieiiiiiieee ettt e e e s e e e e e e e s arreee s 18
2.2 2 E-COMMIBICE. tiiiiiiiiiiiiiiiiii 19
2.2.2 Otros COmMPEtidOres. .oooeeiiiieeeeeeeee e 19

P [ 1=T 01 YO ST P PP PP PPPRPPI 19
2.3.1 Macro Segmentacion de clientes. ... 20
[Il. Descripcidon de la empresa 'y propuesta de valor..............ceeeiiiieeiiieeiiiiiie e, 21
3.1 Modelo d& NEEOCIOS. .ccceieeeeeeeeeeeee e 21
3.2 DescripCion de 1@ EMPreSa. ...cccce e e i, 25
3.3 Estrategia de crecimiento 0 €SCAlamiENTO.........uuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieiieeeeeeeeeereeerereeerrrererarrrrrrrrarrrrr———.. 26
B3 L FODA. ettt et e e ea et e e e e b et e e e s b b et e e e e be et e e e abee e e e be e e e e anreeeeeaaneee 26

R I A N1 T e [l =T (- L <Y =T TP PPPPPPPPPRS 27
R ] R U <Y g N =] o 11 LT F= Yo OO PPPPPPPPPPRS 28
IV. Plan de MarK@UiNG. ...cocvi ittt ettt st e st e e stt e e e tae e sateeesateeeenbeeenbaeesateeensreaans 29
4.1 ObjJetivos de MArKELING. ....uuuuueeeeiiii e e a e e e anan 29
4.2 Estrategia de SEZMENTACION. ... ..uuuuuu e an 30
4.2.1 Micro segmentacion de ClIENTES. ........uuuu e naan 30
4.3 Estrategia de ProduUCtO/SEIVICIO. .....ccuurriiiieeeeecccreeee et e e e e e e e e e e atrerreeaeeeeeearreees 33
4.3.1 Estrategia con CONSUMITOIES. ......uuuiiiiieiieiiiiie e e e e eeeetcee e e e e e e e ettt e s e e e e seetanaaaeeeeeessssanaaeaaaaenes 34
4.3.2 Estrategia de ProVEEAOIES. .......ceuuiuiii it e et e e e e e e e e ettt e s e e e e eeetaaaaaeeeeeseesssnnanaeeeaennes 34

N S - 1= = = o (I o f =Tl o J RSPt 35



4.4.1 Estrategia de precio de CONSUMITOIES. ......uuuuuuuuuue s 35

4.4.2 Estrategia de precio de COMPra a ProVEEUOIES. ........ e as 36

4.5 Estrategia de DistriDUCION. ........ueeeeee s 36

4.6 Estrategia de COMUNICACION Y VENTAS. ....uuuuuuueiiiiiii s 37

4.6.1 Estrategia de |anzami@nto. ........ e s 38

4.6.2 Plan de captacidn de nuevos clientes o adherentes a la plataforma. .......cccoooeiiiiiiiiiiiiiiiiiiininnnn, 38

4.6.3 Analisis y segmentacion de los clientes cautivos en la plataforma. .......ccoooeooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiin, 39

4.7 Estimacidn de la demanda y proyecciones de crecimiento anual. .......cccccoooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiecceecen 39

4.8 Presupuesto de Marketing y CronOZrama. ........ . e 41
V Plan de OPEIraCiONES. ......ooiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeee ettt ettt ettt ettt et e e et e et e e eeeeeeeeeeeeeeeeees 42
VI. EQUIPO el PrOYECTO. ...eeeiiiiiiiiiiiiieiieieeee ettt e e e e e e e eeees 44
RV LI = T T 1 = Vg o = oSSR 45
V1. RIESYOS CITICOS. .. eetttiiiiiiiiiiiiiiiiiieteeeeeee ettt ettt ettt ettt et et ettt e et ettt e ee e e e ee e e e e e s e e e eeeeeeeeees 46
IX. Propuesta INVEIrSIONISTA. .........uviiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiieeeeeeee ettt ettt e eeeeeeeeeeeeeeees a7
X CONCIUSIONES. ... 48
Bibliografias ¥ fUBNTES ... e e 49
ANEXO 1: Mapa de Calor FOCUS. .......uuuuiiiiieeiiiiiiiiiis e ee et s e e e e e e e eeaatan e e e e e e e e eeannne 51
ANEXO 2: Preguntas IM Y reSultados. .........c.oovuuiiiiiiiiiieeeiceeiiie s e e e e eeannnns 52
ANEXO 3, Resultados Inv. de Mercado proveedores. ...........uueeeiieeeeeeeeeiiiiiieeeeeeeeeennnnns 58
ANEXO 4: ANAIISIS PESTEL......cciiiiiiiiiiiiiiiiiiiii ettt 61
ANEXO 5: ANAISIS POMEI....cciiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeee ettt eeeeeeeeees 65
ANEXO 6: BENCNMAIK. .....eiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiei ettt e et eeee e e eeeeeeeeeeeeeeeeees 67
ANEXO 7, Presupuesto empresa Moob, disefio plataforma. ............ccccccceeeeiiiiieiiiinnnnns 68
ANEXO 8: Cuadro objetivos especificos de Plan de Marketing, ............cccceeeviiieiiiinnnnn, 69
ANEXO 9: DiSEA0 PlatafOrmMaL. ........cuviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees 70
ANEXO 10: Cadena de SUMINISIIO. .......uuuiiiiiiiiiiiiiiieiieeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees 72
ANEXO 11: Cronograma plan de Marketing..........ccoooeeeiiiiiiiiiiiiie e 73
ANEXO 12: Costo y alcance publicidades en RRSS............cccccoiiiiiiiiiiiiiiiee e, 74
ANEXO 13: Estimaciones de demanda................uueeeviiiiiiiiiiiiiiiiieeieieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees 76
ANEXO 14: Costos Plan de Marketing. ............eiieiiiiiiiiiiii e 77
ANEXO 15: Gasto de E-commerce/ventas de E-COMMErCe. ..........ccoeevvvviuiiiiieeeeeeeeinnnns 79
ANEXO 16: MALHZ RSE.......oiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeee ettt eeeee e e e et eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees 80

F NN | =@ I R AN o [N 1] o Lo 1= SRR 81



ANEXO 18: Anélisis VRIO........cccccvven....
ANEXO 19: Anélisis FODA Cuantitativo



indice de Figuras.

FIGURA 1 RESULTADOS IV . ettt ettt ettt et e e e e e e et e e e e s e s e et e e e eneaaees 9
FIGURA 2 MATRIZ DE POSICIONAMIENTO ..uvutitiienietiiteeeitieteeae et etseassasensensssnsensstnsensenessnsenss 18
FIGURA 3: IMODELO CANVAS ..uititit ettt ettt et e e et ettt e e e e e et s e s ea st s e s et s s s ea e et s e ebsensenss 21
FIGURA 4 MATRIZ DE POSICIONAMIENTO, PROYEC. AL LIER ANO ....uiuuiiniiiieiieeee e eee e 32

FIGURA SMATRIZ DE POSICIONAMIENTO, PROYEC. AL 5TOANO it 32



indice de Tablas.

TABLA 1: VARIABLES PARA CALCULAR TAMARNO DEL MERCADO ... ....ctutuuiieieieititiiieeeeseeeettiieeeesssesstiieeeesseessiiiesseessees 12
TABLA 2: ESTRATEGIAS FO-DO-FA-DA ...ttt e e e ettt e e e e e et e bbb s s eeeseeaabesseeaeees 28
TABLA 3 MATRIZ RSE. ...ttt e e e ettt et eeeee et eaa s s eee e et et bb s eesesesasbasseeeseersbannsseeanees 30

TABLA 4:RESUMEN DE DEMANDA ESTIMADA POR RUBRO Y CONVERSION .....covvviiiiiiieiiiiiiiiiieeeeereeniieseeesseessiinsseeseees 40



Resumen Ejecutivo.

En la actualidad al momento de la compra, uno de los mayores problemas que presentan
los chilenos de cualquier segmento, esta dado por el sentimiento de abuso y desconfianza
de las grandes empresas, ante el precio de un producto o servicio y de las ofertas
asociadas a las tarjetas comerciales.

Hoy las tiendas cuentan con estrategias ya definidas, que entregan al cliente multiples
oportunidades de consumo las cuales se encuentran ligadas a diversas opciones de
endeudamiento, que estos solo pueden acatar, sin muchas opciones para obtener un mejor

precio.

Respecto a las plataformas de ecommerce, uno de los mayores impactos esta dado por el
crecimiento a nivel mundial de las tasas de navegacion, donde Latinoamérica no ha
guedado ajeno a esto, siendo de gran beneficio para la industrial. A su vez los resultados
de las investigaciones de mercado realizadas en terreno, se identifico la deseabilidad de
parte de los usuarios, de participar en una plataforma de compras colaborativas y la
disposicion a esperar por un producto o servicio en la medida de que la informacion sea
transparente.

“Mas Barato en grupo”, consiste en un ecommerce? de compra colaborativa, el cual
vincula las ofertas del mercado con precios atractivos para un grupo de consumidores en
un tiempo determinado, o en otras palabras, se basa en un modelo de compra que permite
conseguir un mejor precio del producto si se reinen muchos compradores dispuestos a
comprar el mismo producto. Para lograr contar con multiples ofertas, previamente se
negociara con las marcas y representantes de estas, eliminando intermediarios y recargas
de costos que terminan siendo traspasadas al consumidor.

Respecto a la viabilidad de este proyecto es alta considerando una rentabilidad futura de
73% y un VAN de $89.440.534 con un retorno de la inversion a 1 afio 11 meses y 16 dias,

por lo que basados en estos supuestos el grupo gestor decide invertir en este proyecto.

! Fuente: https://www.statista.com/forecasts/251657/number-of-digital-buyers-in-latin-america
2 purante los primeros 5 afios se establece el ecommerce como un MPV, para satisfacer a los clientes iniciales, y proporcionar
retroalimentacion para el desarrollo futuro de un Marketplace, en donde los actores puedan ser los proveedores.


https://www.statista.com/forecasts/251657/number-of-digital-buyers-in-latin-america

|. Oportunidad de Negocio.

El proceso de IM llevado a cabo, establece una serie de focus group y encuestas en
terreno, con esta informacion, se comienza a plasmar la factibilidad de la deseabilidad de
participar en un grupo de compra con beneficios interesantes a nivel de ahorro en los

productos y servicios.

El proceso se inicia con los focus, donde se comienza a desprender las distintas formas de
cémo los participantes, consumen productos, servicios y de las experiencias que han
tenido en cada una de sus compras. Sin guiar ninguna respuesta se logra identificar porque
este grupo de consumidores efectia compras que no requerian una necesidad especifica

(ver anexo 1, mapa de calor focus).

Dentro de los hallazgos esta el enganche generado por las paginas de las tiendas
comerciales, mediante su formato de compras virtuales y experiencia en linea, con ofertas
atractivas y la diversidad de posibilidades en la Web que muchas veces detonan en la

decision de compra.

A su vez, la confianza que generan los retail tanto en las tiendas fisicas como plataformas,
los mantiene como preferentes a la hora de comprar, aun cuando existan malas
experiencias en los servicios de traslados y los tiempos de entrega. Por otro lado, la
experiencia de compra digital los nubla en no haber evaluado el precio justo y el enganche
de la tarjeta de crédito de la tienda en cuestidn. Este efecto deja un espacio enorme a las
medianas empresas para que, mediante nuevas tecnologias e innovacion, enfrenten de

una forma distinta el mercado que absorbe el retalil.

Respecto a este ultimo punto, el crecimiento real del comercio electrénico B2C el 2019 ya
mostraba un incremento del 32% con mas de 6000 MMUS$ y con una generacion de
penetracion del mercado B2C sobre el total del retail de un 2,5% el 2020, ratificando los

espacios de expansion a negocios emergentes?.

8 Fuente: CCS a partir de Transbank, Sl y encuestas propias



En lo que respecta a la IM en terreno realizada para evaluar la viabilidad de la idea de
negocio, a continuacion en la figura 1 se encuentra el resumen, con la informacion mas
relevante de este proceso, en la cual se identifica claramente la disposicion de las personas
a comprar de forma online, su preferencia en la calidad, luego el precio y la posibilidad de
contar con beneficios en compras en los segmentos de electrénica y vestimenta,

segmentos que en Ultimo tiempo han incrementado en gran medida su nivel de ventas®.

FIGURA 1 RESULTADOS IM

Resultados investigacién en terreno
+300 64,4%
Encuestas Entre 35y 48 afios
74,4% 64%
Empleados Pertenecen a RM Hombr
. 70% Calidad
43,8% Tiendas N
49,4% 1.5,50/0 3;'50£ Pymes 60,5% Precio
Comp s de4 Compra mas de 2 Jonde compran Cuando  compras
veces al mes de - ctados que priorizas
forma on-line
50,2% Electrénico 78, 1% Entre 841' 50/0
51,1% Vestimenta un 10% y un 20% Pertenecerian a un
Ecperan mavares Descuento Esperado Erupo de compra
descuentos en

Fuente: Elaboracién Propia

Este proceso de investigacion de mercado (IM) fue realizado a mas de 300 personas en el
mes de enero de 2021, establece que el 64% de los encuestados pertenecen a la Regién
Metropolitana. Dentro de los puntos a destacar, esta la participacion de los nativos
digitales, que representan el 64,4% generacion X y 19.7% Millennials. Un dato importante
a considerar es que un 84.5% de las personas, tendrian disposicion a pertenecer a un
grupo de compras. En donde la mayoria de estos, espera obtener entre un 10% y 20% de

descuento por los productos o servicios adquiridos.

Los resultados de las encuestas realizadas arrojan que el 39,5% de los encuestados
compra en Pymes, porcentaje que es superado por los retail y tiendas establecidas, donde
los departamentos de Vestimenta y Electronica, son los que presentan una mayor

demanda y asi quedé reflejado en la encuesta ejecutada (ver resultados IM, en el anexo

4 Fuente: www.E-commerceccs.cl /EISUMMIT-2019


https://www.ecommerceccs.cl/wp-content/uploads/2019/10/EISUMMIT-2019_George-Lever-CCS.pdf

2)., informacion que, al contrarrestar con las investigaciones de mercado realizadas por la

CCS?, se pudo validar un simil respecto a los resultados e insights identificados.

Considerando la IM realizada, y con la finalidad de establecer la oportunidad de negocio,

los aspectos distintivos que hacen posible esta oportunidad, se basan en:

1. Ahorro Significativo:

e Mediante un tipo de distribucién, la cual se conoce como Dropshipping, en donde el
duefio del producto envia directamente al comprador, permitiendo con esto un
ahorro al no tener que contar con bodegas o sistemas de distribucion propios,
eliminando la necesidad de inventarios fisicos. El contar con una cadena de
suministros con menos eslabones, genera una disminucion de los costos de cara al
consumidor.

e Negociacion directa con las marcas, mejor precio para el cliente y que pueda
financiar su compra mediante cualquier medio de pago.

2. Oportunidad de ofertas concretas en base a los gustos y preferencias ya analizados,
gue permitiran mantener a la plataforma conectada con el cliente y sus necesidades.

3. Mayor poder de negociacion ante las marcas que permite acceder a mayores
descuentos (al contar con un gran volumen de compra y pago de estas en menor tiempo).
4, Marcas dispuestas a fidelizar en la medida que se incremente el uso y la compra en

la plataforma.

Respecto a las tendencias, el relacionamiento® con el cliente, el incremento de la
navegacion web y la oportunidad de adquirir los productos a distancia, han obligado a las
distintas industrias a reinventarse en el campo de los productos y/o servicios, es por esto
gue en Chile, los precios mas atractivos estan establecidos por el retail y las ofertas
asociadas a sus medios de pago, obligando a los diferentes segmentos a resolver sus
compras mediante estos instrumentos financieros en la medida de que lo que buscan sea

un descuento en su compra. Desde otra perspectiva, los crecimientos de las economias

5 Fuente: www.E-commerceccs.cl /EISUMMIT-2019
6 Fuente: www.icaretv.cl/
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https://www.ecommerceccs.cl/wp-content/uploads/2019/10/EISUMMIT-2019_George-Lever-CCS.pdf
https://www.ecommerceccs.cl/wp-content/uploads/2019/10/EISUMMIT-2019_George-Lever-CCS.pdf

colaborativas han evidenciado en los Ultimos afios importantes inversiones a nivel mundial,
rankeados en primera instancia por transporte y luego por turismo, este modelo asegura
una forma de obtener beneficios importantes en los consumidores y grandes ingresos para
los dueiios de este modelo de empresa. Para el caso de Chile, esta apertura a la compra
online ha incorporado también nuevos competidores como lo son MercadoLibre, Linio, y
otros ecommerce, los cuales, si bien buscan establecer ofertas atractivas de cara al cliente,
en la actualidad la dltima milla (despacho rapido) ha sido su mayor diferenciador por sobre

el precio.

