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Resumen Ejecutivo

Incluso antes de la pandemia de COVID-19, la industria del vestuario atravesaba un periodo de
transicion, con cambios de canales de comercializacidn y de habitos de los consumidores que se
inclinaban adn mas hacia el comercio electrénico. Las ventas de ropa a través del comercio
electrénico registraron una tasa de Crecimiento Anual promedio del 18% durante 2015-2020, en
comparaciéon con -7% para la venta de estos productos en tiendas y Retail durante el mismo periodo.

Pero no solo en el rubro vestuario crecieron sustancialmente las ventas a través del canal de
comercio electrénico, sino que ademas los gustos y preferencias cambiaron en los consumidores;
estdn dando prioridad a las marcas que tienen la sostenibilidad como un propdsito; desde cambiar
su cadena de suministro hasta lanzar prendas recicladas, apoyo a pequefios emprendedores por
encima de las grandes cadenas de retail.

Decidimos unir estas dos tendencias al alza en una industria que en general estd a la baja pero que
ha demostrado en la historia que siempre ha estado presente y ha dado oportunidades de éxito a
guienes se atreven a innovar; potenciaremos entonces las “Compras con Sentido” a través del canal
electrénico.... Asi nace “Plataforma Ropero”.

Este informe tiene como objetivo evaluar la oportunidad de negocio, implementacién, plan de
marketing y resultados de Plataforma Ropero, plataforma 360 donde fomentamos la innovacion,
apoyo a nuevos emprendedores, tendencias sustentables con el medio ambiente y el disefio propio.
Para lo anterior, se evaluara la oportunidad de negocio, las principales tendencias, la industria y
competidores. Adicionalmente se presenta un plan de marketing, operaciones y finanzas que dan
sustento al proyecto.

La propuesta de valor de este proyecto se relaciona a la consolidacién de la cadena de suministro
completa, es decir, desde la incorporacién de disefiadores a la plataforma que puedan mostrar sus
disefos y bocetos, hasta los proveedores y talleres de confeccidn de prendas. Un plan de marketing
agresivo y una estimacién oportuna de la demanda nos llevan a plantear una inversién inicial del
proyecto de 197 millones de pesos, VAN de $568.577.513 a 10 afios con una TIR del 70,9% y un
plazo de recuperacion de lainversidn desde el 4to afio, pensando en un proyecto con capital propio.



1.  Oportunidad de Negocio

En el andlisis de la oportunidad de negocio, este se ha enfocado en el crecimiento del ecommerce
en Chile y las tendencias que existen en torno a la comercializacién de prendas de vestir “con
sentido”, es decir, ético y sostenible.

1.1 Oportunidad

La oportunidad de mercado que existe para el modelo de negocios de PLATAFORMA ROPERO es la
existencia de un publico en aumento que esta interesado en el tipo de compras en plataformas
digitales. Lo anterior responde al crecimiento sostenido del ecommerce como evidencia al cambio
de la costumbre de compra del consumidor. Por otro lado, y de acuerdo con informacién de la
Camara de Comercio de Santiago, uno de los factores que se observan de los habitos de consumo
es el creciente interés por un consumo ético y sostenible, reflejado en compras de productos de un
solo uso, como mascarillas, guantes, entre otras, como también una preocupacion por el trabajo
justo y el origen en la industria de la moda. Asimismo, se observa una revalorizacién de lo local,
como también mayor atencion por la huella ambiental, lo que favorece las ventas online. En ese
contexto, el trabajo justo, el origen y la trazabilidad de la industria de la moda se hace cada vez mas
relevante en la toma de decisidon de los consumidores. Hay encuestas en Chile que muestran que,
en la disposicidn de pago, entre un 20% y 30% de los consumidores estan dispuestos a pagar mas
por productos sobre los que se pueden hacer trazabilidad y donde hay principios de sostenibilidad.

Adicionalmente, existe una oportunidad en relaciéon con el crecimiento del uso de plataformas
digitales y el Ecommerce. De acuerdo con cifras de Euromonitor, el comercio digital para 2020 crecid
en 300%. Esto, va de la mano con efectos relacionados a la pandemia donde se espera que la ropa
deportiva y la ropa infantil experimenten una recuperacion mucho mas rapida del impacto del
COVID-19, gracias a un rapido repunte en Asia Pacifico y a la demanda continua de los consumidores,
que optan cada vez mas por la ropa informal, deportiva y casual como trabajo, ejercicio y socializar
continle en casa. Como resultado, las ventas de vestidos formales, trajes y ropa de oficina
disminuyeron, mientras que la ropa cémoda aumentd durante la pandemia. Se prevé que ambas
categorias (ropa deportiva y ropa infantil) experimenten un aumento del 11% y del 12% a finales de
2021, respectivamente.

En el mercado de moda en Chile es importante destacar que segun el Ultimo informe de la Cdmara
Nacional de Comercio, Servicios y Turismo de Chile (CNC), las ventas presenciales minoristas de la
Regién Metropolitana (RM) anotaron en el mes de diciembre de 2021 un alza del 23,4 % real anual
y concluyeron el afio con un crecimiento real del 32,4 %, influido en parte por el fuerte golpe que
sufrid el comercio presencial durante 2020.

Sobre el tamano de mercado desde la demanda el 2020, es importante destacar que las ventas en
general del ecommerce ascendieron a los US $9.400 millones. En lo que respecta a vestuario,
calzado y accesorios, las ventas online ascendieron el afio pasado a US $1.500 millones y se estima



que superaran los USS 2.000 millones en 2021, monto que equivale a un 20% del total de las ventas
online.

Con relaciéon al tamafio de mercado desde la oferta, se realizéd una encuesta a emprendedores de
Ferias establecidas indoor en Mall Espacio M, Mall Vivo Galeria Imperio, Mall Plaza Egaia y Mall
Plaza Norte. En total, fueron 52 respuestas, de las cuales se pueden destacar los siguientes
resultados (El detalle de las encuestas se encuentra en Anexo 1):

o 48% de los encuestados son los duefios del emprendimiento.

e Laantigliedad de la tienda es entre 3 meses a 2 afio es de un 70% de los encuestados.

e La participacidn fisica en puntos de venta es de un 29% que participa solo 1 vez.

e La cantidad promedio de clientes que Cotizan en el dia en este puesto y que no compran,
pero prometen volver a comprar es entre 11 a 30 clientes en el 50% de los clientes.

e Un 60% de los encuestados indicé que la cantidad promedio de clientes que compran a
diario es de 11 a 30.

e Un 31% de los encuestados indicé que el valor de compra se encuentra en el rango Entre
$10,001 a 20,000 por compra.

1.2  Tendencias
El analisis de las tendencias en la industria, se separan una mirada nacional y las tendencias
internacionales. A continuacidn, se desarrollan ambos conceptos:

1.2.1 Tendencias en Chile

Es importante destacar que, segun cifras presentadas por el gerente de Estudios de la CCS, George
Lever, Chile es uno de los paises donde mas crecié el Ecommerce, al registrar un alza 55% durante
el 2020 al totalizar los USS 9.400 millones®. En cuanto a los canales mas utilizados para las ventas
online destacaron las grandes tiendas con un crecimiento de 66%, los supermercados 65%, tiendas
internacionales 47% y Marketplace 45%, entre otros canales. En Anexo 2 se detalla el porcentaje de
compradores online sobre el total de usuarios en internet.

Adicionalmente, de acuerdo con cifras de la Cdmara de Comercio de Santiago, el pais es uno de los
paises con mayor confinamiento y crecimiento de compradores online?. En Anexo 3 se grafica la
Posicién de Chile respecto de otros paises en virtud del aumento de compradores online
considerando el efecto del confinamiento. La tendencia en Chile es la evolucidn en las preferencias
de compra hacia lo online, donde desde el periodo abril junio del 2020 se pasa de un 17% a un 28%
de preferencia de tienda fisica. En el siguiente grafico, se muestra la evolucién de las compras online
versus las tiendas fisicas:

! Fuente: https://www.fashiononline.cl/ventas-online-de-vestuario-calzado-y-accesorios-superaran-los-us-2-000-

millones-este-ano/

2 Fuente: https://www.fashiononline.cl/wp-content/uploads/2021/07/glever-fashion-2021-compressed.pdf



https://www.fashiononline.cl/ventas-online-de-vestuario-calzado-y-accesorios-superaran-los-us-2-000-millones-este-ano/
https://www.fashiononline.cl/ventas-online-de-vestuario-calzado-y-accesorios-superaran-los-us-2-000-millones-este-ano/
https://www.fashiononline.cl/wp-content/uploads/2021/07/glever-fashion-2021-compressed.pdf

Grafico 1. Evolucion de las compras online
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Fuente: Cdmara de Comercio de Santiago, 2021.

Por otro lado, la pandemia acelerd la generacion de conciencia de un consumo ético y sostenible:
® Alerta por aumento de productos de 1 solo uso, como mascarillas, guantes, etc.
® La pandemia ensanchd brechas econdmicas, aumentd la pobreza: se intensifica
preocupacién por trabajo justo y origen en la industria fashion.
e Revalorizaciéon de lo local.
® Preocupacién por la huella ambiental favorece al Ecommerce.