A su vez los resultados obtenidos en la IM (ver anexo 2) y encuestas de la CCS’ realizadas
en el territorio nacional, sustentan esta oportunidad de negocio, en la cual el grupo de
encuestados muestra un interés importante por lograr conseguir mejores descuentos en
sus compras como también el de poder optar a mejores beneficios en la opcion de una

compra de forma grupal.

Las alianzas con los proveedores o representantes de marcas, jugaran un rol clave (ver
resultados IM proveedor, anexo 3), por lo que en el proceso de negociacion se estableceran
algunas estrategias que permitan evidenciar los resultados positivos como:
1. Movimiento mas rapido de stocks en bodegas.
2. Asegurar un volumen de compra, que les puede permitir disminuir costos operativos y
financieros.
Dropshipping: Distribucion desde bodega de proveedor a clientes.
Pago Seguro Proveedores, al cierre de cada venta de un grupo de compradores, IWI
pagara al proveedor en no mas de 7 dias el stock vendido, asegurando la confianza y
compromiso con cada uno de ellos.
Dentro de los roles que se llevaran a cabo en este modelo de negocio, los drivers que hoy
los clientes buscan en el mercado, no son muy distintos a los que incluye este plan: Ofertas
y promociones, ahorro de tiempo, comodidad, comprar en cualquier horario o lugar,

recomendaciones y publicidad?®.

7 https://www.E-commerceccs.cl/E-commerce-b2c-en-chile-mapeando-procesos-y-perfiles-para-el-desarrollo-del-ecosistema-digital/
8 Fuente: CCS/Kawésqgar/EISUMMIT-2019
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https://www.ecommerceccs.cl/ecommerce-b2c-en-chile-mapeando-procesos-y-perfiles-para-el-desarrollo-del-ecosistema-digital/

Il. Anélisis de la Industria, Competidores, Clientes.

En 2020 el ecommerce B2B en Chile gener6 méas de 9.423 millones de ddlares, como lo
reporta el Comité de Comercio Electrénico de Chile. A su vez, para el 2021 se prevé que
los ingresos por E-commerce en Chile alcancen los 11.500 millones de doélares, generando
una proyeccion de penetracién de los usuarios en compras online de un 62,7% en 2021y
esperando un 69,3% al 2025, estableciendo una tasa de crecimiento en los ingresos
anuales de 2,82% (2021-2025)°.

En lo que respecta a establecer el tamafio mercado del ecommerce, se realiz0 la siguiente
estimacion?0:

TABLA 1: VARIABLES PARA CALCULAR TAMANO DEL MERCADO

VARIABLES DETALLE % POBLACION
Variable 1 Problacion de Chile 100% 19.600.000
Variable 2 Pobl. con acceso a internet 82% 16.072.000
Variable 3 Pabl. realiza compras en la web 62% 12.152.000
Variable 4 Frecuencia de compras proximos afios Se cuadruplico
Variable 5 Consumo Per cépita en Chile UsE 314

Fuente: Elaboracién Propia

La estimacion'! de tamafio de Mercado del ecommerce para el 2021 es de
US$12.433.843.864.-. A modo de validacion, la CCS estima que para este mismo afio las
ventas alcanzaran los US$ 11.500 Millones, Existe una diferencia entre ambas
estimaciones, pero para las evaluaciones siguientes de este proyecto se utilizara el Tamafio
de Mercado estimado con las variables y formula expuesta, ya que se estima que la CCS
no consider6 algunas variables que incrementaran el consumo, como la extension de la
pandemia y el incremento de la compra online asociado a ésta, entre otros. Esto permitiria
alcanzar al quinto afio un Marketshare de 0,007%.

Si bien ha existido un crecimiento importante en las economias colaborativas en el Ultimo
tiempo, el ranking sigue liderado por el sector de transporte y alojamiento, siendo estos
sectores donde mayor inversion tecnoldgica ha existido, gracias a la cantidad de usuarios

gue usan dichas plataformas.

9 Fuente:https://content.blacksip.com/ebook-reporte-de-industria-el-E-commerce-en-chile-2020

10 Fuente: https://datareportal.com/reports/digital-2021-chile
https://content.blacksip.com/ebook-reporte-de-industria-el-ecommerce-en-chile-2020
https://www.ecommerceccs.cl/chile-ocupa-el-primer-lugar-en-ventas-per-capita-del-comercio-electronico-en-america-latina/

1 Fuente: Formula de estimacion: Porcentaje Poblacion compra en la WEB * Consumo Per Cépita * Frecuencia de compra online
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A su vez, los constantes cambios en leyes de resguardo, el bajo nivel de presion individual
por conseguir un precio justo por parte de los consumidores, colusiones y monopolios
identificados en el dltimo tiempo en Chile, han llevado al levantamiento de movimientos
sociales que buscan poner fin al descontento generalizado de los consumidores, cuando
se sienten vulnerados por un precio injusto de una tienda comercial o el enganche de una
oferta asociado a tarjetas de las mismas casas comerciales con tasas de interés
exorbitantes, seguros, o comisiones fantasmas asociadas. Esto ha abierto un mundo de
oportunidades a muchas empresas por conseguir un negocio o resultados alentadores,
para un consumidor que busca sentirse satisfecho.

La pandemia por su parte, ha establecido nuevos parametros de adquisicién de productos,
la cual limita el contacto fisico o la intencidn de visitar una tienda. Esto ultimo ha llevado a
las compafias a establecer nuevos canales de comunicacién y venta, entregando una
conectividad mas amplia a muchos consumidores. Consumidores desconfiados, que hoy
se encuentran mucho mas informados y conectados con la tecnologia. Amigos de los
buscadores del precio justo, hoy el cliente sabe lo que quiere comprar, el problema es
donde comprar, considerando que lo hace por prestigio, pero sabiendo en su interior de
igual forma, que existen lugares donde podria de igual manera conseguir un mejor precio

en la adquisicion de sus productos o servicios*?.

Respecto a las tendencias en el desarrollo de internet y nuevas tecnologias, se han
establecido nuevas filosofias o practicas disruptivas en los distintos mercados, permitiendo
disponibilizar un abanico de posibilidades a los consumidores. Lo que ha quedado
demostrado en los analisis de los ultimos afios efectuados por algunas instituciones, que
han logrado establecer algunas hipotesis respecto al crecimiento inorganico que presentan
este tipo de economias gracias a los E-commerce.

En primer punto es el nivel de ingresos, donde el sector de transporte toma la delantera,
seguidos por turismo, servicios a domicilio, finanzas colaborativas y servicios
profesionales. A su vez esto ha llevado a que el mismo ranking de ingresos tenga una

perfecta correlacion con el nivel de inversién en plataformas entre los afios 2000 a 2015,

12 https://www.ostelea.com/actualidad/noticias/se-preve-que-el-sector-de-la-economia-colaborativa-aumente-sus-ingresos-un-2000-en-
10-anos
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donde el estudio realizado por un grupo de universidades de Europa hace algunos afios,
establecié que durante el afio 2015 la inversion para este tipo de economia alcanzé los
MUS$13.000, proyectando que para el afio 2025 una inversion de MUS$335.000 segun
PWC?3. Lo que evidencia la oportunidad de negocios futuros y proyecciones positivas del
mercado de las economias colaborativas. Por lo que por parte de los creadores existe la

absoluta conviccion de que este mercado tiene un espacio de expansion aun infinito.

2.1 Industria.

La industria en la que hoy se encuentra IWI, es la industria del E-commerce dentro de un
modelo econdmico denominado “economia colaborativa”. Industria que ha comenzado a
presentar un incremento importante en los ultimos afos, primero desde el punto de vista
de inversion tecnolégica y por otro lado la falta de una regulacion politica y economica a
nivel de paises donde se evidencia una mayor explotaciéon de esta nueva industria que
busca en base a la colaboracion del entorno lograr servicios mas baratos y con la
incorporacion de tecnologias resultados mas rapidos y solucidon a problemas que antes
eran inciertos por las distancias entre tiendas y clientes. Segun el reporte digital 2020 el
comercio digital se encuentra en crecimiento, al cierre del afio 2019 las categorias con
mayor tamafo de mercado fueron viajes y alojamiento (US$ 4.51 mil millones), electronica
y tecnologia (US$ 1.54 mil millones), moda y belleza (US$ 1.18 mil millones).

El dltimo estudio realizado por Mercado Libre, establece que para el 2023, el E-commerce
habr& crecido 4 veces mas que el comercio en tiendas fisicas. A su vez sin descuidar el
crecimiento de los Marketplace que han presentado un incremento del 52% de las ventas
globales del E-commerce. Por lo que el avance de las compras online ha presentado
una variable importante a la hora de utilizar como son, la comodidad, el precio y la variedad,

dentro de las razones mas importantes que siguen impulsandola!. (ver anexo 15)

2.1.1 Andlisis del macro entorno (Pestel) y Conclusiones.

Con la finalidad de poder analizar el macro entorno, se realiza una revisiéon de los factores,

politicos, econémicos, sociales, sociopoliticos, tecnolégicos, ecolégicos y legales, con los

13 hitps:/iwww.pwc.com/us/en/technology/publications/assets/pwc-consumer-intelligence-series-the-sharing-economy. pdf
4 Fuente https://mercadoads.com/assets/reports/desktop-en.pdf
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que identificaran las posibles amenazas y oportunidades que podrian influir en IWI, en base
a la situacion pais y el contexto mundial. (Analisis Pestel, anexo 4).

La inestabilidad y descontento frente al escenario politico actual y la continuaciéon de una
pandemia que azota el mundo desde el 2019, da inicio al desarrollo de propuestas
tecnologicas que buscan beneficios directos para los consumidores. Por otro lado, el
decrecimiento en algunos rubros y canales tradicionales, ha llevado a las empresas a
buscar nuevas modalidades de venta, acelerando significativamente la transformacion
digital, como una solucién para paliar el decrecimiento de sus ingresos.

Tanto los habitos de consumo y los avances tecnoldgicos que pronostican un crecimiento
en las compras online para estos afios, como la preocupacién por el entorno y la discusion
politica actual, favorecen a la oportunidad de negocios o propuestas, que buscan encontrar
un poco de justicia al descontento de la poblacion y consumidores en la adquisicion de
productos o servicios®.

No existen impedimentos legales en la actualidad que no permitan desarrollar una
plataforma colaborativa considerando la falta de regulacion, la oportunidad de crecimiento
de esta industria y de hacer participe a la sociedad en lo que ellos quieren, resguardando
y manifestando el impacto econémico, sociocultural y ambiental de esta nueva forma de

comprar.

2.1.2 Analisis del modelo Porter y sus conclusiones

Si bien el andlisis de la industria, cuenta con altas barreras de entrada, se podra ingresar

a esta asegurando:

e La posibilidad de conseguir un mejor precio en los productos para los consumidores.

o El efecto que generan estos en la industria del consumo, podria establecer la apertura
a nuevos mercados, gracias a la baja en los precios de la competencia.

e El hecho de no contar con inventarios ni bodegas y que la distribucion esté a cargo de
los proveedores, permitira minimizar los costos y establecer precios mas justos para los

consumidores.

15 https://www.ie.edu/insights/es/articulos/economia-colaborativa-siempre-desde-la-oportunidad-2/
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o La identificacion de una marca que logra conseguir un mejor precio para los
consumidores. Quienes estardn agradecidos de contar con una empresa que busca el
precio justo y que le devuelve esa confianza ya perdida por el retail.

o La experiencia que puede llegar a presentar la marca y los atributos diferenciadores a
la hora de recibir los productos.

o La gran cantidad de canales de distribucion gracias al dropshipping, y la comunicacion
de los productos, permitira ingresar de gran forma al mercado y poder llegar a todos los
consumidores. independiente de su ubicacién.

o Costos fijos bajos, esto incrementa la necesidad de que la competencia reduzca sus
precios para mantenerse competitivo. Esto ultimo generara en el mercado una mayor
competencia y oportunidades para los clientes. Permitiendo terminar con el monopolio
a la hora de los precios.

Los factores criticos de éxito son los elementos de la estrategia en los que IWI debe

sobresalir para superar la rivalidad de los competidores, como lo son la escalabilidad y su

aceptacion al modelo de negocio.

Desde la puesta en marcha, la escalabilidad de este modelo de negocio estara dada por la

constante interaccion con los grupos de interés.(modelo de Porter ver anexo 5).

2.2 Competidores.

Hoy esta necesidad esta siendo atendida en algunos focos, en relacion a plataformas que
hoy comparan precios, ofrecen cupones de descuentos y permiten la compra de productos
para despacharlos con o sin costo. A su vez, otras plataformas le entregan al usuario la
oportunidad de linkearlo directamente, a un producto que sea mas barato, pero
condicionado a opciones de temporada o cambio de stock, y no a una opcion real de un
mejor precio o beneficio. En la actualidad, no se cuenta con un medio que presione al
mercado para que oferte “a un menor precio” de un producto o servicio, sino que es el
mercado quien marca la pauta y es quien coloca el precio para cada uno de sus productos,
no entregando opciones al proveedor, ya que este manejo se realiza mediante las grandes

cadenas, dejando pocas opciones de mejores precios al cliente o consumidor final.

Cuando los potenciales consumidores (ver Benchmarking, anexo 6:), buscan un producto

al “menor precio” estan sujetos a:
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o Esperar las promociones puntuales del mercado, como festividades, rebajas por cierre
de temporada u otras rebajas (Cyberday - Blackday, entre otros).

o Comprar en Ferias (puede haber articulos usados e incluso robados).

e« Comprar articulos de segunda mano, los que pueden salir defectuosos. (Webs,
Facebook, Ebay, Mercado Libre, entre otros).

e« Comprar en Outlets, Facebook e Instagram, los que muchas veces no cuentan con
garantias en los productos ofertados.

e Ingresar a Webs de comparaciones de precios, pero que muchas veces no tienen el
stock actualizado o no es realmente el mas barato porque existen otros proveedores
(Knasta).

« Rematar por algun articulo en Ebay, donde los tiempos de espera son largos para el
traslado de productos y existe ademas un costo de internacion al pais.

o Plataformas como Aliexpress donde las devoluciones y garantias no son faciles de

ejecutar, considerando las distancias y los tiempos de entrega de los productos.

En la actualidad la falta de regulacion a los E-commerce establece nuevas interrogantes
para nuevos entrantes y la deslealtad de otros ya existentes, como es el caso de Falabella
gue acusaba ya hace algunos afios atras, la competencia desleal a otros actores por no
pagar impuesto y no estar regulados por parte de algunas plataformas.

Al igual que en Chile con plataformas como MercadoLibre, Linio entre otros, se han abierto
a la disputa entre los grandes del E-commerce por préacticas, técnicas ilegales y
perturbadoras, que estan lejos de acabar, en base a la constante amenaza de quitar
clientes y vendedores. Esta rivalidad hoy se evidencia en el posicionamiento que utilizan
los E-commerce en el mercado actual y sus ganas de mantener y mejorar sus rankings,
por lo que, si bien estas disputas continuaran, el efecto de entregar el mejor servicio, precio,
experiencia y calidad en la ultima milla, seran fundamental para marcar la diferencia.
Diferencia que comienzan a mostrar tiendas o retail como Paris donde sus entregas desde
el primer semestre del 2021 se realizan en 24 horas, al igual que MercadoLibre con la
construccién de centro de distribucidén propio, acelerando sus procesos de distribucion y

experiencia de compra y entrega'®.

16 hitps://iwww.circuloverde.cl/desafios-la-regulacion-tributacion-del-E-commerce/
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Por su parte IWI competira en el rubro!” de productos electrénicos y vestimenta a través
de un ecommerce de compras colaborativas.

En la industria existen diversos competidores directos e indirectos los que son
representados en la siguiente matriz, la cual muestra como se han ido posicionando los
diferentes actores de los mercados del E-commerce con dos variables que hoy para los
clientes son fundamentales, ellos son precio (eje Y) y calidad (eje X).

FIGURA 2 MATRIZ DE POSICIONAMIENTO

’ ‘ Es aca donde los sustitutos en el tGltimo
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: e Az exponencial (Aliexpress), por otro lado,
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5 cara al cliente con la entrada de nuevos

competidores que hace algunos afios

| L | E | | ~no se encontraban en el mapa de este

cALDAD tipo de comercios. Esto ha permitido
establecer de forma mas atomizada a un grupo importante de actores del mercado, donde
la excelencia por mantener un mejor precio y contar con productos de calidad, juegan un
rol fundamental como lo muestra la figura N° 3 en el cuadrante superior izquierdo donde

se posicionan algunas Marketplace e E-commerce en Chile segun precio/calidad.

2.2.1 Grandes tiendas.

Por su parte las grandes tiendas, poseen una amplia variedad de productos en un gran
espacio fisico, permitiendo estar ubicados en distintos puntos estratégicos dentro del pais.
Su horario no es continuo, pero realizan ademas ventas online.

Este grupo de tiendas posterior a la crisis social y durante la pandemia, experimentaron
una caida de sus ventas de hasta un 40% en sus tiendas fisicas, entre ellos se encuentran
Falabella, Ripley, Paris. Este tipo de tiendas apunta a la venta en volumen y a promociones
ligadas a sus tarjetas comerciales, por lo que los beneficios de sus clientes son encontrar

todo en un mismo lugar y tener facilidades de pago.

17 En el caso de incluir otros rubros se debera modificar el plan de negocios, previo andlisis de factibilidad econémica.
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2.2.2 E-commerce.

Durante los ultimos afios el nimero de empresas que ingresaron al ecommerce crecieron
de una manera importante, en el 2019 en Chile se registraron mas de 9.236 empresas,
generando empleo a mas de 120 mil trabajadores?s.

A su vez las tiendas de E-commerce a nivel local mas reconocidas son Mercado Libre,
Lineo, Yapo, entre otras, las que poseen distintos medios de pago y opciones de
distribucién, permiten elegir entre uno o mas proveedores de un mismo producto o con
cualidades similares.

Respecto a otros mercados y, es importante comentar que en el 2019 dentro de las
categorias que alcanzaron mayor tamafo de mercado se encuentran las de:

1. Viajesy alojamientos con US$ 4.51 mil millones

2. Tecnologiay electrénica con US$ 1.54 mil millones

3. Moday belleza con US $1.18 mil millones.

Cabe destacar que los departamentos de tecnologia y electronica presentaron un
crecimiento de un 17% y por otro lado Moda y belleza presentdé un 20% de crecimiento,
respecto al afio 2018%°. Sumado a esto que la llegada de la pandemia implicé que las

ventas online en marzo del 2020 experimentaran un crecimiento de 110%.

2.2.2 Otros Competidores.

Existen grandes Marketplace como el de Falabella o Ripley, que permiten la venta de
productos de pequefias y medianas empresas, pero a cambio se debe entregar una
comision por sus ventas a diferencia de otros competidores que no utilizan el concepto de
la comision en el proceso de las transacciones como lo son Facebook, Instagram, entre

otros.

2.3 Clientes.

El crecimiento de internautas a nivel mundial se incrementd a tasas nunca antes vistas,

considerando que hoy se cuenta con mas de 1.500 millones de usuarios respecto al de

18 Fuente: https://www.ecommercenews.pe/ecommerce-insights/2020/ecommerce-chile.html
19 Fuente:https://www.E-commercenews.pe/E-commerce-insights/2020/E-commerce-chile.html
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hace 5 afios20.Respecto a Latinoamérica, la penetracion en internet subié de 43,4% a
72,4%, por lo que este crecimiento de conectividad es muy positivo para la region y para
la industria del E-commerce, ya que estos usuarios son los potenciales clientes de los

canales digitales que existen hoy en el mercado.

Respecto a la cantidad de usuarios o compradores digitales, identificados en el estudio de
STATISTAS?! se proyecta que de las mas de 2.000 millones de personas que compraran
productos y servicios en internet, de estos mas de 267 millones provendran de
Latinoamérica, proyectando para el 2024 un crecimiento del 31% de compradores digitales.

Y que 8 de cada 10 compraran online al menos una vez.?

2.3.1 Macro Segmentacion de clientes.

Distribucion Geografica.
La distribucion de los clientes sera a nivel nacional los primeros cinco afios. Si se requiere
incluir otro pais previo o posterior a este periodo de tiempo se evaluara la factibilidad de

ejecucion.

Distribucion Demogréfica.

Si bien en el proceso de IM, se determind que los potenciales clientes estaban en un
segmento que oscilaba entre los 18 a 48 afios de edad. Se establece que considerando la
potencialidad de venta y la transversalidad de los productos a ofertar no se requiere una
segmentacion por edades ni estrato socioecondmico. Esta decisidn se sustenta acorde al
estudio planteando durante el primer semestre del 2021 por Idea Communication,

Consumer Trends 202122,

Socioeconomicas
Se consideran todos los grupos socioeconémicos como factibles de transaccionar en IWI,
ya que solo se requiere que tengan acceso a internet, sin importar el método de pago que

dispongan, por lo que podran participar todos los segmentos.

20 https:/iwww.internetworldstats.com/stats.htm

2 https:/iwww statista.com/forecasts/251657/number-of-digital-buyers-in-latin-america

22 Fyente: https://publicidad-mercadolibre.com/assets/reports/desktop-es.pdf

= http://idea-communication.com/wpcontent/uploads/2019/07/CONSUMER_TRENDS_2021.pdf
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[ll. Descripcion de la empresay propuesta de valor.

3.1 Modelo de negocios.

¢, Qué es IWI?
Es una plataforma que agrupa a un nimero de consumidores con gustos y preferencias
similares, permitiéndoles a estos acceder al producto a un menor precio al realizar la

compra de forma grupal y no individual.

¢Por qué son menores los precios? Al existir un cierto nimero de interesados por un

mismo producto, el precio de venta declarado es menor.

¢, Coémo opera IWI? Con los clientes (traccionadores), adheridos a la plataforma, y sus
referencias o recomendaciones se llegara a mas clientes potenciales, permitiendo
incrementar las ventas.

En el caso de los proveedores para lograr contar con multiples ofertas, previamente se
negociara con las marcas y representantes de estas, eliminando intermediarios y recargas

de costos que terminan siendo traspasadas al consumidor.

¢Dbénde? Inicialmente en Chile, pero en base a los analisis realizados e investigaciones
llevadas a cabo, se establece no limitar la posibilidad de expansion a otros paises. (ver
punto 2.3.1)

FIGURA 3: MODELO CANVAS
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Segmento de Cliente

Todos los consumidores de productos electrénicos y vestimenta, que cuenten con medios

de pago habilitados para efectuar compras de forma online.
Relacion con Clientes

« Ofertas Dinamicas: Una vez que ingresen los clientes a la plataforma, podran registrar
sus gustos y preferencias, lo que permitird contar con informacion para generar nuevas
ofertas.

« Recomendaciones: Producto de la relacidon que se generara entre los compradores y
potenciales consumidores, se podra incentivar a que actien como traccionadores,
invitando por medio de la plataforma y sus redes sociales a nuevos interesados en
adquirir productos en las ofertas.

e Relacion entre compradores y marcas: IWI conectara las marcas, con con el publico
potencial, generando interacciones adecuadas que permitan enlazar al consumidor con
la posibilidad de compra.

e Relacion con marcas: Reuniones con marcas o representantes, para acordar precios
atractivos segun volumen de venta, de manera de generar ofertas interesantes
posteriormente.

Canales

Los medios por los que IWI transmite su oferta de valor es a través de los cibernautas

mediante una aplicacion y RRSS propias, de terceros y de Marcas.

A su vez, para incrementar la conexion con potenciales proveedores, se dispondra de
ejecutivos comerciales que tendran como mision atraer nuevos segmentos y productos

atractivos para los clientes.
Propuesta de Valor

PV Compradores (Clientes)
e Entregar el menor precio en la compra de tus productos, mediante la conexion con mas

clientes.
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PV Marcas
e Venta de un volumen importante de productos en menor tiempo mediante la compra

colaborativa en la plataforma de IWI.
Actividades Claves

El crecimiento de IWI, esta supeditado no sélo en la cantidad de ventas efectivas de forma

colaborativa que se lleven a cabo, sino también del trabajo que con los stakeholders

necesarios para su crecimiento y expansion en los distintos mercados, por lo que se

establecen como actividades a desarrollar:

e Alianzas con marcas, gestion logistica segun modelo Dropshipping, Alianzas con
Terceros, Medicion de NPS, encuestas de Seguimiento y satisfaccion, estrategias de
Marketing, CRM, Generacion de BDD segmentada de los gustos y preferencias y

Estudios de mercado continuos.
Recursos Claves

Los recursos claves que IWI necesita para operar, se encuentran la plataforma que
soportara las ofertas y dinamicas con clientes, permitiendo adoptar las ofertas a los gustos
y preferencias. Por lo que es primordial el equipo de trabajo, cuyo objetivo principal sera
lograr acuerdos de exclusividad con marcas y proveedores relacionados con los
departamentos de electronica y vestimenta en esta primera etapa.

Socios Claves

« Representantes, Proveedores y/o Distribuidores de Marcas: El rol que cumplen las
marcas en este proyecto, es que proporcionaran los mejores productos y servicios que
se ofertan en la plataforma con un precio atractivo para IWI, con la finalidad de llegar a
un menor valor al comprar de forma grupal

e Inversores: Permitird la puesta en marcha de IWI, para que posteriormente funcione
CON recursos propios.

o Knasta: Es un sitio que permite comparar precios de productos, indica cuales son los
mas baratos, por lo que una alianza con ellos permitird conocer las busquedas de las

personas y publicitar la plataforma.
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e Proveedor de Distribucion Con la finalidad de cumplir con la promesa de servicio y
experiencia, la distribucién y logistica ser& directamente con el proveedor. Con esto se
acortan los tiempos de traslado entre bodegas y centros de distribucion bajo el modelo
de Dropshipping y con esto la disminucion en los costos de cara a la plataforma, ya que
no se requiere mantener stock en bodegas propias. En el caso de requerir logistica
inversa se realizard mediante Empresa de Transportes Golden.

o Fintech: Para que los clientes puedan optar a otras formas de pago y/o créditos para
realizar sus compras, serd necesaria una alianza con este tipo de entidades, las que
permiten obtener mejores beneficios que las entidades bancarias.

o Plataforma de medios de pago: Se realizara alianza con Payku, debido a la amplia
modalidad de pago que utilizan, permitiendo generar érdenes de compra y devoluciones
en caso de no concretarse las ventas. Haciendo mas facil las labores administrativas
de cara a los clientes y normativas del SlI.

e Proveedor Tecnoldgico: Partner estratégico para la creacion de la plataforma, sera la

empresa moob. (presupuesto, ver anexo 7)
Estructura de costos
Las principales fuentes de egresos de IWI son:

Actividades de Marketing: Esta inversion permite dar a conocer la plataforma y captar

posibles compradores 0 marcas que quieran participar en la plataforma.

Personal: Grupo de colaboradores encargados de la gestion de las compras e interaccion

con proveedores y clientes.

Plataforma: Es el recurso clave y principal, el que permite dar a conocer las ofertas, para

gue ocurra la interaccion.
Fuentes de Ingresos

La generacion de ingresos principalmente estara dada por las ventas realizadas basadas

en el volumen de productos alcanzado en cada camparfa promocional.
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3.2 Descripcion de la empresa.

IWI Spa, www.masbaratoengrupo.com, por tratarse de una plataforma, se opera mediante

una oficina virtual para las operaciones generales, ya que los servicios de almacenamiento
y distribucion seran de cargo de los proveedores, disminuyendo los costos de traslado y
almacenamiento.

Acorde a los recursos internos y capacidades que posee IWI, sus fortalezas y debilidades,
se determina como competencia central el modelo de negocio, basado en la compra de
productos de forma grupal y esta a su vez aportar4 a mantener en el tiempo una ventaja
competitiva sostenible.

La ventaja competitiva de IWI, corresponde a un modelo de negocio que busca generar
match entre varios clientes, permitiendo entregarles un producto atractivo que adquirido de

forma individual no lograria nunca el mejor precio. (ver analisis VRIO, Anexo 18)

Los fundadores de este proyecto, cuentan con conocimiento en redisefio de experiencia

de clientes y procesos, generando la sinergia necesaria para poder llevar a cabo este

proyecto. El equipo de colaboracién que hara posible la continuidad de IWI, seran apoyos

cercanos a los fundadores, generando como ventaja la confianza y el compromiso por el

cumplir con los objetivos dispuestos.

Mision

“Vincular la mejor oferta de un producto y/o servicio entre un grupo de consumidores y proveedores

por medio de una compra colaborativa”

Visién

“Ser la primera plataforma de compra colaborativa que permita la transaccion de variados productos

de forma dinamica.

Valores

e Cercanos

« Integros

e Respetuosos de los clientes

FCE (Factores criticos de éxito)

1. Aceptacion del Modelo de Negocio de una Plataforma de Compra Colaborativa por
parte de los clientes y proveedores.

2. Alianzas estratégicas con proveedores y marcas con respaldo.
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3. Oferta de Valor agregada que permita continuidad en las compras.

4. Estrategia de comunicacion efectiva.

3.3 Estrategia de crecimiento o escalamiento.

Desde la puesta en marcha, la escalabilidad de este modelo de negocio estara dada por la
constante interaccion con los grupos de interés, de ofertas dinamicas y el abanico de
posibilidades que se pueda entregar a los consumidores. En la medida que las ofertas sean
atractivas, permitira que los clientes actien como traccionadores de nuevos
usuarios/clientes.

Respecto al mediano plazo, se estima contar con un crecimiento mas sostenido de la
plataforma, contar con un mayor abanico de proveedores (ver estrategia de proveedores,
punto 4.3.2) y estrategia de productos (ver punto 4.3) y con el proceso de expansion de los
equipos de trabajo (ver Figura 10: Estructura organizacional 2022-2026) que permitan
resolver el crecimiento y continuidad de IWI.

Como punto adicional es importante destacar que a largo plazo y en base a las
proyecciones de expansion de las economias colaborativas a nivel de transacciones de
cara al 2025,%* se estima que estas igualaran al mercado tradicional, por lo que se espera
a nivel global que las proyecciones de crecimiento de IWI permitan la expansién a otros
rubros, mercados y segmentos (no dejando sélo la posibilidad de electronica y vestuario),
permitiendo llegar a distintas partes de Latinoamérica y luego el resto del mundo, para lo
cual en un inicio, se estiman pocos recursos econdmicos y baja capacidad tecnoldgica,

previo analisis de factibilidad segun pais.

3.3.1 FODA.

Fortalezas

e No se requiere un inventario fisico ni bodegas.

e Precios menores, al eliminar o contar con menos intermediarios.

o Descuentos asociados a la cantidad de usuarios que adquieren los productos, el cual

no dependen del medio de pago (tarjeta de casa comercial).

24 https://alexrayon.es/2015/11/07/la-economia-colaborativa-y-la-captura-y-oferta-de-valor-modelo-de-negocio-y-contabilidad/
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Distribucion directa (Dropshipping) desde bodega del proveedor, hacia el cliente.

Debilidades

El tiempo de espera hasta que se haga efectiva la venta podria ser mayor.
Poca variedad de productos y servicios en las etapas iniciales.
Se requiere un volumen minimo para que se haga efectiva la venta.

Recursos econdmicos acotados.

Amenazas

Ofertas mas atractivas debido a la incorporacion de nuevas competencias o respuesta
de las empresas de retail.

Disminucion de la demanda del consumidor producto de Crisis sociales, Financieras,
de Salud entre otras.

Fallas en la cadena de suministros, debido a entregas tardias de proveedores u atrasos
en importaciones.

Incremento del endeudamiento en los hogares chilenos.

Oportunidades

Desarrollo de nuevos modelos de negocios atractivos para las nuevas generaciones.
Incremento en el uso de las redes sociales para la promocion y venta de productos.
Expansion y crecimiento de inversion en economias colaborativas, en donde los
clientes acttan como traccionadores.

Alta tasa de incumplimiento de las empresas en los tiempos de despacho “Ultima Milla”

3.3.1.1 Analisis FODA Cuantitativo.

Para el andlisis del FODA Cuantitativo, ver anexo 19

3.3.2 Tipo de estrategia.

En IWI los recursos econémicos son escasos, por lo que se deben impulsar estrategias

gue permitan una mayor competitividad y a su vez permita enfrentar los desafios que se

interpongan en el camino. El siguiente cuadro no pretende determinar cual estrategia es

mejor, sino que permite observar las estrategias viables.

27



TABLA 2: ESTRATEGIAS FO-DO-FA-DA

Estrategia FO: OFENSIVA
F2F301

Desarrollar una plataforma
colaborativa atractiva, transparente
confiable y dindmica que permita
explotar las relaciones con los
clientes en el mercado nacional.

Estrategia DO:REORIENTACION
D101

Mantener constantemente
informados a los clientes, y
usuarios, permitiéndoles colaborar
para acelerar el proceso de venta
mediante recomendaciones.

Estrategia FA: DEFENSIVA
F2A2

Desarrollo de un plan de

Estrategia DA:SUPERVIVENCIA
D3A1

Desarrollo de sistemas de

Considerando los andlisis necesarios en el
proceso de IM, como también la posibilidad de
entregar un servicio que, si bien es similar a
muchos es

ecommerce Yy Marketplace,

importante destacar el atributo diferenciador, en

negociacién con las marcas y
representantes orientado en
maximizar la satisfaccién de los
clientes.

informacion adecuados, que
permitan la realizacién de acciones
de marketing directo para
comunicar efectivamente las
ofertas de W1 a mas personas

relacion a la oportunidad de entregar productos

a un precio mucho mas atractivo, al negociar por

los clientes con cada una de las marcas en forma directa previamente.
Esto permite definir una “estrategia de enfoque con liderazgo en costos”, considerando lo
establecido segun la tabla anterior, el desarrollo de una plataforma que buscara

incrementar las interacciones con los clientes.