Esta creciente preocupacion de la industria por promover ropa bajo criterios sustentables emergio
en pandemia a la par del crecimiento por el ecommerce en Chile. El trabajo justo, el origen y la
trazabilidad de la industria de la moda se hace cada vez mas relevante en la toma de decisién de los
consumidores. Hay encuestas en Chile que muestran que, en la disposicidon de pago, entre un 20%
y 30% de los consumidores estdn dispuestos a pagar mas por productos sobre los que se pueden
hacer trazabilidad y donde hay principios de sostenibilidad.

Una tendencia se asocia a la “moda circular”, derivado de la economia circular y acufiado en 2014
por Anna Bismar como aquella accién en que “las prendas, zapatos y accesorios son disefiados y
producidos con la intencién de ser usados de manera responsable tanto tiempo como sea posible,
y que estos puedan ser devueltos a la bidsfera con el menor impacto”. En base a lo anterior, nace
en Chile el primer gremio asociado a Disefia Sustentable es una Asociacién Gremial con el objetivo
de minimizar el impacto ambiental de la industria textil, moda y disefio en Chile y el mundo.

Finalmente es importante destacar que segun el reporte “Radiografia del Ecommerce” publicado
por la consultora GFK Adimark el 2021, las categorias mas frecuentadas por los chilenos a la hora de
comprar por internet son Vestuario y Calzado (47%), Alimentos y Bebidas (34%), Articulos de belleza
(25%), ademas de Hogar y Muebles (24%).



1.2.2 Tendencias Internacionales

La pandemia ha hecho reflexionar a los ciudadanos en su dimensién de consumidores conscientes,
gue tienden a priorizar la salud, el bienestar y el medioambiente con decisiones y habitos de compra
mas sostenibles. En Anexo 4 se entrega informacién adicional sobre este punto, donde una de las
tendencias interesantes de abordar se relaciona a la sostenibilidad y las prendas con sentido.

La sociedad empieza a hacer suyo el concepto de consumo responsable entendido como una forma
de producir y consumir bienes o servicios de acuerdo con nuestras necesidades reales, optando por
opciones que favorezcan la sostenibilidad, la conservacién del medioambiente y la equidad social.
En ese sentido, los consumidores esperan de las marcas una visién responsable en aspectos sociales
y medioambientales, que no solo responda a sus gustos como clientes, sino también a sus
preocupaciones y anhelos como ciudadanos. En esa linea consideran importante que las marcas de
moda publiquen sus politicas sociales y medioambientales, ya que existe mayor preocupacion a las
injusticias salariales y mds conscientes de las injusticias sociales de los empleados de la industria de
la moday esperan de las empresas del sector que ofrezcan justicia, seguridad y empleos dignos para
los trabajadores de la industria de la moda en todo el mundo.

La ONU manifiesta que el sector de la moda ocupa el segundo lugar como el mas contaminante,
siendo este el causante del 20% de la contaminacion del agua a nivel mundial. En el informe “The
State of Fashion 2020”, presentado por la consultora McKinsey & Company, concluye que de todos
los micro pldsticos que contaminan los océanos, entre un 20 y un 30% provienen del sector moda.

Por otro lado, y en relacién con la tendencia de moda online, esta ha sufrido un cambio disruptivo
en los ultimos anos debido a la fuerte digitalizacién de canales de compray a la implementacion de
otras herramientas que son reforzadas por las redes sociales. La pandemia y sus restricciones
consolidd esta tendencia y obligé a las empresas a agilizar el lanzamiento de sus plataformas si
querian sobrevivir a la nueva situaciéon®.v En este sentido, gran cantidad de compafiias han
incorporado innovaciones digitales a sus sistemas de ventas: la transmisién en vivo, adaptacion
online de servicio al cliente, video chat y compras sociales. En Anexo 5 se muestra graficamente el
aumento de consumo por tipo de producto.

Asi, el calzado obtiene la mayor cuota de mercado con un 25% del total de las ventas ecommerce,
sector que registré un mayor salto con un incremento de 11,2% seguido del textil hogar con un
19,3%, y su sector registré un 17,7%y 14,5%, en las prendas de vestir y de accesorios (el incremento
fue de diez puntos en un afio)

Para los afios préximos se estima que las ventas online seguiran ascendiendo, donde el crecimiento
esperado para el 2022 es del 8,8%, del 6,1% para 2023, del 4,2% para 2024 y del 2,8% para 2025. En
Anexo 6 se presenta adicionalmente la tendencia de mercado de segunda mano.

3 Fuente: https://www.america-retail.com/chile/consumo-de-moda-en-chile-cerro-ventas-por-casi-us10-mil-
millones-durante-2021/
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1.2.3 Importaciéon de prendas de vestir

El Analisis se hizo en dos categorias, vestuario-accesorios y calzado. Considerando el periodo 2003
al 2018, la importacién de vestuario y accesorios aumentaron de US$502,2 millones a US$3.264,7
incrementandose en un 650%, mientras que el calzado aumentd de USS203,5 a US$1.211,6
incrementandose en 595%*.

Esta realidad se suma a los ultimos cierres de fabricas textiles y de calzado en el primer semestre
del 2021. Este fendmeno afecta desde varios puntos de vista, pues ni todas las marcas locales han
dejado de existir, ni el consumo disminuye. Las marcan encuentran manufactura mas barata en el
extranjero -principalmente en Asia- que les permite aumentar sus margenes de ganancias,
vendiendo ropa a mas bajo precio, pero de menor calidad que la de hace quince afios.

1.2.4 Contaminacién y cuidado del medioambiente

La industria de ropa es una de las mas contaminantes del mundo. Su produccion implica el uso de
grandes volumenes de agua y ademads la contaminan. A ello, se suma un nuevo problema: desechar
la enorme cantidad de ropa que dejamos de usar. Chile se ha transformado en un basural de
toneladas de ropa de diversas partes del mundo®.

Desde hace afios esta industria se ha posicionado sostenidamente como una de las mas
contaminantes, tanto por lo que implica su producciéon como por el transporte y desecho de las
prendas, generando toneladas de basura textil que no cuenta con un tratamiento adecuado. Segun
datos de la ONU, la industria textil produce el 20% de las aguas residuales mundiales, responsable
del 20% del desperdicio total de agua a nivel global y del 10% de las emisiones globales de carbono.
A estos indices, se suma que el 73% de la ropa post consumo es botada a la basura y menos del 1%
se recicla.

4 Fuente: https://www.america-retail.com/chile/consumo-de-moda-en-chile-cerro-ventas-por-casi-us10-mil-
millones-durante-2021/
5> Fuente: https://uchile.cl/noticias/182923/geografia-de-la-ropa-desechada-en-chile-la-moda-que-nos-mata
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2. Analisis de la Industria, Competidores, Clientes

2.1 Industria

Para analizar la industria donde competira Plataforma Ropero, se han distinguido las siguientes
categorias: Industria de la moda, calzado y vestuario; Industria de Comercio Online — Ecommerce; e
Industria de prendas con sentido.

2.1.1 Industria de la Moda, Calzado y Vestuario

Durante el primer semestre de 2021 el consumo de moda crecié a nivel mundial un 23,5%, aunque
todavia permanece un 25% por debajo de 2019, en el mes de junio el nivel de facturacién muy
cercano al 2019 segun el informe “Sector de la moda”, de EAE Business School. En Latinoamérica las
ventas en el sector de la moda siguen en un aumento constante. Por otro lado, y segliin una encuesta
realizada por Kantar, el 78% de sus habitantes tiene mucho mds en cuenta el precio antes de realizar
una compra. A pesar de que los habitos de consumo a raiz de la pandemia, debido a la disminucidn
de ingresos en muchos hogares®.

En Chile, las ventas ecommerce alcanzaron los $9.400 millones de ddélares en 2021, un 55% mas que
en 2020. Segun cifras presentadas por el gerente de Estudios de la CdAmara de Comercio de Santiago
(CCS), Chile es uno de los paises donde mas crecié el ecommerce. En cuanto a los canales mas
utilizados destacan las grandes tiendas con un crecimiento de 66%, los supermercados con un 65%,
las tiendas internacionales con un 47% y Marketplaces con un 45%’. Adicionalmente y de acuerdo
a cifras de ICEX, en los ultimos 5 afios, el chileno ha aumentado en un 80% su consumo de ropa,
pasando de 13 a 50 prendas nuevas anuales en promedio.

En vestuario, calzado y accesorios, en el afio 2020 el tamafio del mercado es de $3.463 millones de
pesos, mercado que viene a la baja en los ultimos 4 afios (hasta el 2020) sin embargo ya se visualiza
un nuevo crecimiento a partir del 2021 impulsado también fuertemente por el cambio de habito del
cliente en la incorporacién del canal online para la adquisicion de estos productos.