3.4 RSE y sustentabilidad.

Las economias colaborativas y consumos mas sostenibles en el ultimo tiempo, han
implicado la llegada de un cambio cultural mucho mas fuerte y latente en los consumidores
de los diferentes sectores geograficos y econémicos del pais?®.

A su vez, la forma como se trabaja con cada uno de los stakeholders, permite contar con
la aceptacion del entorno con los que se interactia, permitiendo la identificacion y
anteponiendose a los hechos que a juicio del equipo evaluador de IWI podria ser perjudicial
para la continuidad de los servicios y puesta en funcionamiento por parte de la poblacién.
Los cuales quedan mas clarificados en la siguiente tabla.

En la medida que mas entidades se sumen y mas clientes compren bajo esta plataforma,
se podran conectar a las comunidades haciéndolas mas responsables a la hora comprar.
Estimando que en el mediano o largo plazo la compra de cada producto sea de forma

responsable?®.(ver matriz RSE, anexo 16).

25 La economia de las plataformas colaborativas en chile: “uso y percepcion de los chilenos”, octubre 2018.
26 https:/iwww.forbes.com/sites/haroldfurchtgottroth/2016/06/09/the-myth-of-the-sharing-economy/?sh=5f110d9659bf
https://www.esan.edu.pe/conexion/actualidad/2020/02/17/podemos-seguir-hablando-de-economias-colaborativas/
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IV. Plan de marketing.

Las estrategias de marketing que se han definido para IWI, tienen como obijetivo ratificar el
plan a lograr en los proximos meses y afios. A su vez, los clientes que a continuacion se
detallan son parte del analisis realizado en una primera etapa y que arroja como resultado

los segmentos a atacar, considerando los resultados de las encuestas e IM realizada.

Respecto a la forma de cémo se realizara la penetracion de este plan en los clientes, se
contara con objetivos desafiantes y capaces de llevar a cabo en el corto y mediano plazo,
coémo también la investigacién de los clientes en base a sus gustos y necesidades,
permitiendo entregar constantemente las mejores ofertas, a objeto de posicionar de forma

concreta esta oportunidad de negocio.

4.1 Objetivos de marketing.

El objetivo general de IWI, sera posicionar la marca, como una de las plataformas de
compra colaborativa mas importantes de Chile. En lo que respecta a los objetivos
especificos de marketing, a continuacion, se indican los del primer y quinto afio (Cuadro

objetivos especificos, ver anexo 8):

1. Alcanzar un promedio de 30.000 visitas mensuales a través de la plataforma durante el afio
2022.
Alcanzar un promedio de 45.900 visitas mensuales en la plataforma durante el afio 2026.
3. Lograr efectuar ventas a mas de 4.651 nuevos clientes al cierre del afio 2022 mediante la
plataforma.
4. Lograr efectuar ventas a mas de 13.203 nuevos clientes al cierre del afio 2026 mediante la
plataforma.
Incrementar la tasa de conversion de ventas en un 0,01% mensual durante el 2022,
Incrementar la tasa de conversion de ventas en un 0,05% mensual durante el 2026.
Lograr la creacion de alianzas con 5 nuevos proveedores al afio 2022.

Lograr la creacion de alianzas con 48 nuevos proveedores al afio 2026.

© © N o o

Lograr la reiteracion de compra de un 5% al afio 2022, de todos los clientes que compran
en IWI.
10. Lograr la reiteracion de compra de un 15% al afio 2026 de todos los clientes que compran
en IWI.
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4.2 Estrategia de segmentacion.
4.2.1 Micro segmentacion de clientes.

Posterior a la estimacion del tamafio de mercado del ecommerce en Chile (ver seccion Il)
y a las principales caracteristicas, variables psicogréaficas de los clientes, que estan dadas
por un variado perfil, de gustos y preferencias y basados en los resultados del analisis
efectuado sobre los segmentos identificados en la IM realizada, se ha definido que los
segmentos definidos para el calculo del mercado objetivo y la realizacion de acciones de
marketing durante el primer afio, serdn con los habitantes de la ciudad Santiago (sin
considerar edad ni GSE, ver punto 2.3.1), que suelen realizar compras por internet de
productos de Electronica y/o Vestimenta. (ver punto 2.1, 2.2 y 4.3) con un incremento

mucho mas sostenible que otras regiones del pais.

Datos: Supuestos:

- Tamafio de mercado 2019: US$ 6 mil Poblacion de Santiago 2021: 7.115.310
millones Habitantes.

Poblacion de Chile: 19.600.000 habitantes. Porcentaje de la poblacién que compra por
Porcentaje de la poblacion que compra por internet en Santiago: 62%

internet: 62% que corresponde a 12.152.000 Porcentaje compras online de Vestimenta en
habitantes. Santiago: (19,6%)

Compras online de Vestimenta: US$ 1.18 mil Porcentaje compras online de Electronica en
millones (19,6%) Santiago: (25,6%)

Compras online de Electrénica: US$ 1.54 mil

millones (25,6%)

Segun estos datos se presenta el mercado objetivo para Santiago en la siguiente tabla:
TaBLA 3: MATRIZ RSE.

DEPARTAMENTOS | % POR RUBRO CHILE SANTIAGOD
Moda y Belleza 19,60% 2.381.792 864.652
Electrénica 25,60% 3.110.912 1.125.342

Fuente: Elaboracion Propia

Los arquetipos, que representan a algunos de los integrantes del segmento analizado y

encuestado, del cual se ha basado la investigacion de campo en una primera etapa,
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permiten clarificar la visibilidad de los potenciales clientes futuros. ( ver arquetipos, anexo
17).

El proyecto de compra colaborativa se encuentra enfocado en esta primera etapa en
incorporar una cantidad importante de potenciales clientes de acuerdo a las variables y
caracteristicas nombradas anteriormente, proyectando su continuidad y fidelizacién, con la
finalidad de contar con ellos por mucho tiempo.

Si bien en la etapa inicial, los segmentos que entregan mejores resultados en los procesos
de IM realizados, como se identifica en el informe realizado por la consultora por Blacksip?’
a finales del 2020 fueron hombres y mujeres de entre 18 y 48 afios y de entre 35y 48, se
ha determinado que considerando el incremento del uso de las plataformas tecnolégicas y
el gasto per capita en retail online de Latinoamérica en los ultimos 5 afios, el que se ha
incrementado en un 170%, se establece que a partir del segundo afio la estrategia de
segmentacion incluye a cualquier persona con acceso a tarjeta de crédito o cuentas

bancarias a participar en este modelo, abogando a la universalidad de IWI.

La comunicacion se realizard mediante diferentes canales de comunicacion disponibles a
nivel nacional (estrategia de comunicacion punto 4.6), permitiendo contar con potenciales
clientes de una forma mas dinamica. Por lo que se contara con una seccion dentro de la
plataforma que permitira conocer mas a fondo a cada uno de los clientes futuros y poder
segmentarlos en base a sus gustos y preferencias, permitiendo el envio de comunicacion

mas selectiva y en base a sus necesidades de compra (ver anexo 9, disefio plataforma).

Posicionamiento.

La posibilidad de contar con una plataforma, permite romper las barreras de las distancias
0 grupos socioecondmicos, ya que se busca atacar mediante dos departamentos, primero
vestimenta que es transversal a cualquier segmento y no exclusivo. De igual forma se
integra al departamento de electrénica, que permite también ser transversal a cualquier
ingreso, aportando en la oportunidad de establecer buenos resultados a nivel de descuento

en los clientes.

27 https://content.blacksip.com/ebook-reporte-de-industria-el-ecommerce-en-chile-2021
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Mapa de Posicionamiento

Considerando el crecimiento y penetracion de IWI para poder llegar a una cuota de

mercado, los primeros afios se pretende contar con productos de buena calidad y con bajo

costo (segun estrategia de productos, punto 4.3), lo que permitira mantener el orden de las

preferencias detectadas en el proceso de encuestas ejecutadas en la IM (ver inv. de

mercado, anexo 2).

En las siguientes figuras se presentan los mapas de posicionamiento, en donde se

proyecta la posicion que tendra IWI respecto a sus competidores para el primer y quinto

afo. El desplazamiento entre el primer y quinto afio se debe a que en este Ultimo afio se

cuenta con productos de mayor calidad, manteniendo un bajo costo respecto a los

competidores mas cercanos.

FIGURA 4MATRIZ DE POSICIONAMIENTO, PROYEC. AL 1ER ANO

FIGURA BMATRIZ DE POSICIONAMIENTO, PROYEC. AL 5T0 Afi0o
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Fuente: Elaboracion Propia

La Expansion

En el periodo de expansion, posterior al quinto afio de funcionamiento, se pretende

establecer la incorporacion de nuevos departamentos de productos, campafias de ventas

cruzadas y la estrategia de incremento en la frecuencia de compra de los productos por

parte de los clientes, con la finalidad de aumentar los mercados, mirar los resultados por

departamento y poner mayor atencion a la satisfaccion de los clientes post-cada compra

efectuada mediante la plataforma.

Lo anterior permitira establecer las bases para una expansiéon exitosa, considerando los

cimientos construidos en estos afios, pero también sin descuidar el entorno politico y social

gue presenta el pais, como también la posibilidad de una nueva pandemia o estallido social.
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4.3 Estrategia de producto/servicio.

La intencién de compra en los ultimos afios por parte de los clientes, segun informacion
entregada por la CCS, establece que el 10% de las ventas corresponden a los
departamentos de tecnologia y el 13% corresponde a vestuario por lo que se ha
determinado que los productos iniciales para la plataforma seran tecnologia del hogar y
vestuario simple, los cuales fueron ratificados con la IM realizada (anexo 2), departamentos
gue han presentado crecimientos importantes y para los cuales se espera un incremento

continuo en los préoximos afios.(blacksip)?8.

Dentro de las estrategias a utilizar se encuentra el diferencial de precio como primera
variable de cara al consumidor, luego se suma la satisfaccion en los procesos de despacho
y la conexion que se generara con el proveedor, considerando que el asegurarle ventas
importantes de sus productos, permitirda un mayor compromiso a la hora de cumplir en la
entrega de ellos a cada uno de los clientes. Por lo que se generaron algunas alianzas para
iniciar con dos lineas, una correspondiente a electronica con BoboStore, accesorios de
home office, pero también una correspondiente a los productos con mayor demanda, como
lo son los celulares. Para este ultimo el apoyo vendra desde una Startup chilena de
teléfonos reacondicionados, ya que cuentan con precios competitivos y teléfonos de alta

gamay lo mas importante con garantia para todos los clientes por un periodo determinado.

Por dltimo, la alianza con una linea de ropa exclusiva para el segmento deportivo, el cual
se realizard con la empresa Performance Pro, bajo la marca DHARCO, australiana,
disefios novedosos y a la moda, las cuales cumplen la funcién de deporte sin perder las

cualidades de vestimenta habitual resistentes y llamativas.

Por lo que la eleccidn de estos proveedores se basa en la confianza de los consumidores
con sus productos actuales y también el relacionamiento con los proveedores respecto a
este plan y la transparencia de los resultados que les permitié confiar en este modelo de

negocio.

Ademas, con estos productos referenciales se pretende realizar la estimacion financiera

para todo este proyecto (ver punto 7.2). Estos productos seran rotados por otros acordes

28 https://content.blacksip.com/ebook-reporte-de-industria-el-ecommerce-en-chile-2021
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a los gustos y preferencias que se detecten a través de la plataforma. A su vez, se estima
gue cada oferta de productos de vestimenta se mantendré por 3 meses y en el caso de los
productos electronicos por 4 meses, por lo que la estimacioén realizada sera solo con estos

productos ya que no es posible anticipar las preferencias futuras de los consumidores.

En vistas de la alianza y de lograr un posicionamiento de la marca, las etiquetas y stickers
de los productos despachados seran los de IWI, aun cuando los productos sean

despachados directamente desde las bodegas de los proveedores.

4.3.1 Estrategia con Consumidores.

Para IWI, el precio es el mayor diferenciador respecto a los otros mercados, y conseguir
una mejor oferta de cara al cliente, en segundo lugar, la opcion de que los clientes sean
los traccionadores de la plataforma y la opcion de contar solo con canales online y
distribuyendo principalmente mediante Dropshipping, asegurara menores costos en los
procesos, los productos iniciales seran los siguiente:

Vestimenta

Polera Sport Hombre/mujer, Marca Dharco; Proveedor Performance Pro.?®

Electronica

Audifonos, Proveedor BoboStore*° /Smartphone, Proveedor Rephone 3!

Posteriormente la seleccion de los productos y/o servicios seran acorde a las innovaciones
tecnoldgicas o las tendencias de moda de los proveedores seleccionados, de esta manera
se evita que el consumidor tenga alguna pérdida de valor. A su vez, sera de vital
importancia lograr con el conocimiento, posicionamiento y permanencia de los clientes en
la plataforma, lo que sera logrado a través de estrategias comunicacionales, las que seran

tratadas mas adelante en el punto 4.6.

4.3.2 Estrategia de Proveedores.

Considerando la deseabilidad de este modelo por parte de los proveedores de marca o

representantes, se realizé encuestas a 27 proveedores rubro electrénico y vestuario, con

2 https://performancepro.cl/
%0 https:/iwww.bobostore.cl/
31 https://rephone.cl/
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la finalidad de evaluar la intencion de participacion en este modelo. El cual entreg6
resultados interesantes, respecto a ofertar sus productos bajo la plataforma de IWI; ya que
muchos de sus stocks en bodegas pueden presentar movimientos mas rapidos bajo este
modelo. (ver anexo 3, IM proveedores).

En la etapa inicial se trabajara con los proveedores de los productos nombrados en el punto
anterior. Posteriormente se seleccionaran las marcas que cumplan con los estandares
definidos por IWI con la finalidad de establecer altos estandares de cumplimiento legal,
administrativo, medioambiental y financiero, que aseguren su continuidad operacional,

como también de un alto impacto y demanda.

Dentro del proceso de continuidad de proveedores estara el resultado o feedback del
cliente, el que permitira evaluar desde otra perspectiva el funcionamiento de los

proveedores en forma continua.

4.4 Estrategia de Precio.
4.4.1 Estrategia de precio de consumidores.

En IWI, se ofertaran multiples productos y/o servicios, con los cuales se pretende entregar
a los clientes entre un 10% y un 20% de descuento, respecto al valor de mercado. (ver
anexo 2. IM Clientes)

La estrategia de descuento sobre el precio, dependera principalmente del total de unidades
a vender, y del tipo de producto pactado previamente con el proveedor. (ver anexo 3, IM
proveedores).Esto sera posible en la medida de que se logre negociar con los proveedores,

descuentos segun namero de unidades vendidas.

El medio de pago que permite simplificar las labores administrativas y legales es Payku, ya
gue se generan Ordenes de compra luego de que el cliente concreta su proceso de pago
(ver punto 3.1, plataforma de pago). Se realizaran devoluciones totales, en el caso de que
no se complete el grupo de compra en el periodo de tiempo determinado por lo que este
medio de pago, podria aliviar este proceso.

La garantia, estara dada y respaldada siempre por el fabricante o proveedor, ya que la

plataforma actuara solamente como la plataforma que agrupa a clientes y los ayuda a
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concretar su compra. Sin embargo, esta considerado el apoyo en el retiro de los productos
de clientes que no decepcionen de forma positiva la venta.

4.4.2 Estrategia de precio de compra a proveedores.

El éxito de IWI se presenta cuando el producto que se entrega a los clientes presente un
valor atractivo respecto a otras Para que esto ocurra, es clave la alianza que se realice con

cada proveedor para obtener un mejor precio de venta de cara al cliente.

Se establece una relacion estrecha con los proveedores y que a través de esta plataforma
puedan impulsar sus productos, generando un vinculo con este modelo de negocio mas
estrecho. Como también se pretende de cara al cliente que sea atractivo el uso de la
plataforma de compras colaborativas.

El nimero de unidades minimas para comenzar con la compra seran siempre las que estén
en el rango de al menos el 10% de descuento, respecto al precio de mercado, lo que
permitira acceder a mejores descuentos para los clientes, asegurando con esto los
voliumenes de venta y estableciendo barreras para nuevos competidores que intentan
replicar el modelo. Ya que la oferta se concretara una vez que se cumpla el tiempo dado y
gue se realice el proceso de compra por las unidades que corresponden al rango del
descuento establecido.

A su vez, se asegurara el pago al proveedor, al dia habil siguiente del cierre de cada oferta,
sin la necesidad de pagos a 30, 60 o 90 dias como otras tiendas, permitiendo establecer

flujos de caja que hoy las Pymes y medianas empresas necesitan constantemente.

4.5 Estrategia de Distribucion.

Una de las razones que permiten la negociacion a un menor precio de los productos es
gue existirAn menos intermediarios, por lo que la distribucién principalmente se realizara
mediante Dropshipping (Cadena de Suministro en Anexo 10), ya que los proveedores son
guienes almacenaran los productos, y una vez confirmadas las compras, realizaran los
despachos directamente a los clientes.