Cuando se habla de "industria de la moda" en Chile, se tiende a focalizar erréneamente el sector
solo en las marcas de autor. Sin embargo, en ese analisis, se deja afuera a importantes actores que
no sélo podrian dinamizar el sector, sino también generar sinergias para que los chicos se vuelvan
"grandes", con objeto de lograr que sus marcas sean sostenibles en el tiempo desde su escala y
horizonte estratégico especifico®.

6 Fuente: http://www.diarioestrategia.cl/texto-diario/mostrar/3484228/informe-eae-business-school-
consumo-moda-chile-sumo-ventas-us9400-millones-2021

7 Fuente: http://www.diarioestrategia.cl/texto-diario/mostrar/3484228/informe-eae-business-school-
consumo-moda-chile-sumo-ventas-us9400-millones-2021

8 Fuente: https://www.quintatrends.com/2017/10/radiografia-la-industria-de-la-moda-chile.html
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Segun FashionUnited, el valor del mercado nacional en la industria de la moda en Chile en el 2021
es de $5.000 billones de pesos, lo que se infiere corresponderia a cifras de las grandes marcas y
retailers nacionales (en comparacién con los $3.463 millones de pesos del afio 2020)

En el siguiente grafico se muestra el tamano de mercado aproximado en pesos chilenos y sus
proyecciones para los préximos 3 afios:

Market Sizes

Sales of Apparel and Footwear
Retail Value RSP - CLP million - Current - 2006-20

3.463.923

ha
51

4.000.000

1.000.000

2006 2025

Fuente: Euromonitor

Respecto a quiénes integrarian esta "incipiente industria" en el ambito del vestuario, se observa la
presencia de grandes retailers o multitiendas (Paris, Falabella, Ripley, Hites, Johnson y Fashion Park),
cuyo foco es la produccion de prendas masivas a bajo precio de marcas propias, confeccionadas
principalmente en China y paises del Sudeste Asiatico.

Ademas, algunos de estas grandes empresas poseen talleres en el pais, que les permiten responder
a demandas especificas del mercado; y se encargan de la distribucion de otras etiquetas nacionales
e internacionales. En este Ultimo punto, encontramos a retailers especializados en la representacién
y distribucién de grandes marcas como Komax.

Por otra parte, se observa la presencia de las marcas de mediano tamafo, generalmente asociadas
a empresas familiares, que se caracterizan por una oferta de vestuario ligada a lo basicos, las
tendencias y/o nichos especificos, con precios similares o un poco mayores al de los grandes
retailers; y un volumen de produccién, que les permite un escalamiento productivo®.

% Fuente: https://www.quintatrends.com/2017/10/radiografia-la-industria-de-la-moda-chile.html
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2.1.2 Industria de Comercio Online — Ecommerce

Durante 2021, un mes que destacd significativamente en este crecimiento del comercio electrénico
de Chile fue marzo, que segun la CNC alcanzé un incremento de un 197%, donde los consumidores
eligieron distintas categorias. En ese contexto, la CdAmara de Comercio de Santiago asegura que el
crecimiento de 2021 en comparacién al 2020 fue de un 70%. Si bien no hay cifras aun de las compras
definitivas de 2021, si podemos analizar el primer afio de la pandemia (2020), para ver lo que mas
compran los chilenos por internet, tal como informé la Cdmara de Comercio de Santiago en su
reporte Tendencias del ecommerce en Chile: Alimentacién (70%), Tecnologia (37%) y Vestuario
(35%)%°. En lo que respecta a vestuario, calzado y accesorios, las ventas online ascendieron el afio
2020 a US $1.500 millones y se estima que superardn los US $2.000 millones en 2021, monto que
equivale a un 20% del total de las ventas online. Estas son cifras que se atribuyen al retail, pero no
necesariamente a emprendimientos como RevStore o a las ventas de disefiadores locales via
internet'®.

En cuanto a los canales mas utilizados para las ventas online destacan las grandes tiendas con un
crecimiento de 66%, los supermercados 65%, tiendas internacionales 47% y Marketplace 45%, entre
otros canales. Cuando hablamos del mercado a través de las ventas online para este rubro el mismo
afio fueron de US $1.500 millones y se estima que superarén los US $2.000 millones en 2021, monto
gue equivale a un 20% del total de las ventas online (en 2018 sélo representaba un 6,1% del total
de ventas por este canal). El creciente interés por un consumo ético, ademas de una mayor
preocupacién por el trabajo justo y el origen en la industria de la moda, son parte de lo que se
desprende de los habitos de consumo que han cambiado durante la pandemia.

2.1.3 Industria de prendas con sentido

Para los disefiadores sustentables ser uno no es tarea fécil, especialmente si se trata de Chile ya que
es un pais donde el retail y la ropa de segunda mano lideran el mercado, por lo que promover los
valores del consumo consciente y responsable es casi un acto revolucionario, que augura un futuro
prometedor en lo que respecta a la industria textil. Sin dudas, se trata de un camino largo que ya
esta siendo explorado y caminado.

Producir de manera sustentable es un gran desafio para los disefiadores no solo de Chile, si no que
de América Latina. Y esto se profundiza en un pais como Chile, donde la deslocalizacién de la
industria textil se ha sentido de manera particular. Pero si miramos con esperanza, podemos ver
gue en todo desafio hay una oportunidad, y como sucede en otros paises de la region, la creatividad
lleva a los disefiadores a crear con los recursos que tienen a mano, a poner en movimiento sus ideas
para obtener el mejor resultado con lo que ya existe. Asi es como el supra reciclaje de prendas de
segunda mano, la busqueda de telas de archivo y la necesidad de crear y formar talleres locales,

10 Fuente: https://ce.entel.cl/grandes-empresas/articulos/comercio-electronico-en-chile/
11 Fuente: https://www.america-retail.com/chile/e-commerce-revstore-ofrece-vestuario-chilenos-
exclusivos-y-sostenibles/
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cobran valor de la mano de estas marcas y disefiadores que buscan llevar la moda sustentable de
Chile al siguiente nivel®2.

2.1.4 Encuesta de percepcion
Realizamos una encuesta con el objetivo de estudiar y conocer las conductas de compra actuales en
el rubro de vestuario. En detalle:
e Medir la aceptacién de compras a nuevos emprendedores en vez de las compras a retail
tradicionales o directamente a marcas establecidas.
e Medir la conducta de compra de ecommerce de este rubro post pandemia (post apertura
de tiendas fisicas)
e Medir los atributos del producto relevantes que definen la decision de compra en el rubro
vestuario
e Establecer los principales canales a través de los cuales hoy se consume productos de
vestuario en Internet

En relacion con el comportamiento de compras a través de internet el 90% ha realizado alguna
compra del rubro vestuario en el Ultimo afo y cuando verificamos la frecuencia de compra tenemos
un resultado muy favorable (el 83% ha comprado 2 0 mas veces y mejor aun sobre el 47% ha
comprado mds de 3 veces en el ultimo afio). En Anexo 7 se encuentra el resultado general de la
encuesta.

éHa realizado la compra a través de Internet en el Frecuencia de Compra Vestuario en el tltimo aflo

ultimo afio de un producto de Vestuario?

Mas de 3 veces I <7, 75%
Swveces N G E59%
2veces I 16,57

Soloivez N G59%

Nohe comprade [ 7.78%

=5 = NO 0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,000 50,00% 60,00%

Otro aspecto fundamental de nuestro estudio es el que mide como se modifica o mantiene la
conducta de compra de este tipo productos post pandemia, esto es posterior a la apertura fisica de
las tiendas, quisimos ver cdmo se comportan las personas que compraron por Internet como
evolucionan esas conductas de compra ahora con la existencia de la posibilidad de comprar en
tiendas fisicas, el resultado es muy positivo pues un 87,78% de las personas encuestadas indican
gue mantendran las compras a través de internet (con mayor o menor frecuencia), incluso solo
37,78% indica que seguird las compras por internet con la misma frecuencia.

12 Fuente: https://www.vogue.mx/sustentabilidad/articulo/disenadores-sustentables-chilenos-que-
promueven-una-moda-etica
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Tras la Apertura de tiendas Fisicas, usted seguira
comprando Vestuario a través de Internet?

No hi do ni R
o he comprado ni comprare Ropa por . 2,44%
Internet

No, solo comprare en tiendas fisicas - 7,78%
7 e omprare o oo e | N - -~
. o 3
comprare en tiendas fisicas

0,00% 20,00% 40,00% 60,00%

Finalmente, sobre la costumbre de adquirir productos de vestuario a emprendedores o productores
locales en relacidn con los grandes retail o paginas de marcas establecidas; tenemos resultados muy
favorables esto pues:
e 65,56% de las personas encuestadas han comprado algun producto de vestuario en el
ultimo afio a emprendedores o productores locales.
e 54,4% a comprado a nuevos emprendedores que se ubican fisicamente al interior de los
Mall.
e 61,11% de los encuestados mencionan que, ante productos de similares caracteristicas de
disefo y calidad, preferirian comprar a un emprendedor antes de comprar a un retail (en
esta misma pregunta solo el 21% condiciono esta decision al precio)

Preferencia de un Producto de Similares caracteristicas de
disefio y Calidad, vendido por un Emprendedor versus el
mismo producto vendido en el Retail

0
Depende cual prenda Cueste menos IS 21,11%

o . 3,33%
Preferiri-a comprar a una marca de retail o...