En los casos que el proveedor no tenga la capacidad de despachar los productos, en el
momento de la compra, se considerara el costo del envio acorde a la georreferenciacion

en el momento de la reserva, y se contard con una alianza con la empresa Transportes
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Golden para llevar a cabo la distribucion. Se estableceran protocolos y acuerdos para que
esta empresa asuma cualquier inconveniente que ocurra con los productos a repartir. Ante
devoluciones se solicitara al cliente la entrega del producto en servicio técnico autorizado
de la marca y/o se coordinara retiro mediante la empresa nombrada anteriormente.

Esta forma de operar permite prescindir de los costos de gestién de bodega, mantencion

de inventarios, logistica, personal, entre otros.

4.6 Estrategia de Comunicacion y ventas.

La propuesta de valor de IWI, se comunicard mediante acciones digitales en los distintos
canales disponibles, tanto en redes sociales como otros medios de comunicacion segun
los segmentos objetivos.

La eleccion de estos medios de comunicacion esta dada porque permite programar las
zonas, elecciones y segmentos a comunicar de forma mucho mas simple basado en los

gustos, preferencias e intereses.

Los atributos que se comunicaran a los clientes y que permitiran
incrementar las ventas seran el incentivo a comprar en grupo para

- obtener un precio mas bajo, (Mas barato en grupo), la confianza en
"I la plataforma, formas de pago y los tiempos de despacho. A su vez

MAS BARATO el contarles a los clientes que se negociara directamente con los
EN GRUPO

proveedores, siendo sus representantes para conseguir el mejor

precio siempre. Como imagen®? se apuesta en un logo con la sigla IWI (I want it), y su
slogan “mas barato en grupo”, donde con su imagen de un triangulo construido por tres
pétalos que representan lo facil de la plataforma, la cercania que se quiere lograr y la
transparencia.

Respecto al presupuesto de marketing, estara orientado principalmente en acciones
digitales, para lo que se utilizara publicidad pagada de Adwords, Facebook e Instagram,
acorde a las acciones que permitan en una primera instancia conseguir clientes
potenciales, promocionar ofertas de vestuario y electronica, promocionar y conseguir mas

visitas en la plataforma (ver cronograma en Anexo 11). Con lo invertido se apunta en cada

32 Figura 6: Logo IWI, Fuente Elaboracion Propia

37



medio digital alcanzar al menos 1.000 visitas diarias en la aplicacion (ver anexo 12, costo
y alcance de campafas digitales). Es importante comentar que se utilizan medios
digitales®® principalmente, porque son medibles, permiten segmentar de buena manera
asegurando que los segmentos definidos visualicen las publicidades acordes a las
variables escogidas, el gasto a realizar se conoce previamente y se puede limitar por
tiempo y/o dinero.

El disefio de la plataforma quedd a cargo de Moob, (ver anexo 9 disefio pagina plataforma)
quien apoyO en la construccion de los elementos distintivos que permitan generar
graficamente las ofertas limitadas, conteo de tiempo de ofertas y registro de clientes con
gustos y preferencias para implementar nuevas ofertas, valorizaciones post venta.
Posterior a la definicion de los segmentos del punto 4.2, la estrategia de comunicacion sera
acompafada de un presupuesto de marketing declarado en el punto 4.8 de este
documento, que permitira llegar mediante los canales acordes a los segmentos
identificados.

Con la finalidad de resguardar la marca y continuar con su proceso de posicionamiento, se
efectta el registro de la marca en |INAPI, el dominio en NIC Chile

www.masbaratoengrupo.com. y creados los perfiles Facebook, YouTube, Instagram,

Adwords, Tic Toc y efectuadas las primeras negociaciones con los proveedores, marcas,
distribuidores de productos, se dara inicio a la realizacion de las siguientes acciones:
4.6.1 Estrategia de lanzamiento.

En base a los segmentos objetivos establecidos para el plan, se procedera con:

Posicionamiento de marca SEO y SEA
2. Utilizacion de los canales online y redes sociales, permitiendo obtener un espacio en el
entorno del emprendimiento.

3. Incrementar trafico SMO, email marketing, recomendaciones.

4.6.2 Plan de captacion de nuevos clientes o adherentes a la plataforma.

1. Estrategia de captacion y enganche promocional con descuentos y beneficios en la primera

compra.

3 https://f5grp.com/blogs/blogf5group/3-beneficios-de-invertir-en-publicidad-por-display/
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2. Promover constantemente la referencia entre los clientes con nuevos usuarios.

3. El relacionamiento de los afiliados a la plataforma, sera fundamental para mantenerlos
cautivos y atentos a las nuevas ofertas, por lo que se deben mantener y crear vinculos con
los distintos clientes y considerar permanentemente su feedback.

4. La incorporacion de Influencers sera fundamental para que cuenten de la plataforma e

inviten a nuevos actores al negocio.

4.6.3 Analisis y segmentacion de los clientes cautivos en la plataforma.

Para lograr ser la mejor plataforma de compra colaborativa en chile, se deberan ejecutar

las siguientes acciones.

1. Permitird enfocar de mejor manera las propuestas de ofertas segmentadas, permitiendo
llegar en base a gustos y preferencias ya analizados, con propuestas de productos mas
atractivos.

2. Incorporacion de inteligencia artificial en las busquedas de clientes, permitiendo conocer
mas a fondo lo que buscan. Con esto se enviaran e-mails o alertas en la RRSS, ofertando
la posibilidad de compra.

3. Optimizacion de las propuestas de comunicacion en base a un algoritmo, respecto de
cuando sera la préxima compra del cliente, permitiendo con esto estimar los envios de
comunicacion mediante los distintos canales disponibles para los clientes.

Posterior a estos procesos se planifican los plazos de ejecucion y medicion de los

resultados de la estrategia.3

Con las acciones descritas en estos tres puntos se pretende transmitir a todos los

consumidores que existe una plataforma en la que obtendran beneficios al comprar con

mas consumidores el mismo producto. El impacto de comprar en grupo establecera una
nueva tendencia que los beneficiara en el producto final y los costos asociados a la compra,

permitiendo incentivar a mas personas y proveedores.

4.7 Estimacién de lademanday proyecciones de crecimiento anual.

La estimacion de las visitas esperadas al sitio y las proyecciones de crecimiento para un

horizonte temporal de cinco afios, estan basadas en un escenario base moderado, acorde

34 https:/lyiminshum.com/social-media-chile-2020/
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a la segmentacion realizada, el incremento anual de estas y las conversiones. (Anexo 13:

Estimaciones de demanda mensual para el primer afo).

Es por esto que los factores criticos seran el nimero de visitas que ingresen al sitio y en

consecuencia la tasa de cierre de estos, en el inicio sera fundamental el apoyo publicitario

y todas las acciones que permitan aumentar los flujos, no se debe dejar de lado el rol

fundamental que cumplirdn los clientes que actuaran como traccionadores del sitio.

TABLA 4:RESUMEN DE DEMANDA ESTIMADA POR RUBRO Y CONVERSION

AROD 2022 2023 2024 2025 2026

3 incremento respecto
2020 205 31 123 53

Yisitas 360.000 432.000 471.600 511.200 550.800

Conversion [Media) 1,36% 1,54% 1,85% 2,27% 2,82%

Clientes 4.856 6.653 B.725 11.604 15.533

Yestuario 2.124 2.886 3.785 5.034 6.738

Electronica 2772 3.767 4940 5570 8.794

Fuente: Elaboracion propia

Los supuestos que permiten lograr el E-commerce que se aspira alcanzar dentro de los

primeros cinco afos son los siguientes:

Visitas mensuales: el crecimiento mensual de las visitas dentro del primer afio sera un
factor importante ya que se pretende alcanzar rapidamente como minimo 30.000 visitas
por mes. El incremento anual de las visitas, se sustenta segun la proyeccion de
crecimiento del 31% del ecommerce en el 2024 (ver punto 2.3), por lo que se mantiene
esta tendencia hasta el afio 2026.

Tasa de conversion: Comenzara en un 1,3% en el primer afio se incrementara en un
0,01% mensual, desde el segundo afio un 0,02% mensual, en el tercer afio en un 0.03%
mensual, para el cuarto afio en un 0,04% mensual y finalmente en el quinto afo
incrementara en un 0,05% mensualmente.

Demanda por rubro: Se estima que el 43% de las conversiones se realizaran en
Vestuario y un 57% en Electrénica, segun la actual tendencia del mercado (ver punto
4.2)

Segun las estimaciones el primer afio compraran 4.896 personas (2.124 en Vestimenta y

2.772 en electrénica), y cuyo crecimiento posterior esta dado por el aumento de visitas y la

tasa de conversion. Respecto a la tasa de conversién, en el E-commerce y negocios B2B

la media ronda entre un 1,84% y un 2,23% respectivamente. Pero estas cifras cambian

para quienes logran concentrar 25% de las ventas, las tasas de conversién rondan entre

un 3,71% para el E-commerce y un 4,71% para los negocios B2B.
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Todos estos supuestos pudiesen variar acorde a las estadisticas reales que se logren
dentro de los primeros meses de prueba y funcionamiento. A su vez el horizonte de tiempo
es de 5 afios ya que, dados los avances tecnoldgicos y las tendencias y preferencias de
los clientes futuros, serd probablemente necesario realizar inversiones o realizar
modificaciones, ya sea agregando nuevos segmentos, algoritmos de compra, mercados o
mejorar la experiencia de los consumidores y proveedores. De manera de lograr alcanzar
la vision de “ser la primera plataforma de compra colaborativa que permita la transaccion
de variados productos de forma dinamica”. Incluso que permita que la interaccion entre

proveedores y clientes sea mas directa.®®

4.8 Presupuesto de Marketing y cronograma.

Este, estara orientado principalmente en acciones digitales, para lo que se utilizara
publicidad pagada de Adwords, Facebook e Instagram, acorde a las acciones que permitan
en una primera instancia conseguir clientes potenciales, promocionar ofertas de vestuario
y electronica, promocionar y conseguir mas visitas en la plataforma (ver cronograma en
Anexo 11). Para estas se destinaran mensualmente $312.930 en acciones de Facebook e
Instagram, $208.620 en campafas de trafico en Adwords. Ademas, se realizaran
constantemente envios de mails masivos a mas de 100.000 contactos mensuales mediante
plataforma Mailchimp con un costo de $521.550 mensual. Con el objetivo de incrementar
el flujo de visitas durante los primeros seis meses, seran fundamentales las camparfas
radiales, ya que ademas ofrecen alternativas publicitarias dentro de todos sus canales
digitales, lo que permitird incrementar el flujo de visitas al sitio. El presupuesto estara
repartido en $1.100.000 mensuales en plataformas radiales solamente por seis meses,
posteriormente se invertiran $300.000 mensuales hasta el fin del proyecto.

El costo anual para el afio 2022 es de $20.917.200, en la tabla 10 se puede observar el
presupuesto total que alcanza los $90.368.404 para el horizonte temporal del proyecto,
estos valores estan correlacionados con el factor IPC. Cabe destacar que el costo
disminuye ya que solo en el primer afio se incurre en un costo mayor en radio. (ver anexo

14, costo mensual para primer afio y costo anual).

35 https://www.wordstream.com/blog/ws/2014/03/17/what-is-a-good-conversion-rate#what-is-a-good-conversion-rate
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V Plan de Operaciones.

El plan de IWI inicia con la conexién de los clientes con la plataforma, en caso de que se
cumpla con el cierre de la oferta, se emitira la orden de compra que sera enviada al
proveedor, quien desde sus bodegas realizara los despachos respectivos a cada uno de
los clientes. Este proceso denominado droppshiping, permite eliminar eslabones como
bodegas, control de Stock y transporte que implican costos, los que muchas veces son
traspasados a los clientes.

Al cierre de cada uno de estos procesos IWI evaluaréa el proceso que se llevd a cabo con
el proveedor en conjunto con la validacion de satisfaccion del cliente.

En los que respecta a los procesos de negociacion de precio con los proveedores, estos
guedaran supeditados a las cantidades y siempre y cuando aseguren un buen precio al
comprar en grupo y validacion de los procesos de postventa de alta calidad, que asegure
la satisfaccion del cliente. Permitiendo al proveedor minimizar su stock que muchas veces

se podrian estar detenidos en bodega.

A su vez, es importante comentar que para los procesos de operaciones, se establecen
tres lineas de accion, cliente, operacion IWI, interaccibn con marcas y representantes,
como también la ejecucion de procesos internos y externos, clasificados en Gestion de
plataformas, Gestién de RRSS y Gestion de ventas y seguimientos de productos y gestion

de Post Venta.

Respecto a los procesos externos, la fidelizacion, gestion de ventas efectuadas, la
conexion con proveedores y la gestion de pago de la plataforma, seran fundamentales.

Es importante destacar que IWI cuenta con un roadmap de despliegue, permitiendo tener
una mayor claridad de cada uno de los hitos a cumplir. A su vez la definicion de la dotacién

minima para iniciar las operaciones sera fundamental.

El equipo fundador por su parte, esta compuesto por dos personas, responsables de dar
el inicio al plan de negocio, con competencias y habilidades necesarias para cumplir con

el objetivo planteado. De igual forma el equipo de Marketing y RRSS sera fundamental
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para posicionar la marca en un corto tiempo, como también la importancia del rol que
juegan el equipo comercial y finanzas.

Por ultimo el equipo de operaciones y logistica de IWI, sera ejecutado por las marcas y
partnerships que contara IWI, minimizando costos. Eso si la revision y seguimiento de cada
una de las ventas y la satisfaccion de los clientes ser& de igual forma monitoreado de forma
interna, permitiendo asegurar la calidad y seguimiento a cada una de las promesas
entregadas por los proveedores a IWI. Con esto ultimo, IWI como marca asegura
continuidad, posicionamiento y lograr el efecto WOW de parte de los clientes.

Se incluyen mas detalles sobre el plan de operaciones en la otra parte del Plan de negocios
Parte Il.
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VI. Equipo del proyecto.

El equipo de proyecto que necesita IWI, sera de la linea de los procesos internos mas que
de la logistica y distribucion, considerando que estos seran bajo la modalidad de
dropshipping

El equipo gestor compuesto por dos personas, son los responsables de llevar la bandera
de apertura de IWI, con mas de 15 afios de experiencia en distintos mercados y segmentos,
aseguran el sélido conocimiento del mercado para iniciar en el mundo del emprendimiento.
En relacion a la estructura organizacional IWI iniciar4 con cuatro personas (incluidos los
dos fundadores), sumados a ellos estara el analista de marketing y una persona que

apoyara los procesos comerciales.

De cara a los siguientes afios, se estima crecer en dotacion segun la proyeccion positiva
de crecimientos que proyecta IWI, permitiendo la incorporacion de 2 personas mas el 2023,

llegando a 8 colaboradores el 2026.

La estrategia de dotacion se basa en las etapas definidas para IWI, por lo que la primera
etapa considera una estructura acotada, con la finalidad de minimizar costos, pero de igual
manera asegurando la continuidad del plan. Ya en la etapa de expansion se contara con
nuevos integrantes, objetivo de solidificar la estructura considerando las tareas y
actividades que se estan desarrollando y se cimienta el proceso hacia un nuevo

crecimiento en el nivel de transacciones.

Para mantener al equipo atento y motivado se incorporara un variable entorno al 10% del
total de su estructura de remuneracion, permitiendo incentivar un mejor desempefio de los
resultados del negocio y compartir esta alegria con los equipos, permitiendo incrementar
la adhesion a IWI y su compromiso con la organizacion que se esta construyendo. Con la
finalidad de que los montos asignados sean acordes al mercado, se cuenta con estudios
de mercado para pequefias y medianas empresas, permitiendo asegurar los target

adecuados.

Se incluyen mas detalles sobre el equipo de proyecto, en la otra parte del Plan de negocios

Parte II.
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VIl. Plan Financiero.

El horizonte temporal del plan financiero de IWI es de 5 afios. Este plan requiere del

desarrollo de una plataforma de compras colaborativas.

La estimacién de ingresos se realiz6 en base a los precios de venta de los productos
referenciales® escogidos, el nimero de clientes que ingresen a la plataforma y la tasa de
conversion de estos, con los cuales se espera alcanzar 4.896 ventas durante el primer
afo. Al término del quinto afio se espera alcanzar 15.530 ventas equivalentes a M$1.678

millones.

La estimacion de costos de venta por rubro, fue realizada segun las cotizaciones de los
productos referenciales las que se realizaron a los proveedores escogidos. El margen de
contribucion durante todo el horizonte temporal borde al 15%. Los gastos contemplan
desde sueldos, publicidad y otros gastos administrativos como por ejemplo los pagos de
patentes. Tanto los costos como los gastos consideran reajuste por IPC.

Para el financiamiento se considera un aporte inicial de $21.027.856 el que sera aportado
por los socios fundadores en proporciones iguales. Y se requiere el aporte de un tercero
de $15.000.000 destinado a cubrir el maximo de déficit operacional que ocurre al tercer
mes y equivale a $13.245.525.

Tanto el estado de resultado proyectado como el flujo de caja proyectado que considera
la inversion, el valor residual de los activos y la tasa de impuesto aplicada de un 27%.
Reflejan saldos positivos para todo el horizonte temporal del plan de negocios.

Para la tasa de descuento estimada Rf:14,78% , se obtiene un VAN $89.440.534 de y una
TIR de 73%. Y un Payback en donde se recupera la inversion casi al llegar al segundo afio.
Ante los cambios de las conductas de los consumidores y un comportamiento desfavorable
de la demanda de productos, este plan sigue siendo rentable hasta una disminucion del
28% de la demanda estimada para el horizonte temporal del proyecto.

El detalle de todo lo especificado en el presente capitulo se explica en el Capitulo Plan

Financiero en la Parte Il del Plan de negocio IWI.

36 Se utilizan estos productos referenciales, para estimar las ventas durante el horizonte temporal del proyecto, ya
gue no es posible anticipar los gustos y preferencias futuras de los consumidores.
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VIIl. Riesqos criticos.

Se establecieron algunos riesgos necesarios de identificar, con la finalidad de no ver

afectada la continuidad y supervivencia de IWI.

Desde la linea del analisis externo, la baja adhesion de los clientes a la plataforma podria
establecer algunas situaciones complejas a la hora de querer incrementar los ventas,
considerando la situacion pais, la ha generado en la poblacién la opcién del ahorro por la
del consumo, de igual forma el nivel de endeudamiento que se ha presentado a nivel pais.

En la misma medida, la crisis sanitaria logra acaparar portadas y bajan los intereses por
productos de este tipo, por lo que los planes de mitigacion para todas estas problematicas
se basan en el plan de IM y Marketing que sera desplegado. Por lo que también las ofertas
de alto impacto y la posibilidad de ayudar a proveedores con altos stock y que cuentan
con productos atractivos, son parte de las ideas para incrementar las ventas y mitigar los

riesgos descritos.

Desde la mirada de los riesgos internos, comentar que la dependencia de algunos
proveedores, el no contar con equipos suficientemente entrenados, que puedan implicar
una falta de control de los procesos de venta, en conjunto con la falta de nuevas ideas
para innovar en el mercado que se esta penetrando, podria ser de gran problematica. Por
lo que sera fundamental los entrenamientos a los equipos para desarrollar al maximo sus
competencias, permitiendo darle una mirada distinta al negocio de cara al futuro y al
desarrollo de nuevas tecnologias, respecto a los proveedores, la posibilidad de contar con
un abanico de ellos, sera fundamental para mantener atractiva la oferta de productos y a
los clientes de forma cautiva, en conjunto con la necesidad de realizar constantemente
analisis de experiencia usuaria.

El detalle de todo lo especificado en el presente capitulo se explica en el Capitulo Riesgos

criticos en la Parte Il del Plan de negocio IWI.
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IX. Propuesta Inversionista.

Se requiere un aporte de $15.000.000 el cual se destinara al capital de trabajo de los
primeros meses, a cambio de esto se ofrece se ofrece al inversionista un retorno de la
inversion de un 42,7%, considerando el pago de impuestos por retiro. Ademas del pago
proporcional de las utilidades generadas entre el segundo y quinto afio, la participacion del

41,6% de la sociedad, entre otros.

El resultado esperado del capital invertido por el inversionista, la tasa de descuento y el
detalle de todo lo especificado en el presente capitulo se explica en el Capitulo de

Propuesta Inversionista en la Parte 1l del Plan de negocios IWI.
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X. Conclusiones.

Los procesos de investigacion de campo que se llevaron a cabo, permitieron ratificar la
oportunidad y viabilidad del plan de negocio. Poniendo foco en la necesidad de los clientes
por conseguir mejores precios y aceptacion de un modelo donde la forma para acceder al
descuento es grupal.

En lo que respecta a la industria, los andlisis efectuados y el crecimiento que ha mostrado
el ecommerce B2B en los Ultimos afios, generando mas de 9,4 millones de ddlares y el
establecimiento de una penetracién de los usuarios y las compras online que materializa
los analisis e investigaciones realizadas respecto a la oportunidad. Apoyadas por la
usabilidad del internet y las nuevas tecnologias.

La industria en la que IWI se posicionara, sera la del E-commerce, dentro de un modelo de
economia colaborativa, donde se enfrentara a las amenazas del entorno y la inestabilidad
politica y sanitaria, pero su escalabilidad y aceptacion seran parte de sus factores de éxito.
Competidores como Mercadolibre, Yapo entre otros dentro del mercado nacional seran
constantemente monitoreados, en conjunto con las grandes tiendas y sus canales online.

El plan de marketing de IWI sera iniciar con el posicionamiento de la marca, alcanzando
visitas mensuales en torno a 30.000 visitas durante el 2022 y logrando alcanzar una tasa
de conversion mensual del 0,01%, para lo cual se han definido algunas estrategias de
segmentacion de clientes, partiendo en la RM y sin distincion de grupo socioeconémico,
permitiendo enfocar en esta primera etapa una cantidad importante de potenciales clientes.
La comunicacion se realizara mediante diferentes canales, haciendo mas dinamica la
incorporacion de potenciales clientes, en conjunto con las estrategias de atraccion y
fidelizacion de ellos.

El posicionamiento por otra parte esta bajo la posibilidad de acceso a la plataforma
independiente de los grupos socioeconémicos y con departamentos de alta demanda como
los son vestimenta y electrénica, areas ya ratificadas en la IM realizada, por lo que para
finalizar la estrategia con consumidores, sera la de conseguir una mejor oferta de cara al
clientes. siendo los clientes traccionadores de la plataforma y la opcién de contar con

canales y Dropshipping con los proveedores, minimizando los costos para el cliente.
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ANEXO 2: Prequntas IM vy resultados.

Pregunta 1

iCuantas veces al mes compras OMNLINE?

251 respuestas

@ ninguna

& 1vez

0 2 veces

& 3 veces

@ 40 mas veces

Pregunta 2

:A quien le prefieres comprar?

251 respuestas

@ Grandes tiendas (retail)
@® Pymes (emprendedores)
@ Supermercados

@ Supermercado

@ Depende del producto

@ 2mazon

@ Ambas: retail y pymes

@ A quien tenga el producto

LUER 4
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Pregunta 3

{Cuando compras que pricrizas?
251 respuestas
Precio 152 (60,6 %)
Calidad 174 (69,3 %)
Comodidad 99 (39,4 %)
Marca 33({13.9%)
0 50 100 150 200

Pregunta 4

iTe sumarias a una plataforma web que agrupa a personas con tus mismas gustos para

obtener mayores beneficios en las compras?

251 respuestas

® s
@ HO




Pregunta 5

opcidn

251 respuestas

Articulos Deportivos
Electronicos
Muebles
Construccion
Westimenta
Materias Primas
Inmabiliaric

Ctro

91 (36,3 %)

T0(27.9 %)

31 (12,4 %)
40 (15,9 %)

61243 %)
0 50 100

Si pudieras conseguir mayores descuentos, jen que los utilizarias? Puedes elegir mas de una

126 (50.2 %)

130 (51.8 %)

150

Pregunta 6

251 respuestas

iCual seria el descuento % que esperarias obtener como minimo?

@ &l menos el 5%
@ Enire 5y 10%
@ Enire 10y 20%
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Pregunta 7

Indicanos tu edad

251 respuestas

@ Entre 15- 34 afios
@ Enfre 35- 48 afios
) Enfre 49- 57 afios
@ Was de 58 afios

Pregunta 8

Indicanos tu genero

251 respuestas

@ Hombre
& Mujer
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Pregunta 9

Cual es tu nivel estudios

251 respuestas

@ EBazica

@ Media

@ Profesional
@ Universitaria
@ Post grado

Pregunta 10

Indicanos tu estado Laboral

251 respuestas

@ Independients
@ Desempleado
@ Empleado
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Pregunta 11

En cual region en la que resides

251 respuestas

@ Reqgion de Arica y Parinacota.

@ Region de Tarapaca.

) Region de Antofagasta.

@ Region de Atacama.

@ Regidn de Cogquimbao.

@ Region de Valparaiso.

@ Reqgion Metropolitana de Santiago.

@ Region del Libertador General Bemar...

1127

57



ANEXO 3, Resultados Inv. de Mercado proveedores.

Pregunta 1

iTiene representacion exclusiva de alguna marca?

27 respuestas

& Si
@ Mo

Pregunta 2

publico?

27 respuestas

@85
@ No
@ Talvez

i Al contar con una representacion de marca exclusiva, puede influir en los precios de venta a
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Pregunta 3

;Cuenta con un canal de distribucion?

27 regpuestas

&5
@ No

Pregunta 4

iMNos confiarias tus productos para que tus ventas se incrementen?

27 respuesias

® 5
& Ho
P Talvez




Pregunta 5

Si tu respuesta anterior es si, jnos dejarias vender a un precio mas bajo de lo que
actualmente vendes pero a una mayor escala?

27 respuestas

@ sl
& Mo
& Tal vez

Pregunta 6

Silogramos conseguir un grupo de personas que se interese en tus productos, estarias
dispuesto a congelar tu stock por un numero limitado de dias. mientras aseguramos la
venta?

27 respuestas

& s
@ Ho
O Talvez
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ANEXO 4: Anélisis Pestel.

Politico

La inestabilidad politica que ha enfrentado Chile desde octubre de 2019, como también las
tensiones sociales del dltimo tiempo, han presentado un impacto econémico importante a
nivel de pais, de cara a Latinoamérica y el mundo, afectando considerablemente las

proyecciones econdmicas, de crecimiento y confianza de la regiéon

e El crecimiento de los movimientos sociales en contra de los abusos y el descontento
con los politicos, ha colocado una presion adicional a estos de cara a los procesos
legislativos que estan llevando a votacion (plebiscito-constituyente)

e« Las nuevas leyes no han podido regular la entrada de nuevos competidores de
economias colaborativas o de E-commerce asociados, por el gran beneficio, uso y

aceptacion de la poblacion. y la presion para su continuidad.

Tabla 1: Factores Politicos.
VARIABLE TENDENCIA EFECTO PROBABLE EFECTO PROBABLE- CHILE OIA

Menor inversion de privados
Incertidumbre mundial por pandemia Disminucién de la tasa de |en nuevas empresas o
Politico Crisis politica en Chile crecimiento del consumo  |inyeccién de nuevos capitales A
Crisis politica en la region mundial para nuevos proyectos
afectando el PIB del pais.

Fuente: Elaboracion Propia

Econdmico

e Las tasas de desempleo a nivel mundial se han incrementado desde el 2019 donde
marcaba un 5,3% al 6,4 del 2021. El impacto de la pandemia a nivel mundial ha
implicado el cierre y confinamiento de muchos sectores.

e« Un 10,2% fue la tasa de desocupacion en Chile durante el trimestre mévil noviembre
2020-enero 2021, manteniendo los dos digitos en los uUltimos meses.

e« Esto en su gran mayoria en primera instancia por la crisis social y luego por los
confinamientos productos del Covid-19.

e Las economias colaborativas se establecen como un modelo econémico importante
gue ha establecido un importante movimiento de ingresos e inversion en tecnologia que
apoya el aceleramiento de estos negocios.

e Lainyeccion de recursos a estos modelos, establece la oportunidad de nuevas fuentes
laborales, disminuyendo las tasas de desempleo informal, impulsa la competencia y la

actividad econémica.
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Se deja a la deriva los incumplimientos tributarios importantes para los paises en donde

actla.

Tabla 2: Factores Econémicos.

VARIABLE TENDENCIA EFECTO PROBABLE EFECTO PROBABLE- CHILE OlA

Menor inversion de privades
Incertidumbre mundial por pandemia Disminucidn de la tasa de [en nuevas empresas o
Crisis politica en Chile crecimiento del consumo  |inyeccidn de nuevos capitales OIA
Crisis politica en la regidn mundial para nuevos proyectos
afectando el PIB del pais

Tasa de
desempleo

Competencia

Inyeccion de recursos a modelos Aumento del poder de compra
colaborativos y nuevos negocios Ahorro consumidores

Impulso de la actividad econdmica

Fuente: Elaboracion Propia

Inversién AID

Sociopoliticos

Una de las investigaciones realizadas por DATAREPORTAL, expone el estado actual
de las conexiones a internet en Chile y el uso de productos financieros o servicios
digitales y métodos de pago al comprar por E-commerce en el pais, estableciendo que
existen mas de 25,31 millones, generando nuevos estilos de vida.

Los cambios en los habitos de consumo post estallido social y la llegada de la
pandemia, llevé a que muchos clientes establecieran nuevos comportamientos o
habitos de consumo, llevando sus compras a canales online.

Las compras habituales de canales presenciales pasaron a ser transacciones
electronicas con nuevas experiencias de compra y las conductas previas de compra en
E-commerce se han reforzado en los meses de pandemia

Muchos mercados establecieron nuevas formas de conectar a clientes a nivel regional
y mundial impactando fuertemente la forma como la sociedad establece su nueva forma
de compra o adquisicién de un bien o servicio.

Hoy la sociedad es participe del resultado de la existencias de E-commerce apoyado
de economias colaborativas que dependen del uso y satisfaccion de sus servicios por
parte de los clientes, como también desde la vereda de ser el ingreso adicional al
pertenecer como trabajador de estas plataformas, mejorando la calidad de vida de cada

uno de ellos.
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Tabla 3: Factores Sociopoliticos.

VARIABLE TENDENCIA EFECTO PROBABLE EFECTO PROBABLE- CHILE OIA
Mayor demanda en uso de
Cambios en los A plataformas: .
habitos de Uso de nuevos canales de comunicacién Mayor demanda enuso  |Mayor cantidad de usuarios 0
y compra de plataformas conectados
consumo )
Mayor competencia
Precios justos
Poblacidn Crecimiento aplicaciones maéviles y uso  [Nuevos mercados y mas |Nuevos mercados y mas 0
digital de paginas web para comprar competencia competencia
Cambios en la iﬁhorro en uso de Plataformas Impacto en la calidad de |Impacto en la calidad de vida
. . ngresos por trabajar para esta . o]
calidad de vida vida de las personas de las personas
plataformas

Fuente: Elaboracién Propia

Tecnologicos

La inversion en tecnologia y el avance del acceso del internet a la poblacion, establece
oportunidades interesantes a la hora de la apertura de nuevos modelos de negocios
para los clientes que buscan motivos ya estudiados como son promociones, ahorrar

tiempo, comodidad y comprar en cualquier instante.

« La transformacion digital durante la crisis social en Chile y durante la pandemia a nivel
local y mundial, ha presentado un crecimiento acelerado en las empresas,
estableciendo nuevas formas de trabajo y accesibilidad para estar conectados y ser
mas productivos desde cualquier lugar.

« Mejores conexiones y acceso ilimitado a plataformas de compra o venta de productos.

Tabla 4: Factores Tecnolégicos.
VARIABLE TENDENCIA EFECTO PROBABLE EFECTO PROBABLE- CHILE O/A
Posibilidad de nuevos nagocios E’L?:rrmcl;n;ij;i de nuevos Mayor cantidad de nuevos
Innovacion relacionados con e-commerce y modelos | . . desarrolladores dispuestos a
Tecnolégica colaborativos con mayer facilidad y dISpU?SlD? a mejorar las mejorar las experiencia de los ©
tiempo EXperiencia de los usuarios
usuarios
[ " ) M iad
Conexion ;:?;f,—,s;t I:;g:‘;:;i? Ia.pnblacmn a Mayor EglnpeteHC|a enire pI:tyaa:)rcrﬁ:‘sp:;;cc‘l?stiﬁtos 0
quier lugar companias tipos de dispositives
NLIE\.'ES ideas ‘apaces de Nuevas ideas capaces de
.. . L. cubrir |ES‘neCESIdadeS de cubrir las necesidades de los
Tl'lapsfcrmacmn Nuevas formas de trabg]{). aceleracion  |los usuarios, N usuarios, compeencia, QA
Digital de los procesos tecnoldgicos competencia, reduc_cmn raduccion da canalas
de canales presenciales presenciales por remotos
por remotos
Fuente: Elaboracion Propia
Ecolbgicos
o Lamedicién de la huella de carbono, el calentamiento global y las tendencias por utilizar

productos o servicios con menos impacto, ha llevado a las empresas a optar por estas
tendencias, con la finalidad de captar a los consumidores con una mirada del futuro,
donde los servicios juegan un rol central en el entorno en el que habitan hoy los

consumidores, en los cuales su participacion y descontento lo hacen saber.
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Las decisiones de los clientes antes de consumir, muchas veces se basan en los
impactos ambientales de los productos, marcas o empresas. Afectando notablemente
los ingresos y resultados de estos.

En Chile el uso responsable de los recursos al momento de producir un producto o la
emision de la huella de carbono de este se hace notar con mas fuerza que en afos

anteriores, basado en la concientizacion de la poblacién respecto a afios anteriores.

Tabla 5: Factores Ecolégicos.