No me importaria el origen del producto I 14,44%

9
Si preferiria un Producto de v ... | 61,11%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

Lo principal es que el 93,3% indicd que estaria dispuesto a usar un Marketplace que les permita
visualizar prendas de solo emprendedores o productores locales para realizar sus compras.

Compraria en un nuevo Marketplace que
disponibilice los productos de emprendedores

6,67%

93,33%

=SI = NO

2.2  Competidores

En Chile podemos encontrar algunos competidores directos de Plataforma Ropero, los cuales
podrian resumirse en distintos niveles de uso. Mientras, las Encuestas de Diagndstico Econdmico de
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la Moda y Calzado de Autor en Chile desarrolladas por Matriz Moda, ubican el aporte del PIB de
ambos subsectores en 22 y 34 millones de ddlares respectivamente.

A continuacién, se detallan algunas clasificaciones en base al servicio que se busca entregar con
Plataforma Ropero:

2.2.1 Plataformas online de venta masiva
Dentro de las principales plataformas online de venta masiva podemos encontrar?:

Mercado Libre
e Es quizad el Marketplace mas famoso de toda Latinoamérica con mas de 21 afos en el

mercado: actualmente, ademdas de Chile, Mercado Libre esta presente en 17 paises y
regiones de nuestro continente, lo que la convierte en una opcidn ideal para los duefios de
pymes a la hora de exhibir y comercializar sus productos a través de una plataforma con
alto trafico y renombre. Algunos de sus nimeros mds importantes:

Mas de 12 millones de vendedores y 55 millones de compradores.

Se ejecutan 19 compras y alrededor de 470 visitas a los productos por segundo.

Mds de 92% de usuarios activos.

17 millones de usuarios registrados en el primer trimestre de 2020.

o O O O

304 millones de productos.

o 6.800 tiendas oficiales disponibles.

e En nuestro pais, es uno de los lideres en el comercio electrénico con un crecimiento
constante y sostenible en los ultimos afios. Asimismo, ha demostrado con hechos su
compromiso con las PyMEs en Chile al firmar varios acuerdos para impulsar su
crecimiento™.

e Por ejemplo, a partir de 2014 con la compra de Portal inmobiliario por USD 40 millones,
instalo oficinas comerciales en Chile con el objetivo de atraer y atender a emprendedores y
marcas reconocidas para instalar tiendas oficiales en su plataforma.

e Por otra parte, cuenta con centros de distribucion en el pais, entre los que destaca el de
Pudahuel con mds de 9.000 metros cuadrados y otros dos ubicados en Renca y San
Bernardo: esta operacién de expansion de mas de USD 100 millones significd, ademas de la
instauracién de centros de distribucién y la planificacidon de subsidios para envios gratis, la
creacion de programas de proteccién al comprador, la generacidn de financiamientos

13 Fuente: https://blog.nubox.com/empresas/plataformas-de-venta-online-en-

chile?utm term=&utm campaign=Leads+%7C+Empresas+%7C+Blog+%7C+Google+Ads+%7C+Dynamic+Sear
ch&utm source=adwords&utm medium=ppc&hsa tgt=dsa-

1640839555341&hsa _grp=69547107302&hsa_src=g&hsa net=adwords&hsa mt=&hsa ver=3&hsa ad=585
992745332&hsa_acc=9329110600&hsa_kw=&hsa cam=1040968979&gclid=Cj0KCQjw8 gRBhCXARISAE2AtR
Y9tYK folxcBIfFldn0Sgv4gmwrLivM9YHCENIswMI8BiRmy-KLYgaAo tEALw wcB

14 Fuente: https://www.latercera.com/pulso/noticia/mercado-libre-se-pone-pantalones-largos-en-chile-y-
alcanza-el-mismo-nivel-de-ventas-que-los-retailers-mas-grandes-del-
pais/TPH4YRFC6JCKDAU7SD2I3CMMAY/
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Linio

Yapo

Sumar

gratuitos a emprendedores y el mejoramiento de la plataforma tecnoldgica. En Anexo 8 se
detalla la interaccidn que debe tener el cliente para poder utilizar esta plataforma online de
venta.

Podriamos decir que en segundo lugar en importancia y cantidad de usuarios que ingresan
a una plataforma de venta online en Chile estd Linio: seglin su propia pagina web en el pais,
Linio cuenta con mds de 4 millones de productos disponibles, mas de 10 millones
entregados y alianzas con compaiias grandes en la nacién como HP, Huawei, Superga y
Bauker'®. En Anexo 9 se indica el procedimiento de venta y comercializacién en la
plataforma.

Esta empresa de origen mexicano-colombiano —que tiene presencia en Perd, Panamj,
Ecuador, Argentina, Chile, México y Colombia, ademas de oficinas en Estados Unidos y
China— es parte del Grupo Falabella desde 2018 y cuenta con multiples categorias de
productos lo que lo convierte en uno de los Marketplaces mas variados de todos. Otra
ventaja es que las compras son nacionales, lo que significa que no es necesario pagar
impuestos de importacioén a diferencia de otros sitios como Amazon o AliExpress.

Linio estima un crecimiento de dos digitos, alrededor de 40%, con respecto al 2021 en las
categorias de vestuario y belleza. Un nuevo estudio realizado por el marketplace del Grupo
Falabella, indica que los objetos mas vendidos en la tienda virtual Linio durante el verano
son las zapatillas, lentes de sol y los productos para el cabello®®.

Otra de las plataformas de venta online en Chile que destaca es Yapo, una propuesta
innovadora de ecommerce —hecha por chilenos— en forma de clasificados, la cual se
encarga de almacenar, ordenar y exhibir ofertas de productos para simplificar y facilitar las
busquedas de usuarios en la web. En un pais como el nuestro, donde el 36% de las personas
realiza compras online, se explica muy bien la aparicién de sitios como Yapo. En Anexo 10,
se identifica el procedimiento de Venta en la plataforma Yapo.

Sin ir mas lejos, tras comenzar su operacion en Chile con alrededor de 20.000 visitas al dia,
el marketplace Yapo.cl hoy supera el millédn, un 75% de las cuales se realiza a través de la
APP o el sitio movil, siendo la sexta web de chile en volumen absoluto de péginas vistas
seglin comscore y teniendo 6 millones y medio de usuarios unicos todos los meses?’.

Sumar.cl es otro de esos portales de ecommerce que cuenta con un layout simple, pero
cuida aspectos de seguridad muy importantes, especialmente en estos tiempos.

15 Fuente: www.linio.cl

16 Fuente: https://www.ecommercenews.pe/marketing-digital/2022/linio.html

7 Fuente: http://www.emb.cl/gerencia/articulo.mvc?xid=3912&ni=enrique-collado-gerente-general-de-
yapocl-los-medios-de-pago-son-una-barrera-para-un-mayor-crecimiento-del-comercio-electronico
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Shopify

Esta plataforma funciona como especie de un centro comercial, en el cual se conecta a los
consumidores con los comercios interesados en vender productos y servicios.

La gran ventaja de este tipo de sitio web es que cualquier persona, empresa u organizacion
puede publicar productos de manera gratuita, simple y personalizada: de hecho, es posible
crear tu propia tienda en linea en cuestién de minutos, agregando medios de pago posibles
y control de inventario, entre otros. En Anexo 11 se entrega informacién complementaria
de esta plataforma.

Shopify es otra de esas opciones internacionales que tiene presencia en nuestro pais, en la
cual podemos crear una tienda virtual y empezar a generar ventas en linea: sus planes van
desde los USD 29 hasta los USD 299 de acuerdo con las caracteristicas, herramientas,
posibilidades de canales de ventas, sucursales y métricas a las que podras acceder.

Dentro de sus beneficios estd la posibilidad de crear una propia tienda virtual en minutos
sin intermediarios, lo que significa que se podra generar un ecommerce con la ayuda de
Shopify al arrastrar y posicionar elementos.

También, se pueden generar campanfas de marketing integradas con SEO, automatizacién e
incluso capacitacidn por parte de la empresa para ganarle a los competidores.

Del mismo modo, se puede gestionar todos los elementos inherentes a un negocio desde la
aplicacién de Shopify e inventariar cada producto para mantener un stock sincronizado en
tiempo real.

De acuerdo con un estudio de Marketplace Pulse, el valor de las ventas (GMV) en Shopify
ha alcanzado los 54.100 millones de délares (47.620 millones de euros) durante el cuarto
trimestre de 2021. Si valoramos el total del afio 2021 los comerciantes de Shopify lograron
alcanzar un volumen total de ventas combinado por 175.000 millones de ddlares (poco mas
de 154.000 millones de euros), un 45% del volumen de ventas del marketplace de Amazon
durante todo el afio, 390.000 millones de ddlares en 2021 (alrededor de 343.270 millones
de euros)®. En Anexo 12 se entrega informacién complementaria de esta plataforma.