VARIABLE TENDENCIA EFECTO PROBABLE EFECTO PROBABLE- CHILE OIA
Medio Consumidores mas conscientes del Incremento de consumo
N . . . ) Incremento de consumo con
Ambiente y su |impacto al medio ambiente en el con menos impacto : ) (0]
. ) menos impacto ambiental
cuidado consumo de productos ambiental

Fuente: Elaboracién Propia

Legal

La regulacién politica, monopolios y colusion de precios, ha establecido nuevos
parametros a la hora de exigir por parte de los clientes precios justos.

Aun existen vacios en la ley de proteccion de los consumidores y en las modificaciones
gue pudiese tener las actuales reformas tributarias.

La falta de regulacion de las economias colaborativas y de los E-commerce asociados
a nivel mundial obliga hoy a los estados a regular en un corto plazo este tipo de
economias que, si bien generan muchos ingresos, la forma de operar y entregar trabajo
a muchas personas, aun no se encuentra regulada, tampoco su forma de actuar entre

competidores, basado netamente en el desconocimiento de este tipo de formatos.

Tabla 6: Factores Legales
VARIABLE TENDENCIA EFECTO PROBABLE  EFECTO PROBABLE- CHILE OIA

Regulacién

para nuevos
modelos de
negocios

La falta de formalizacién de algunos
modelos de negocios, establece una Propuestas de regulacion |Propuestas de regulacion QA
competencia desleal

Fuente: Elaboracion Propia
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ANEXO 5: Anélisis Porter.

Amenaza de nuevos competidores ALTA

La factibilidad de incorporaciéon de nuevos entrantes es alta, considerando que la
oportunidad de creacion de nuevas empresas y/o emprendedores con venta mediante
plataformas digitales e ideas de economias colaborativas ha permitido la creacion y
apertura a nuevos mercados y segmentos, a los cuales antes de forma fisica era imposible
acceder, entregando a los consumidores mejores precios en la compra de sus productos.
Poder de negociacion de los proveedores ALTA

La relacion con el proveedor y las tiendas tiende a ser una relacion de win/win, ya que en
el mediano y largo plazo ambos buscan estabilidad, si bien los retailers en algunas lineas
de negocios realizan importaciones directas, en otras dependen directamente de sus
proveedores.

Abastecer a un retail no es facil por los grandes voliumenes, las politicas y condiciones de
estos. Pero a su vez para las grandes tiendas, cambiar de proveedor tampoco es inmediato
ya que se corren algunos riesgos como incumplimiento, quiebres de stock, pérdida de
calidad, etc. Una venta masiva de una gran cantidad de productos en un corto periodo de
tiempo, puede significar un gran alivio financiero para los proveedores con menor
capacidad financiera, pero también un riesgo alto para la industria colaborativa en el caso
de que los proveedores no quieran participar o no cuenten con el stock acordado.

Poder de negociacion de los Clientes ALTA

La capacidad de los consumidores de poder presionar al mercado por un mejor precio, Si
bien es baja, impactando enormemente el enfoque de conseguir precios justos, por lo que,
si bien la opcidn de participar de los clientes en economias colaborativas que los beneficien
en el precio final como decision dependera exclusivamente de ellos, dejando la opcidn alta
de no contar con clientes dispuestos a este nuevo modelo, poniendo en riesgo su
ejecucion.

Amenaza de productos o servicios sustitutos ALTA

El efecto de que los precios de algunos productos no puedan ser mas baratos, obliga a
gue los consumidores comiencen a utilizar productos alternativos o de menor calidad.
Abriendo la posibilidad a industrias nunca antes exploradas y espacios para los mercados

asiaticos (Aliexpress, Wish), como también productos de segunda mano (yapo) 0 un mix
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de estos mediante los canales digitales con mayor crecimiento en Chile como lo son
Mercado Libre o Linio.

Rivalidad entre competidores ALTA

El poder econémico de los holdings empresariales, que crean barreras de entrada a las
nuevas empresas han generado grandes rivalidades entre las pequefias y medianas
empresas.

Por lo que para pertenecer a industrias colaborativas sera de gran importancia el nivel de
inversion en marketing y el nivel de asociacion con otras empresas 0 marcas. A su vez, el
poder sumar un valor adicional a los clientes que participan en este tipo de plataformas y
el nivel de experiencia usuaria de estos en los procesos de compra online, permitiran
incrementar el numero de clientes e interesados en la plataforma, aun cuando la forma de
actuar de los competidores y su falta de formalizacion legal y juego poco ético mantendra
mas que nunca activa la rivalidad por no perder usuarios.

Creacion de valor, complementadores ALTA

La generacion de alianzas estratégicas con marcas de alta reputacion, o plataformas
tecnoldgicas que cuenten con informacion privilegiada de clientes aportara en el desarrollo
de nuevas ideas y la probabilidad de mantener el negocio en competencia, respecto a los
rivales vigentes, como también la incorporacién de nuevos inversionistas, permitiendo
ingresos frescos que permitan establecer nuevas propuestas de expansion. Por lo que el
objetivo de consolidaciéon es fundamental cuando existen proveedores alineados al

negocio, permitiendo apoyar en la instalacion de barreras a nuevos competidores.
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ANEXO 6: Benchmark.

NOMERE SERVICIO RELACIONAMIENTO| PLATAFORMA PV FORTALEZAS DEEILIDADES
Pracios sitos en despacha
P &n horas puntas,a su vez
Cuolombis, Brasi Compra on-line con Compra en algunas Entrgs rapida y muchas veces los
CORMERSHOP PR - . . C2B APPNVEB PrE En 20 contacto directocon | - . - "
Zanads y Estades envioen el dis tiendas sin salir de = producios que dicen estar
el Shopper "
Unidos casa, con entregs en en stock en pagina no lo
un par de horas esisn en |a fienda
Comunidad de C_c-"np'ia ¥ '-'E.ﬁl_ﬁ oe Costos altos de internacion
coOmpra y verta productos, ajustados a Poder comprar antre pafses, fiempos de
AMAZON Global pra ¥ B2C IC2C APPANVEB laz necesidades de desde cuslguisr P
on-line de productos 3 - B devolucion altos por las
consumidor {precio, parte del mundo _
nuewvos y usados . ) distancias
usabilidad)
Argentina, Chile, 5: :gif:t:f:?;i;?c Plataforma & nivel Solo algunas tiendss v I
LINIC Perd, Colombia y Comercio on-line B2C APPIWEB . N latincamericanc con | mayoria de sus ofertas
. con slianzss con X ~
Mexico ofertas constantes asociadas a tafjeta CMR
grandes marcas -
Comercio on-line Amplis gama de -Poder comprar - Tiempos de despacho
sREsS conectado con productos, imitacidn ¥y |desde cualquier - Referencis de folos
ANISH - Global distintas tiendas y BaC APPIWEE orginal pemitiendo parte del mundo, distintas & los productos
- producios orginales scceso s cuslguisr “Variedad de - Plagio de marcas
y sliemastivos segmenic producios -Calidad no garaniizads
-Calidad de los productos
Argenting, Brasil - Plataforma 2317 :::: ;::ddc?: T‘: ei‘:“
g L Comunidad de -Despacho en el dia =.y2 9
Colombia, Chile, compea y venta de alqunos produstos dependen de muchos
MERCADC LIBRE |Ecuador, México, pra ¥y APPIWEB Flatsforms web de . | provesdores.
. N on-line de productos - dentro de RM
Perd, Uruguay y comercio de compra y . -Provesdores no cumplen
. nuewvos y usados A -Experiencia Ultima i
Venezuels vents, experienciz enls | — 0 Io scordsdo en sus venias
forma de comprar y -Costos por deviucién son
Litima milla. asumidos por la tienda
Comunidad de -F s:sfar"g 240
compra y venta - Costos bejos para  [-Asegurar calidad da los
VAP 2C AR taform e . or ient
YAPO Chile on-line de orodustos |22 APPIWEE P ar;sﬂ_::‘r s web c_' . I—’c-e_"\:aer'ﬁze parte de c(l;l\eJ:\.‘ii” o e seumras
nuevos y usadaos COmErsia de campra y = . =T
venta
Plataforma en la que
Ofertas de fiendas o :?:':I: ’;;\::;ii'uc =
Argenting, Brasil, servicios mediznie s = = “\arizdad de tiendas .
- o - iz con of - R
;E%EF"N Chile, Colombia, adquisicidn de 2C APP/NEB E cdui.cs ‘Df ole'l.as |y servicios Iifieel':;iin a-c-dié-gzca
\mEiAE México y Perd cuponesde escl:l_drldos. =ne disponibles =F ’
descuentos necesidad de tener que
contar con una
plataforma propia
Comunidad de Ecc;f:c: v‘:j:t'al:ceas a |Poder comprar Costos sltos de internacidn
. " compra y vents o e _ - ’_ N entre paizes, iempos de
EBAY Gioba ondline de productos B2C /iC2C AFPF/WEE lz= 1ebgs|darde: c.ha dziiadzuiiica; devolucidn sltos por las
nuevos y usados cc'\su.'nlc:?r \precio. per distanciss
usabilidad)
- Ofertas asociadas a
-Compra 247, tarjetas de la tiends
-Variedad de marcas (- Tiempos de despacho
PARIS Chile, Perd, Comercio on-line 2C APP/WEB Plataforms web de ¥ productos altos, en algunos casos sin
comercio de venta de  |-Despachos en 24 Stock
producios de todas las | horas para RM - Servicio Post-vents lento
marcas tima milla mal valorada
- Ofzrias asociadas 2
tarjetas de la tienda
Chile. Part Compra 2477, - Tiempos de despacho
RIPLEY Co c'."t: a ) Comercio on-line Ba2c APP/WEB Plataforma web de Variedad de maress | sltos, en slgunos casos sin
comercio de venta de |y productos Stock
productos de todas las - Servicio Post-vants lento
marcas e milla mal valorada
- Ofertas asociadas a
. tarjeias de la tienda
gz Ii_':z ua"__ enting Compra 247, - Tiempos de despacho
FALABELLA I eﬁl=‘n‘1=r?1e éq Comercio on-line 20 APP/WEE Plataforma web de Variedad de marcas | altos, en algunos casas sin
Méx?cc T comercio de venta de |y productos Stock
B productos de todas las - Senvicio Post-venta lento
marcas - Ultima milla mal valorada

Fuente: Elaboracion Propia
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ANEXO 7, Presupuesto empresa Moob, disefio plataforma.

PROPUESTA
A LA MEDIDA

L2 metodologia asociada, dada la naturalezs del proyecto, consiste &n una metodologia de

desarrolio ferativo con vga de trabay en Para ta consecucion se
considera a un ejecutio o lider de p 2 ¥ un disef UX/Ul a o targe
¢e 10 cul con una de QA Interno peevio 2 1a implementacidn de la
marcha blanca con cliente

Mixtud B O Soen 1 Sewrs 3 Bern 3 e & Bewn § Sowns € Bown 7 Sown 8 Dewn § S QA
Vi 450 (e ot Tt U v
Desttcens
Paawea b g
Porewt
Morchs Sance
Costo de desarrolio 600 UF exentos de VA
Costos asooados:

Servidor + BBDD = 30 USD mensuales apcox (costeados por cliente)

Soporte opcional. 20 HH por mes, de junes a viemes desde 1as 09 3 18 horas. 10 UF/ mes

No InCluye COSIOS de dominios, servidores y materiales gue deban ser entregado por cliente.
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ANEXO 8: Cuadro objetivos especificos de Plan de Marketing,

OBJETIVO GENERAL

OBJETIVO ESPECIFICO

SER RECONCCIDOS COMO
LA MEJOR PLATAFORMA DE
COMPRA COLABORATVA DE
CHILE

Lograr reconocimiento de la
marca mediante un indice
de satisfaccion

=aBl%a

=afi%a

=aBi%a

=38l e

=3 P2% a

Alcanzar un promedio de
visitas en |a pagina web

30,000 visitas mensuales al Ao 2022

35.000 visitas mensuales al Ao 2023

30200 visitas mensuales al Afo 2024

42 800 visitas mensuales al Afo 2025

45.800 visitas mensusles al Aro 2025

norementar |3 tasa de
conversion de ventas

en un 0,01% mensual durante el afo 2022

en un 0,02% mensual durante el afo 2023

en un 0,02% mensual durante el ano 2024

en un 0,04% mensual durante el ano 2025

en un 0,05% mensual durante el ano 2028

Legrar la creacidn de
slianzas con nuevos
Proveedores

5 provesdores al Anio 2022

12 proveedores al Afio 2023

24 provesdores 3l Afio 2024

25 provesdores al Afio 2025

4% provesdores al Afio 2026

Lograr efectuar ventas
mediante |2 web

4 651 nuevos Clientes al Ano 2022

8.127 nuevos Clientes al Ano 2023

8.027 nuevos Clientes al Ano 2024

10.144 nuevos Clientes al Afio 2025

12.203 nuevos Clientes al Afio 2026

Lograr reiteracion de
compra por parte de los
clientes de VW

5% al Afio 2022

T% al Afo 2023

8% al Afio 2024

10% al Afio 2025

15% al Afio 2026

Fuente: Elaboracion Propia
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ANEXO 9: Disefio Plataforma.

Tectrerics

Beats Audio
Wireless SPR Headphone

Compatidie: For Apple IPhone MTC. Blackbe Ty
Type: Muetooth Hembet

Style Hesdherd

Ver

8 masbaratoengrupo.com/producto/beats-ep/
M Gmail

o | Electrénica / BeatsEP

|17 ] Q Beats EP
(3 customer reviews) 64 sold
$175006$145,000

Pellentesque habitant morbi tristique senectus et netus et malesuada fames ac tur
tortor quam, feugiat vitae, ultricies eget, tempor sit amet, ante. Donec eu libero sit

Aenean ultricies mi vitae est. Mauris placerat eleifend leo.

aioinlo '
D H M S

-1+ ™ ANADIR AL CARRITO = BUY NOW |
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C @ masbaratoengrupo.com
Aplicaciones M Gmail
DESPACHO GRATIS ﬁ COMPRA COLABORATIV/ ' TUS PREFERENCIAS
a Dentro de Chile Continental. P quirir tu producto a un precio Aytidanos a eleg yréximo producto.
LEARN MORE 9
LEARN MORE 9
OFERTA DEL DIA < > GRUPOS DE COMPRA CERRADOS < >
Beats Studio Wireless
@
$299.608$156,000 \
B r
= B Pellentesque habitant morbi tristique 7 |
3 senectus et netus et malesuada fames
/ ac turpis egestas. Vestibulum tortor \ \
A \ quam, feugiat vitae, ultricies ... \ 2
k“ W Adadir al carrito e 9
Beats Beats
C # masbaratoengrupo.com
ones M Gmail
Samsung
Samsung Galaxy J7 Prime
o]]
$200,000

U Seleccionar opciones @

@ 2

Apple

l H Iphone 7
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ANEXO 10: Cadena de Suministro.

ﬂ?_ﬁ—* B

Trassgonte |Bnacen - CO- Impartador - Distraeidor Transponte

Tiends - Puriio de Venta

Fuente: Elaboracion Propia
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ANEXO 11: Cronograma plan de Marketing.

INICIAL

Megocacidn marcas

Plan de Lanzamiento

Radig

PLAN DE MEDIOS

RRSS

SEO-SEA

=-MAIL

Plan de Captacicn

RRSS

FLAN DE CAFTACION

Canales WEB

Promocion de fraccionadores

Influensears

Fidelizacion

Dizts Anaslitics

CREM

CREM

Contral y seguimiento

INICIAL

Negocacién marcas

PLAN DE MEDIOS

Plan de Lanzamiento

Radio

RRSS

SEO-SEA

e-MAIL

PLAN DE CAPTACION

Plan de Captacion

RRSS

Canales WEB

Promocién de traccionadores

Influensers

CRM

Fidelizacidén

Data Analitics

CRM

Control y seguimiento

Fuente: Elaboracién Propia
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ANEXO 12: Costo v alcance publicidades en RRSS.

s

Segmentacion detallada @

Q Segmentacion detallada

Agregar personas que cumplan al menos una de las sig!

Comportamientos

Acceso a Facebook (celular): smartphones y tabletas X

Nuevos usuarios de smartphones y tabletas X

Tunuyé

Explorar =

‘ Alcance potencial: 4.800.000 personas @

Tu publico esta definido.
Especifico Amplio

Publicar este anuncio continuamente

Tu anuncio estara en circulacion de forma continua con un presupuesto diario.
Esta es la opcion recomendada. Mas informacion

Elegir cuando finalizara este anuncio

Dias Fecha de finalizacion
31| © ® = 12 jul 2021

Presupuesto diario
El importe real gastado por dia puede variar. @

Alcance estimado: 1,2 mil - 3,4 mil personas por dia

$5,00~

Resultados diarios estimados

Personas alcanzadas @

1,2 mil - 3,4 mil
Me gusta de la pagina @ 15 - 50

Resumen del pago
Tu anuncio estara en circulacion durante 31 dias.

Presupuesto total $155,00 USD
$5,00 por dia durante 31 dias.