Facebook MarketPlace

Cuando se trata de los sitios mas famosos de Chile para vender y comprar productos, ya sea
por parte de particulares o negocios, el Marketplace de Facebook figura dentro de los
principales: este es un sitio integrado en la misma aplicacidn y portal del gigante tecnoldgico
donde puedes listar articulos para la venta.

Una de sus principales ventajas es la creacién de perfiles de empresas, en los cuales puedes
subir tu catalogo de productos y presentarlos a los cientos de miles de usuarios que usan
esta plataforma diariamente.

Dentro de sus particularidades, se puede indicar que no existe un proceso de compra y
venta tradicional; en su lugar, toda la negociacién se lleva a través de Facebook Messenger
y la concrecién de la misma se acuerda en la conversacion, algo que puede verse como un

18 Fuente: https://marketingdecommerce.net/ventas-shopify-vendedores/
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punto negativo. Sin embargo, permite no tener que pagar comisiones, aunque Facebook no
se hace responsable por lo que se comercializa. En Anexo 13 se entrega informacion
complementaria de esta plataforma.

2.2.2 Plataformas de venta online de cada Marca

El retail es uno de los sectores con mayor proyeccién en el mercado global y, dentro de este, la
moda. La comodidad en el pedido, la transformacién digital y la mejora de la logistica son los
principales factores que influyen en las ventas. Son varios los Ecommerce de moda en Chile que
estan en un puesto preferente por su buen hacer. Algunas de estas empresas son: Casa moda,
Colloky, GAP, Kliper, Surprice, The North Face, Todomoda, Umbrale, entre otros'®. En Anexo 14 se
encuentra el detalle de Plataformas de venta online de cada Marca.

2.2.3 Marketplace de venta online de vestuario con disefio de autor

No cabe duda que Chile atraviesa por un interesante momento de diversas propuestas en disefo
sumado a un publico mas cosmopolita y exigente que busca calidad y autenticidad en el vestir. Lo
anterior, ha facilitado la creacidn de una serie de tiendas multimarca con conceptos y curatorias
distintivas. Algunas de las empresas destacadas: La trapa tienda, Porque te vistes, Nashionit, Viste
la Calle, entre otros®®. En Anexo 15 se encuentran las caracteristicas mds importantes de los
Marketplace de venta online de vestuario con disefio de autor.

2.2.4 Marketplace de venta online de vestuario masivo retail

De los tres retailers mas grandes en Chile, Ripley es el Unico que no es un operador multimarca y
tampoco tiene alianzas en procesos logisticos, lo que provoca menos variedad de productos con los
cuales integrarse, como lo pudiera hacer Cencosud y Falabella. En Anexo 16 se detallan los
Marketplace de venta online de vestuario masivo retail antes mencionados.

2.2.5 Cuentas en Redes Sociales de Cada Marca (Instagram)

Instagram, en particular, es uno de los sitios mas rentables para promocionar bienes y servicios,
especialmente en los nichos de moda, belleza y fitness, de acuerdo con el reporte de Socialbakers
de 2020, donde se precisa que las interacciones en la plataforma representan un promedio del
15,8%, de las transacciones de Ecommerce global que se generan en canales propios, de las cuentas
comerciales que tiene la red social.

2.2.6 Ferias de emprendedores (Mall)

La plataforma Plaza Emprende, es una vitrina virtual para dar a conocer los distintos
emprendimientos de los territorios donde se encuentran los centros comerciales de la cadena. A
través de las distintas plataformas de Mall Plaza, los emprendedores pueden promocionar sus
productos y dejar sus redes y contactos directos para ampliar su red de clientes. Asi, hasta el
momento ha habido casi 700 emprendedores inscritos, de los cuales mas de 500 han sido

19 Fuente: https://marketingdecommerce.cl/los-5-mejores-ecommerce-moda-chile/
20 Fyente: https://enriqueortegaburgos.com/las-empresas-de-moda-mas-grandes-chilenas/
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publicados, mientras que los posteos en redes sociales han tenido un alcance de mas de 625 mil
usuarios.

Como parte de su ecosistema de emprendimiento, en los Ultimos afios Mall Plaza comenzé a
establecer acuerdos y alianzas con diversas instituciones para potenciar las oportunidades de los
emprendedores locales, tales como Sercotec, Prodemu, Indap y Fosis, entre otras. El objetivo de
estas alianzas es lograr iniciativas para una mejor articulacién, ofrecer espacios de comercializaciéon
y dar pie a oportunidades de desarrollo de los emprendedores, a través de capacitaciones??.

2.3  C(lientes

Chile tiene una poblacion estimada de 19,7 millones de habitantes (INE, 2021), con una demanda
constante. A la hora de abordar el mercado chileno se debe tener en cuenta que existen
desigualdades en la distribucion de la riqueza. Chile es el pais que mas ropa por persona consume
en Sudamérica. En los ultimos 5 afios, el chileno ha aumentado un 80 % su consumo de ropa,
pasando de 13 a 50 prendas nuevas anuales, en promedio.

2.3.1 Consumidores de ropa

En Chile hay una fuerte presencia de marcas internacionales, las firmas locales no abundan y las
marcas extranjeras limitan significativamente la posibilidad de crecimiento de estas. Sin embargo,
en los ultimos afos, el disefio de autor ha ido creciendo significativamente, dando lugar a nuevos
creadores, organizaciones y miembros de la industria. Se observa la presencia de marcas de
mediano tamafo, generalmente asociadas a empresas familiares, que se caracterizan por una oferta
ligada a tendencias y/o nichos especificos, con precios similares o un poco superiores a los grandes
retailers, y un volumen de produccién que les permite un escalamiento productivo.

Su produccidn se realiza principalmente en Asia (China), algunos paises latinoamericanos como
Colombia y, en menor medida, en fabricas o talleres nacionales. Son marcas como Elipse, Daily,
Umbrale, Rockford, Singalore. En este subconjunto, se encuentran las marcas de moda de autor,
que desarrollan dos colecciones al afio de 20 modelos y con menos de 300 unidades por modelo.

Los clientes de Plataforma Ropero son Emprendedores con Produccién Propia o en caso de Reventa
solo con productos sustentables (reciclaje, con Materia Prima Sustentable). Generacién X es el grupo
con mayor crecimiento en el desarrollo de nuevos emprendimientos (51% planea tener un
emprendimiento adicional a su trabajo formal). En detalle:

e Edad: 20 a 70 afos.

e Profesion: Emprendedores o duefios de pequefias/medianas empresas las cuales no poseen

capacidad instalada de generar ventas online ni desarrollo/gestion de marca.
e Ubicacion geografica: Chile.

2! Fyente: https://plazaemprende.mallplaza.com/index.html#/Noticia/somos-plaza-emprende

18


https://plazaemprende.mallplaza.com/index.html#/Noticia/somos-plaza-emprende

2.3.2 Disefiadores/Escuelas de disefio

Un segundo segmento de clientes a los cuales buscamos llegar es a los disefiadores emergentes de
vestuarios, que buscan publicar sus folders de proyectos y disefos. Estudiantes o Egresados de las
distintas carreras impartidas por Universidades nacionales - Personas sin Preparacion pero que ya
cuenten con colecciones lanzadas previamente, con capacidad productiva. En detalle: Estudiantes o
Egresados de las distintas carreras impartidas por Universidades nacionales - Personas sin
Preparacion pero que ya cuenten con colecciones lanzadas previamente, con capacidad productiva

Los usuarios son considerados “clientes externos” de PLATAFORMA ROPERO los cuales ingresan a
la plataforma en busqueda de comprar prendas de vestuarios con sentido y de disefio de autor.

e Usuario Final: Mujeres (54%) y Hombres (46%)

e Segmento ABC1 - C2 y C3 (28% cada uno promedio)

e Millenials y Generacidn X (40% y 36% respectivamente)

e Ubicacion Geografica: Chile

2.3.3 Talleres de confeccién de prendas

Uno de los clientes foco para Plataforma Ropero son los talleres de confeccidn de ropa, quienes en
su conjunto componen una de las lineas de negocio y desarrollo. Asi, se busca generar matchmaking
entre pequefios y medianos talleres de confeccidn de prenda, que sean atendidos por hombres y
mujeres, de tamafios pequefios o medianos.

2.3.4 Pymes Ropa

Pequeiias y medianas empresas que venden ropa confeccionada por ellas mismas o compradas a
terceros, de caracter nacional. Segin datos del Ministerio de Economia de Chile, cada dia se crean
365 nuevas empresas en Chile.
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3.

3.1

El modelo de negocios de Plataforma Ropero considera al menos 4 actividades principales las cuales

Descripcion de la empresa y propuesta de valor

En este capitulo se detalla la capacidad de la empresa para llevar a cabo la idea de negocios.