Impuestos estimados $29,45 USD
Importe total £184,45 UsSD
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&« c @ ads.google.com/aw/campaigns/new/express?campaignld=10537685458&ocid=3626027258&subid=cl-es-ha-awa-bk-c-cor%2 103 ~CjwKCAjwi
goog paig P! paig ] ‘]

=i Aplicaciones M Grail

.\ Google Ads | Empieza a llegar a més clientes potenciales

Presupueso SR — S

10,00 US$ al dia de media -

304 USS al mes como maximo

Segun lo estimado, conseguirds entre 2.440 y 3.330 clics entus
anuncios cada mes

Recomendacion personalizada (3

19,90 US$ al dia de media

605 USS al mes como maximo

Segln lo estimado, conseguirds entre 4.860 y 6.620 clics en tus
anuncios cada mes

45,40 US$ al dia de media -

1.380 USS al mes como maximo

Segun lo estimado, conseguiras entre 11.100 y 15.090 clics en tus
anuncios cada mes



ANEXO 13: Estimaciones de demanda.

MES mes 1 mes 2 mes 3 mes 4 mes 5 mes B

vigitas 27.300 32.300 32.300 38.300

conuersion 0 0 0 0
Total Clientes - - 360 430 433 517
Vestuario 156 186 188 224
Elestronica 204 243 245 293

MES mes 7 mes § mes 3 mes 10 mes 11 mes 12

vizitas 38.300 38.300 38.300 38.300 38.300 38.300
conWersion 0 0 0 0 0 o
Total Clientes 521 525 529 532 536 540
Westuaric 226 228 229 231 233 234
Electronica 295 297 299 301 304 306

Fuente: Elaboracion Propia
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ANEXO 14: Costos Plan de Marketing.

Costo anual Plan de Marketing.

TIPO DE ACCION | ANO 2022 2023 2024 2025 2026
Total Campanas Facebook 5 2837232 | § 2822349 (8 3.010.019 [ § 3.100.320 | 8 3.193.330
Visitas Web Facebook 5 1.502.064 | § 1547126 8 1583540 [ § 1641345 | 5 1.690.586
Publicaciones Electronica 5 BET.5B4 | 8 BB7 612 [ 8 708240 | & 720487 | 8 751.372
Publicaciones Vestimenta 5 BET.5B4 | 8 BB7 612 [ 8 708240 | & 720487 | 8 751.372
Total Instagram 5 917928 | § 0454565 | 8 973830 | § 1.003.045 |3 1.033.136
Formularios Electrenica 5 250.344 | § 257854 [ 8 265500 [ § 273558 |8 281.764
Formularios Vestimenta 5 250.344 | § 257854 [ 8 265500 [ § 273558 |8 281.764
Promocionar Instagram 5 417240 | 8 428757 | 8 442650 | 5 455929 |3 458607
Total Adwords 5 2503.440 | § 2578543 | 8 2655809 | § 2735576 | § 2817644
Trafico al sitio Web Electrénica 5 1251720 | § 1280272 (8 1327950 [ § 1357788 | 8 1.408.822
Trafico al sitio Web Vestimenta 5 1251720 | § 1280272 (8 1327950 [ § 1357788 | 8 1.408.822
Total Radios 5 2.400.000 | S 3.708.000 | § 3.819.240 [ § 3933817 | 5 4.051.832
Carclina 5 6.600.000 | S 2472000 | 8 2546160 | 8 2622545 | 8 2.701.221
Canales Digitales Radic 5 1.800.000 | S 1.236.000 | § 1.273.080 [ & 1311272 | 8 1.350.611
Total Emailing 5 6258600 | 5 6446358 | 3 6639.749 | 5 6838041 |8 7.044.109
Promocion I 5 3066714 | 8 31587158 3253477 (8 3.351.081 | 8 3.451.514
Promocion para Traccionadores 5 625860 | 5 644635 | 3 663975 | 5 583.854 | 5 704.411
Procesos de compra Incompletos 5 62586 | § 64454 (5 66397 (5 63389 [ 5 70.441
Ofertas Mes 5 2.503.440 | § 2578543 (8 2655809 | 5 2735576 |8 2817644
Total § 20917.200 | § 16600716 § 1T.09B.737T( § 17611700 § 18.140.051
Fuente: Elaboracién Propia
Costos mensuales Plan de Marketing mensual
TIPO DE ACCION | MES 1 2 3 4 5 6
Total Campafias Facebook ] 236.436 | § 236.436 | § 236.436 | § 236.436 | § 236436 | § 236.436
Visitas Vieb Facebook g 125172 | 8 125172| & 125172 8 125172 | 8 125172 | & 125172
Publicaciones Electronica s 55632 | § 55.632| 8 55632 8 55.632| % 55632 § 55.632
Publicaciones Westimenta 5 55632 | % 55632 % 55632 | % 55632 § 55632 | § 55.632
Total Instagram ] 76,494 | § 76.494| § 76.494 | § 76.494 | § 76.494 | § 76.494
Formularios Electronica 5 20862 | 8 20.862| 8 20.862| 5 20.862| 8 20862| 8 20.862
Formularios Westimenta 5 20882 (% 20852| 8 20882 % 20862 3% 208582 % 20.882
Promocionar Instagram 5 34770 5 34770 5 34770 5 4770 5 34770 5 34770
Total Adwords § 208.620 | § 208.620 | § 208.620 | § 208.620 | § 208.620 | § 208,620
Trafico al sitio Web Electronica g 104310 | 8 104.310( 8 104310 8 104.310| 3 104.310( 3 104.310
Trafico al stio Web Vestimenta 5 104310 | 5 104.310( 5 104310 S 104.310| 5 104310 5 104.310
Total Radios ] 1.100.000 | § 1.100.000 | § 1.100.000 | § 1.100.000 | § 1.100.000 | § 1.100.000
Carolina s S00.000 | 900.000| S 500.000| 5 500.000 | S 500.000| & 500.000
Canales Digtales Radio 5 200000 | % 2000000) 5 200.000| 5 200.000| 5 200000)| § 200.000
Total Emailing ] 521.550 | § 521.550 | § 521,550 | § 521.550 | § 521.550 | § 521.550
Promocidn W 5 255560 | 8 255.560( 8 255560 | 5 255.560 | § 255560 | § 255.560
Promocion para Traccionadores 5 52155| % 52155] % 52155| % 52155 % 52155| § 52155
Procesos de compra Incompletos 5 5216 % 5216 5 5216 | § 5216 5 5216 | & 5216
Ofertas Mes g 208620 | § 208620 8 208620 | & 208.620| § 208620 | & 208.620
Total s 2443100 | § 2143100 § 2143100 | § 2143100 | § 2143100 | § 2.143.100

Continuacion en siguiente hoja



TIPO DE ACCION | MES 7 8 9 10 1 12

Total Campaiias Facebook ] 236436 | § 236436 S 236436 | § 236436 | § 236436 § 236.436
Visitas Web Facebook L3 125172 | & 125172 £ 125172 | £ 125172 | § 125172 & 125172
Publicaciones Electronica 5 55632 | 8 EEE32| 2 55632 | § 55632 | 8 EEE32| & 55632
Publicaciones Vestimenta 3 55632 | 5 55632 2 55632 | 3 55632| % 55632 2 55.632
Total Instagram ] 76,494 | § 76.494| § 76,494 | § 76,494 | § 76.494 | § 76.494
Formularios Electronica 3 20882 | % 20882| 3 20852 | 3 20882 3 20882| 8 20.852
Formularios Vestimenta L3 20852 | 5 20882| ¢ 20852 | 5 20852 | 5 20882| 5 20.852
Promocionar Instagram 3 34TFF0| B 4770| 3 34770 B 34TFT0| B 34770| 5 34770
Total Adwords $ 208.620 | § 208.620( § 208.620 | § 208620 | § 208.620( § 208.620
Trafico al sitio Web Electronica 5 104310 | & 104310 & 104310 | & 104.310| & 104310 & 104.310
Trafico al sitio Web Vestimenta 3 104310 | 2 104310 2 104310 | 2 104.310| 8 104310 2 104.310
Total Radios ] 300.000 | § 300.000( § 300.000 | § 300,000 | § 300.000( § 300.000
Carolina 3 200000 | % 200.000( 2 200,000 B 200000 3 200.000( % 200.000
Canales Digitales Radio L3 100.000 | S 100.000 ( £ 100.000 | £ 100.000 | S 100.000( S 100.000
Total Emailing ] 521550 | § 521560 § 521550 | § 521550 | § 521550 § 521.550
Promocidn Wl L3 255550 | S 255560 £ 265580 | & 255550 | § 255560 5 255.550
Promocion para Traccionadores L3 52185 & 52185| & 521585| & E21585| § 52155| & 52188
Procesos de compra Incompletos 3 5216 | 8§ 5216 % 5.216( & 5216| 8 5216 5216
Ofertas Mes 3 208820 | % 208620 2 208820 & 208820 & 208620( % 202.520
Total 5 1.343.100 | § 1.343.100 | § 1.343.100 | § 1.343100 | § 1.343.100 | § 1.343.100

Fuente: Elaboracion Propia
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ANEXO 15: Gasto de E-commerce/ventas de E-commerce.

Figura 2:Gastos de E-commerce por categoria ™ Figura 3: Ventas de E-commerce en Chile 19892020".

Wommerse B2 m Ul |

-
-
-
-
111
ul

Fuente: Blacksip,2020
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ANEXO 16: Matriz RSE.

Z= establzce &l cumplimisnto de

Efectuzr desembolsoz

No cumplir con e pago

Z= define 2l papo 3 las marcas y

los pages 3 provesdores dentro = los provesdores 31 |20 los fiempos represeniantss de estas en &l menor tiempo
de los plazes definidos en iz Fio diz del cigrre de scordades posible desds el ciere de 3 vents masva.
poidtica d= pago rapido, con la cada compra Esto azegurard que los provesdonss
finalidad de no ver afectsdos sus T 7o colaborativa, despachen dentro de los tiempos estzblecidos,
flujos de csja, en mayor cuantia permitiendo asegurar asegurando |3 confianza y experiencia para los
con Fymes y emprendedores =l despacho usuarios. Permitiendo una relacién muche mas
lozales. confiable con les provesdores y estos un
incremento en &l nivel de responsabilidad con
los clientes.
Se trabaja con provesdores y Establecer actividades | Mo efectuar Z= definen slianzas con despachadorss que
despachadores dizpuesios 3 que permitsn |3 actividadzes para «cuenten con tecnologia limgia en sus repartos,
respetar =l medio ambiente. no participacién de comgartir con la «coma tambign el trabajo con pymes o
viendo afectsdo al entome con su prowesdores, cientes  |comunidad sobre los  |empresas que aporien envokories adecuados
produccidn o despacho de cada y &l entamo, impactos ambientsles |con el medio ambiente.
producta. permitiendo el respeto
ALTO BAID 3l medic ambiente y =1

menor impacte en la

emisién de carbono en

los despachos o

envoltorios mas

sustentables.
Sz ssmblece ventss de Estsblacer un 233 adharenciz 3l Se incorpora incentives sobre la remuneracion,
$151.680.505 el primer afie progdsit claro con la - | propdsin por cumplimientos en ks resuliados

organizacion que organizacional o financieros, como también en les buenos

T T permita incrementar el |desmativacion para |resultados en las encusstas de satisfaecidn

comgromiso y la slcanzar lss metas por | por parte de clentes.

sdherenciz 313 bajas ventas en |3

onganizacion plataferma

Z= anticipa |3 compra gue cada
clients quizre realizar, logrando
entragarie un nivel de sabsfaccion
SupeErior gracias 3 que == logrs

Incrementar
mensualmants n
2.500 Ia cantidad d=
nusvos clientes

No gontar con clientes
que quieran participar
=n compras grupsles o
que |zs ofertas sean

Z= estzblecen ofenas de scusrde = sus gustes
v preferencias, las que luego de s=r sceptadas
podran reservar, si ests reserva cumple su

meta en numers e intzresades o products se

poner frents 3 cads uno de ellos aTo T captades parala poco stractivas pars | libera & un mejor precio que &l inicial.
1z oferts que estaban buscando pagina, logrando ellos.

incrementar &l ndmero

de compras

colaborativas grupales

3 oz largo de las
Sz establece la politica de Establecer rondas con |Motenerrendas con |52 establzce |3 posiblidad de crecimizmo para
expansidn, pemmitiends el inversioniztas =l cierrs [inversionistas los prdximas ahos de farma agresiva mediante
ingreso de nuevos inversionisias de cads semestre en =l 3poyo de inversionistas nacionales o
3l modelo de negocio en el ALTO AT los afios definides extranjeros con |a finalidad de posicionarse
penode definido de expansidn. coma plan de rapidamente en |3 industria.

Expanzion.

Fuente: Elaboracién Propia
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ANEXO 17: Arquetipos.

EL ATENTO AL
CARACTERISTICAS |EL BUSCA OFERTAS EL VIP EL IMPULSIVO
MERCADO
Busca las mejores ofertas,
. Busca tener el producto Compra todo lo que le llegue X

DdLetgusla Con.segt:"'.' antes que todes. Siendo &l 3 sus redes sociales, aun gasta lo Julsto IC” a;ddc' Ita oferta

DESCRIPCION P constoniemerte comra | | PR cn poder mesiearo | cuno poSca eosamn y |yl rge b recate s ha

4 r:; en redes sociales y publicar no cuente con el dinero. fectuado todos | fl' .

cosas aun cua_r: onelas sus resultados y Hace uso de sus tarjetas de sCtua ; 0”05 o= znattl’zls
necesite caracterisficas. independiente de los precios € Mercados y revisado lodas

las paginas y buscadores.
"Cuando bajan los , S "Cuando es la fecha de la

FRASE TIPICA precios” o "Tiene alguna Cuanto & pago por Hay que puro ofertas”, "Cuando es

oferta”

tener la exclusividad”

comprarlo”

Sibermonday”

PERSONALIDAD

Extrovertido

Conversador

Arriesgado

Introvertido

DOLORES Y
FRUSTACIONES

No encontrar cosas
baratas siempre

Qué mas de una
persona tenga su
producto o que no sea

Mo tener dinero para
seguir comprando

Mo haber visto una
oferta real, o haber
comprado y que en otro

REDES SOCIALES | o BT | racebookTictok | FacebookTieaok | Inotagram facebook
EDAD Transversal Transversal Transversal Transversal
NIVEL DE INGRESOS 0-1M 1-3M fa3Mm 1.5-3M
AUTOMOVIL NO Sl Sl Sl

CASA PROPIA NO Sl Sl Sl
NTERESES ELECTRONICA ELECTRONICA VESTIVENTA vesTIENTA

BUSCA TECNOLOGIA A
BAJO COSTO

GUSTA DEL DEPORTE Y
MEDIO MABIENTE

OFERTAS INTERESANTES

ELECTRONICA

Fuente: Elaboracién Propia
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ANEXO 18: Analisis VRIO.

Valioso

Raro

Imitable

Organizacion

Implicancia
Competitiva
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Fuente: Elaboracion propia
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ANEXO 19: Andlisis FODA Cuantitativo.

Cuadrante fortalezas vs oportunidades.

Para el conjunto de oportunidades descritas la posibilidad de eliminar o contar con menos
intermediarios (F2) y de que los descuentos de los productos no dependan del medio de
pago (F3) permiten alcanzar todas las oportunidades. Del conjunto de estas la més factible
a desarrollar es la O1, por lo que sera fundamental el aprovechamiento de las tecnologias
existentes para desarrollar una plataforma de compras colaborativas atractiva para los

consumidores.

Tabla 4: FODA cuantitativo, fuente: Elaboracion propia

moucoo|  Cuadrante fortalezas v/s amenazas.

F1 7 5 5 6 5,8 g 7 1 g 5.0

o1 oz o3 04 |PROMEDIO| Al AZ A3 A

F2 7 7 7 5 q,sj 7 7 1 7 55|

.| Respecto a este cuadrante, el poder contar con

4 7 £l £l 7 6.0 5 5 5 5 50

=] 7 7 7 H 85

precios mas bajos e intermediarios (F2),

FROMEDIO 7.0 60| 60| 58 606 20| 63 5.2
T *ﬂ permitira traspasar a los clientes menores
o R Y O O P I precios de compra, permitiendo enfrentar
- Bl e disminuciones en la demanda del consumidor

ante la existencia de cualquier tipo de crisis (economica, social, salud) (A2).
Cuadrante debilidades v/s oportunidades.

Aungue no es significativo, el tiempo de espera hasta que se haga efectiva la venta (D1)
es la debilidad que levemente influye en aprovechar las oportunidades. En general los
conjuntos de debilidades no frenan de forma importante ni significativa el tomar ventaja del
desarrollo de nuevos modelos de negocios atractivos (O1). Cabe destacar que en esta

misma oportunidad las fortalezas son valoradas al maximo.

Cuadrante debilidades y amenazas. El tiempo de espera para que se hagan efectivas
las compras (D3) es la que mas permite que se activen las amenazas. Dentro de las
amenazas, la probabilidad de que existan ofertas mas atractivas debido a la incorporacién
de nuevas competencias o respuesta de las empresas de retail (Al) se activa con todas

las debilidades, pero se frena con las fortalezas.

83