Modelo de negocios

generan valor para el emprendimiento, de acuerdo con el siguiente cuadro:

Eventos Online

Marketplace

Venta Directa de Productos
como parte del Catalogo
cobro de un porcentaje por
Venta Realizada, Venta de
Banners y adicional Puede

Cobro por participacion en
cada Evento especial (ferias
tematicas online, Dia de las
madres, Halloween);
Desfiles Online,
Lanzamientos de

Catalogo Proveedores

Cobro de un fee por tener
presencia en este catalogo,
Agrupa Disefiadores,
Talleres, Proveedores, etc.

Marketing Digital

Cobro por desarrollo de
campafias de Mk Digital,
posicionamiento de marca,
desarrollo Web y
Marketplace

Incluir MK Digital
Temporada o Nuevas

|
“ Colecciones

En primer lugar, consideramos un market place de venta directa de productos como parte del
catdlogo que los emprendedores registrados tienen registrados en Plataforma Ropero. En una etapa
posterior, se incluiria la opcidn de Market Maker con la compra de algunos productos y reventa,
siempre enfocado en moda de autor, sustentable y en el marco de tendencias responsable de
manufactura.

Un segundo elemento importante del modelo de negocios consiste en la realizacion de eventos
online, generando la oportunidad para que los emprendedores puedan mostrar sus colecciones y
creaciones, a un publico masivo del cual ellos por si solos no los podrian hacer. En este caso, se
realizaria un cobro por participacién en cada evento o pasarela online.

Como tercer punto importante en la propuesta de valor de Plataforma Ropero, se encuentra la
generacion de un catdlogo online en la plataforma Ropero que logre captar a la mayor cantidad de
proveedores de materiales de confeccidén de ropa. Una de las ventajas principales de esto es que se
concentraria en un solo punto los proveedores en base a su servicio que entregan y no como una
gran industria. Por ejemplo, en SOFOFA la clasificacién de empresa manufacturera no hace alusién
a un grado de diferenciacion de otro tipo de manufacturas industriales ajenas a la venta de ropa y
vestuario.

Finalmente, el modelo de negocios considera una linea de desarrollo de asesoria en marketing
digital y branding que busque potenciar a las marcas de emprendedores entrantes, apoyarlas en su
proceso de creaciéon de identidad de marca y el desarrollo web para promover ventas. El objetivo y
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la entrega de valor se relaciona a la consolidacidn de la cadena de suministro completa, es decir,
desde la incorporacién de diseifiadores a la plataforma que puedan mostrar sus disefios y bocetos,
hasta los proveedores y talleres de confeccién de prendas.

Dentro de las prioridades para Plataforma Ropero, se encuentra en primer lugar el desarrollo del
Market Place que considere a los pequefos y medianos emprendedores, donde se cobrard una
comisién por venta que ocurra a través de la plataforma. Podriamos indicar que esperamos
constituya el 50% del volumen total de transacciones de Plataforma Ropero. Una segunda prioridad
es la realizacién de eventos online donde buscamos potenciar marcas, aumentar ventas y por ende
generar mas espacio para los emprendedores. Una vez realizado lo anterior, pensamos que se
generard la oportunidad de brindar asesoria en marketing digital y branding para las empresas. A
través del Branding y el valor de las marcas, la empresa obtiene claros beneficios, entre ellos: la
diferenciacién de sus productos frente al de los competidores, y la obtencidn de confianza,
reputacién y valores que son la base de relaciones a largo plazo con sus clientes. Todo ello genera
recompra y recomendacion: claves para la riqueza de una marca?.

3.2 Descripcion de la empresa

Plataforma Ropero es una comunidad comercial y digital que convoca en un sentido 360° a
emprendedores y pequefias empresas que buscan comercializar prendas de vestuario o distintos
complementos del mundo de la moda; a disefiadores que buscan publicar sus folders y proyectos o
gue requieren apoyo en el inicio de sus nuevas colecciones, a talleres de manufactura de prendasy
a proveedores de insumos y materiales para la confeccion de ropa. La plataforma en general busca
aprovechar el cambio evidenciado después de la pandemia que orienta y da preferencia de compra
en general a los productos que tienen un “sentido” ya sea por el cuidado al medio ambiente o un
sentido social por sobre las compras normales masivas en el retail o tiendas establecidas.

En base a lo anterior, se define en primer lugar qué es lo que se clasifica como “Compras con
sentido”. Para ello clasificaremos estos productos como aquellos que sean sustentables con el
medio ambiente (nacionales o importados), o que sean de produccion nacional, o que fomenten el
lanzamiento de nuevas colecciones de disefiadores emergentes.

3.2.1 ¢Qué es lo que ofrecemos?

1. Marketplace: Buscamos posicionar a PLATAFORMA ROPERO en el mercado como el primer
“Mall Virtual” de nuevos emprendedores, nuevas tendencias, nuevos disefiadores, compras
sustentables y con sentido; queremos ser reconocidos como el lugar para encontrar “lo
diferente” “lo hecho en Chile” “lo sustentable”.

2. Asesoria en Posicionamiento de Marca y Marketing Digital: Creaciény manejo de sus redes
sociales y pagina web, creacion de seguidores organicos, implementacién de campafias de
marketing digital pagado, desarrollo de piezas graficas, publicaciones en redes sociales.

22 Fyente: https://www.interempresas.net/Comunicacion-Visual/Articulos/204926-La-importancia-del-
branding-como-herramienta-de-marketing.html
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3. Eventos especiales: Realizaremos Eventos recurrentes como por ejemplo Desfiles Virtuales,
Lanzamientos de Colecciones, Cambios de Temporada, Ventas tematicas, Liquidaciones
especiales, Ferias mensuales tematicas Virtuales

4, Catdlogo de Proveedores: talleres, proveedores de insumos (telas, hilos, etc.), disefiadores,
modeladores, maquinarias, subarriendo de talleres, cursos de perfeccionamiento, entre
otros.

En el siguiente cuadro se muestra el esquema de la plataforma y la interaccién que buscamos entre
los distintos participantes en la confeccidn y luego venta de una prenda de vestir.

o % A i)

Proveedores 000 Talleres

Emprendedores

3.2.2 Capacidades de la empresa
Dentro de los aspectos distintivos de la plataforma digital y comercial, se encuentran:

. Experiencia del Cliente: se busca generar una plataforma Unica de interaccidon entre
oferentes del sector con una visién 360° de la industria de la moda.

. Especializacidn en venta de productos con sentido.

. Se distingue la generacidn Marketplace exclusiva para pequefios emprendedores, quienes

no pueden crear una plataforma online de venta por su propia cuenta.

o Adicionalmente para los emprendedores se busca generar gestion de marca, lo que implica
asesoria en la creacién de marca y manejo de redes sociales.

. Generacion de una plataforma comercial y de interaccidn entre proveedores y talleres, con
espacio de conectar en una comunidad con disefadores para conocer transversalmente los
proyectos que se estan desarrollando en la industria y hacer match entre los 3 actores antes
indicados.

33 Estrategia de crecimiento o escalamiento - Visién Global.

Es importante entender que para evaluar la escalabilidad de PLATAFORMA ROPERO, es importante
definir métricas las cuales ayuden al analisis de crecimiento de la propuesta de negocios.

En ese sentido, las métricas de escalabilidad propuestas son las siguientes:
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e Numero de nuevos emprendedores: nuevos emprendedores y su tasa de crecimiento
mensual, semestral y anual.

e Volumen de venta: medir las transacciones que se realizan diaria, semanal, mensual,
trimestral, semestral y anualmente.

e Visitas a la Plataforma: revisar el flujo de visitas al Marketplace a través de herramientas
como Google Analytics la cual ademds ayuda a perfilar los distintos clientes que ingresan a
la pagina, su tasa de conversidn, entre otros.

e Numero de match entre talleres y disefiadores: evaluar el impacto que hay en el match
entre talleres y disefiadores.

e Nuevos disenadores: tasa de ingreso de nuevos disefiadores que publican sus proyectos en
la plataforma.

e Articulos/SKU diferentes que se comercializan.

e Numero de eventos que se realizan al afio (Pasarela digital)

Las operaciones iniciales contemplan generar un llamado y marketing dirigido a algunas empresas
emprendedoras para poblar el Market Place de la plataforma ropero. Posterior a lo anterior, se
busca generar la captacién de talleres de confeccién de vestuario y disenadores para poblar la
plataforma y generar el valor agregado y virtuosidad de tener una mirada 360°.

En una segunda etapa, se considera incorporar a la operaciéon los eventos online y la capacitacion
en marketing digital que se busca entregar, ya que con una base de emprendedores y pymes ya
consolidada se puede ofrecer este servicio adicional.

Adicionalmente, la Estrategia de crecimiento para Plataforma Ropero considera en primer lugar el
market place de emprendedores, donde buscamos contar en el mes 1 con 30 marcas asociadas y
posterior, considerar un crecimiento para el mes 2 de un 40% y de 42% al mes 3. El objetivo es llegar
al primer afio con 168 marcas.

El catdlogo de proveedores de insumos y telas para la confeccion de prendas supone un crecimiento
similar, considerando que buscamos llegar al afio 1 con al menos 81 Talleres y/o Proveedores para
la confeccidon de vestuario 20 talleres inicialmente.

Sobre los eventos online y pasarelas de moda virtuales, muchos creadores de grandes piezas de
ropa se han valido de recursos como los “Fashions films”. A pesar de que esta estrategia ya se ha
usado anteriormente, es una increible opcién para muchos disefiadores a la hora de mostrar sus
colecciones?®. Dado lo anterior, es importante generar espacios virtuales para llegar a un publico
mayor y que sea objetivo de las marcas de los emprendedores que comercializardn en plataforma
ropero. Ed importante para el modelo de negocios, ya que puede consideramos 2 eventos de
apertura el mes 1 para terminar el primer afio con 17 eventos, en una tasa mensual de crecimiento
de 15% aproximadamente

2 Fuente: https://www.blucactus.com.mx/pasarelas-de-moda-digitales/

23


https://www.blucactus.com.mx/pasarelas-de-moda-digitales/

Finalmente, escalar a un segundo o tercer mercado en América es importante para la estrategia de
crecimiento de Plataforma Ropero. Un Marketplace puede ser un canal de exportacion para aquellas
empresas que quieran vender en el extranjero, eliminando las barreras técnicas, legislativas,
linguisticas y logisticas que nos encontrariamos de no usarlo. También las de la venta directa o la
busqueda de socios comerciales locales, por supuesto. Ademas, los Marketplaces B2B mds
avanzados, como podrian ser los dos citados, ofrecen una serie de servicios afladidos como son la
logistica, los servicios de pago, el marketing digital, servicios financieros o coberturas de riesgo, que
facilitan la comercializacién y la captacion de leads (usuario que ha entregado sus datos a una
empresa y que pasa a ser un registro de su base de datos, o simplemente, que realiza una
transaccidn)?. Asi, se podrian considerar incorporar venta de empresas internacionales en Chile y
ampliar la cartera de clientes de Plataforma Ropero.

Las fases que definen el plan de escalamiento:

1. Reconocimiento: un aspecto clave se relaciona al reconocimiento y la validacién de la
empresa y su modelo de negocios en el ecosistema emprendedor de prendas de vestir y de
los consumidores, de manera de poder mensajes claves que logren posicionar la oferta de
valor y ventaja de Plataforma Ropero. Sin lugar a duda, en esta fase de posicionamiento
gueremos llegar a los emprendedores y clientes que compran prendas de vestir.

2. Niveles de venta a nivel nacional: un segundo aspecto importante que define el plan
general de crecimiento son los niveles de venta, ingreso y exposicién de las marcas los
cuales se veran reflejados en un aumento del Ingreso por venta y por ende alineados al plan
de cobertura que busca la plataforma, aumentando su nimero de emprendedores, ventas
y eventos online.

3. Mercados internacionales y canales de venta: una ultima etapa en el plan considera la
apertura a un segundo mercado, contemplando ventas nacionales e internacionales con la
posibilidad de acceder a prendas de vestuario no solo chilenas si no de paises de Sudamérica
(Peru y Colombia).

Adicionalmente los ejes claves de escalamiento y crecimiento de la empresa son los siguientes:

1. Emprendedores y cliente usuario final: una tasa de respuesta dptima de clientes y usuarios
es clave para el crecimiento de la plataforma, junto con la dindmica de la interaccidn que se
pueda dar. Vemos la oportunidad en poder generar este ecosistema en torno a la moday
vestuario responsable, donde ideas, talleres, proveedores y emprendimientos puedan
interactuar y conocer a los principales actores del mercado.

2. Peru-Colombia: es importante conocer las tendencias en consumo de moda y vestuario en
canales online en Peru y Colombia, siendo los primeros paises donde buscamos explorar y
abrir las fronteras. Asi, se podran generar venta entre paises (ideal convenio con DHL) para
disminucién de costos de envio.

% Fuente: https://relacionateypunto.com/que-es-un-marketplace-y-por-que-puede-ser-uno-de-tus-canales-
de-venta-en-el-exterior/
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3.4 RSE y sustentabilidad

El objetivo de Plataforma Ropero es considerar a emprendedores, creaciones y disefiadores en
virtud de considerar materiales eco amigables, manufactura nacional y cualquier creacidn libre de
testeo en animales. La industria de la moda es responsable del 10% de las emisiones de carbono a
nivel global y produce alrededor del 20% de las aguas residuales mundiales. Es la segunda industria
mds contaminante después de la petrolera, consumiendo mds energia que la industria de la aviaciéon
y el transporte maritimo combinadas. Esto, debido a que una prenda, ya sea fabricada con material
sintético o fibras naturales, contamina durante todo su proceso de produccién®.

Chile no es ajeno a esta realidad internacional. De hecho, la contaminacion por residuos textiles se
agudiza en algunas partes del pais, como en la Regién de Tarapacd, por donde ingresan fardos de
ropa de segunda mano que si no estd en buen estado termina en el desierto, formando mini
basurales clandestinos. Se estima que, en general, el 80% de la ropa americana que entra al pais
termina en estos lugares, contaminando el suelo y el aire cuando la ropa es quemada.

Dado lo anterior, consideramos la creacién de prendas mas que la importacién de prendas, ya que
algunas pueden ser de segunda mano y terminando en la basura.

Respecto del efecto en la sociedad, la moda ademas de ser algo necesario, puede suponer un
componente identitario para muchas personas, se trata de una nueva forma de expresion y de
mostrar tu personalidad a través lo que llevas puesto, aquello que te identifica. Asi, buscamos
generar conciencia desde el primer momento con la creacién de la plataforma. Es importante
ademas incorporar conceptos de Slow Fashion. Las marcas que se dedican al Slow Fashion son
aquellas que apoyan el comercio justo, es decir, un pago justo y responsable para los trabajadores
que realizan tejidos que ademas son sostenibles y respetuosos con el medio ambiente. Se trata de
fibras recicladas y algoddn organico, materiales completamente libres de pesticidas, uno de los
quimicos més téxicos para el planeta®.

%5 Fuente: https://codexverde.cl/fast-fashion-el-corazon-de-la-contaminacion-
textil/#:~:text=La%20industria%20de%20la%20moda,y%20el%20transporte%20mar%C3%ADtimo%20combi
nadas.

26 Fuente: http://generaciondospuntocero.com/slow-fashion-y-la-conciencia-medioambiental/
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4.

El plan
puntos:

4.1
1.

Plan de Marketing

de Marketing para Plataforma Ropero se detalla a continuacién en base a los siguientes

Objetivos de marketing
Campaiia Digital Instagram:

a. Contar con 35,000 seguidores en Instagram en el primer trimestre de operaciones.
b. Llegar a los 60,000 seguidores en Instagram el primer semestre.

C. Llegar a los 150,000 seguidores en Instagram el primer afio de operacién.

Market Place:

a. Lograr contar con al menos 60 marcas como parte de nuestro catalogo online al 3er

mes de operacion.

b. Lograr contar con al menos 100 marcas como parte de nuestro catalogo online al
6to mes de operacion.

C. Culminar el primer afio de operacidn con al menos 150 marcas dentro de nuestro
Catalogo online.

Eventos Online:

a. Desarrollar al menos 10 eventos online en los primeros 3 meses de operacién de la
plataforma, cada uno al menos con 15 marcas participantes (lanzamientos de temporada,
Ferias online tematicas y otros)

b. Al término del primer semestre de operacién estar desarrollando al menos 8
eventos mensuales con un promedio de participantes de 15 marcas por evento y con una
repeticién de marcas menor a 2 en el mismo mes.

c. Terminar el primer afio de operacién desarrollando al menos 14 eventos mensuales
con un promedio de participantes de 15 marcas por evento y con una repeticién de marcas
menor a 2 en el mismo mes.

Catalogo Proveedores:

a. Lograr contar con al menos 40 proveedores de materias primas, talleres,
disefiadores, importadores o productores de telas como parte del catdlogo de proveedores
al término del primer trimestre de operacion.

b. Mantener una composicidn dentro del catdlogo de proveedores al menos un 40%
de disefiadores desde el primer trimestre de operacién en adelante.

C. Lograr tener un catalogo al término del primer afio de al menos 80 proveedores.
Asesorias Digitales:

a. Lograr captar en el primer trimestre de operaciones de la plataforma 15 marcas que
tomen el servicio de asesoria en marketing digital.

b. Lograr sumar como clientes en asesorias de Marketing digital el 25% de las marcas
gue forman parte del market place, al primer afio de operacion.
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4.2

Estrategia de segmentacion
Debe considerar el nivel de posicionamiento objetivo del producto/servicio en cada
segmento y respaldar su motivacion

Estrategia de producto/servicio
Marketplace:

a. Permite tener presencia en una plataforma dedicada con exclusividad al rubro
vestuario.
b. Permite tener presencia en una plataforma cuyos objetivos especificos estan

alineados a la Conversidon de cada marca, diversidad en la oferta de nuevos creadores.

C. Permite a través de la integracidon vertical que tenemos participar de otros
productos que potencian su posicionamiento de marca, como los eventos digitales o el
asesoramiento de Marketing digital.

d. Permite formar parte de una plataforma que por si misma busca posicionarse como
el lugar preferido de los clientes en busqueda de nuevas tendencias, produccion
responsable, compras con sentido en el rubro vestuario; principalmente donde pueden ver
los ultimos estilos de creadores nuevos y variados a nivel nacional y regional.

e. Seria una de las Unicas plataformas nacionales con alcance Regional a sus productos.
Catalogo de Proveedores:

a. Integrados Verticalmente permite a los proveedores exponer sus productos
directamente a las marcas que estdn tratando de diferenciarse y potenciar sus lineas de
creacion propia.

b. Permite exposicién a las marcas participantes del Marketplace que quieran entrar
en el rubro de la produccién original en vez de la reventa.

C. Permite potenciar clientes entre los mismos proveedores (disefiadores con talleres,
talleres con productores de Telas, etc.)

d. Les permite alcanzar a potenciales clientes regionales.

Eventos Especiales:

a. Integrados verticalmente lo que permite un mayor posicionamiento de los eventos
al llegar a los visitantes potenciales de la pagina y del Marketplace.

b. Potencial de incorporar asistentes al evento, potenciales clientes interesados en el
rubro del vestuario al arrastrar Marcas que ya tienen sus propios seguidores.

C. Les permite mostrar sus marcas a potenciales clientes a nivel regional.

Marketing Digital:

a. Integrados Verticalmente lo que nos permite ofrecer a nuestros clientes la
participacién en el Marketplace de Plataforma Ropero.

b. Posibilidad de incorporar las estrategias de posicionamiento de marca usando
nuestros eventos digitales tematicos especiales que organizaremos mes a mes.

C. Contaremos con Especializacién en la industria y en estos productos dado la
concentracién de marcas que asesoraremos del mismo rubro.
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4.4

d. Contaremos con informacién de primera linea en las estrategias de mejor
posicionamiento y conversién dado la experiencia propia de nuestro Marketplace (mayor
eficiencia en la definicion del publico objetivo, campafias con mayor conversion, etc.)

Estrategia de Precio

1. Marketplace:
a. Se cobrard un 20% de la venta realizada a través de nuestro Marketplace.
b. Se cobrara por publicidad anclada en la pagina y en publicaciones de creacién de

contenido genérico (los que se haran para la creacién de seguidores organicos)

2. Catalogo de Proveedores:

a. Tendremos un precio Unico mensual por la presencia de su marca en nuestro
catdlogo.

b. Ofreceremos el servicio especial de creacion de contenido orgdnico que fomente los

atributos de los productos que ellos ofrecen con el link de la empresa incluido, siempre que
el atributo permita la realizacién de ese tipo de contenidos, ejemplo, publicaciones de la
tendencia al reciclaje de ropa con links incluidos de talleres que ofrezcan estos servicios.

C. Existird un precio especial menor diferenciado para Disefiadores, esto para
fomentar la existencia de estos cuya presencia y diversidad de estos en la plataforma se
considera estratégico y fundamental para fomentar la existencia de mayor cantidad de
marcas con disefios exclusivos y diferenciados del retail.

3. Eventos Especiales:
a. Existe un fee por participacion en cada evento.
b. Existen criterios de precios que se diferencias por Fecha de ocurrencia del evento,

duracidn de este, incorporacion de pasarelas virtuales, etc.

C. Existira un valor especial por continuidad en la participacién mensual de marcas en
los eventos ofrecidos.

d. Se establecera un tope de asistencia mensual para mantener la exclusividad de los
eventos y lograr una mayor diversidad en la paleta de productos ofrecidos.

e. Se priorizara en la participacidon de eventos a las marcas con lanzamientos nuevos
de colecciones.

f. Las ventas se haran a través de nuestro Marketplace por lo que se cobrara como
producto adicional el fee del Marketplace establecido en adicidn al fee de participacion (se
disponibilizara acceso especial al Marketplace a las marcas que no sean parte normal del
funcionamiento regular del Marketplace mientras dure el evento y hasta 24 horas después
de finalizado el mismo).

4, Asesorias Marketing Digital:

a. Existira una tarifa fija por mes los primeros 3 meses, se modifica luego hasta 4to
mes y finalmente del 6to mes en adelante que contempla un conjunto de anuncios en
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Instagram y Facebook (cantidad de publicaciones semanales) y asesoramiento (no
ejecucion) de cambios en las graficas, fotos, incorporacion de embajadores — sera la base
de la tarifa

b. Existiran planes especiales de cobro que contemplan que nosotros hagamos el
trabajo de creacién de contenido, fotos, manejo de las redes sociales (ser sus comunity
manager)

C. Existiran cobros especiales si se requieren continuidad en la creacién de contenidos
con mayor frecuencia a la semanal

d. Existen cobros especiales si se incorpora creacién de contenidos para otras
plataformas como Tiktok, Twitter, mailmarketing, posicionamiento Adwords, etc.

4.5  Estrategia de Comunicacion y ventas
En primer lugar, tendremos una estrategia de comunicacion y posicionamiento de la plataforma
como tal, para esto:

e Tendremos un equipo de creacion de contenido en las redes sociales para dar a conocer la
marca y ganar seguidores organicos a la pagina y la plataforma.

e Tendremos un equipo de periodistas que generaran contenido para la creacién de
seguidores organicos en la pdagina a través de publicaciones de noticias, videos de
tendencias del vestuario a nivel mundial, especialmente orientado a tendencias
sustentables, disefio original, emprendedores, etc.

4.5.1. Market Place

Nuestro equipo trabajara en la creacidn de seguidores, visitas a la pagina bajo el posicionamiento
de ser la primera y Unica plataforma en Chile que agrupa el disefio independiente, sustentable,
original, nuevas tendencias y prendas diferentes al retail, debemos posicionarnos en la mente de
los potenciales clientes que somos la vitrina si quieren revisar opciones de vestuario distintas a lo
normal que ofrece el retail, debemos comunicar el concepto de “Compras con Sentido” (apoyo a
emprendedores, disefio local, reciclaje, uso responsable de la materia prima, inclusiéon, no
discriminacidn, comercio justo, etc. cualquier aspecto que apoye y humanice el rubro) tendencia
gue como hemos visto es hacia donde ha girado fuertemente las preferencias del consumidor del

vestuario hace varios afios a nivel internacional y especialmente a nivel local después del “efecto
pandemia”, para esto nuestro equipo realizara multiples estrategias digitales y algunas presenciales:

Estrategias SEO:

o Realizaremos un Keyword Research, monitorearemos en 3 grupos:
o Principales Marketplace presentes en Chile
o Principales Tiendas de Retail presentes en Chile
o Paginas de Marcas de Vestuario con presencia en Instagram en Chile
. Mantendremos un monitoreo de estas Keyword de manera constante e incluiremos los

resultados de las paginas de las marcas que vamos consiguiendo incorporarse a nuestra propio
Marketplace
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Crearemos contenido previo al lanzamiento de la pagina con material que permita ganar

seguidores y marcar una diferencia en la identidad de la pagina, algunos ejemplos:

o Tendencias de la industria del Vestuario Responsable

o Tendencias de la Industria del Vestuario y el Comercio Justo

o Tendencias del reciclaje y uso de materiales sustentables en el Rubro Vestuario
o Tendencia en los nuevos Disefiadores nacionales

o Historias asociadas al desarrollo de nuevos emprendedores

La creacion de contenido serd constante en la pagina, orientado a potenciar los atributos de

la plataforma (Vestuario sustentable, compras con sentido, emprendedores locales, apoyo al

emprendimiento por sobre el consumo retail, Comercio Justo del rubro vestuario, nuevas

tendencias a nivel mundial del rubro vestuario, nuevos disefiadores, etc).

Mantendremos monitoreado las redes sociales para verificar las opiniones, comentarios,

reclamos tanto de la pagina de Plataforma Ropero como de las marcas asociadas a nuestro

Marketplace en orden a controlar la reputacién online.

Estrategias SEM:

Google AdWords

o Se realizara andlisis semanal del posicionamiento de Keywords en las pdaginas que
definamos como claves de seguimiento (retail, Marketplaces y tiendas propias con
presencia en internet), para definir las palabras con mayor éxito en la busqueda organica de
estas paginas

o Analizaremos semanalmente las keywords del trafico organico de las pdginas de
tiendas presentes en nuestra plataforma para potenciar el trafico organico a nuestra pagina
Google Shopping

o Anunciaremos los 10 mejores productos en venta del Marketplace de manera
Mensual
o Se realizara un calendario semanal para incluir semanalmente publicaciones de cada

marca (cada Marca estar presente una semana en Google Shopping)

o Servicio adicional premium a través del producto de Asesoria Marketing Digital que
permite presencia el mes completo

o Monitoreo mensual de costos de los precios de subasta

Email Marketing

o Usaremos campafia de Email para el lanzamiento de nuevas colecciones de las
marcas presentes, nuestras marcas asociadas tendran la posibilidad de ingresar al envio
semanal que agrupe varias marcas o un lanzamiento especial dedicada solo a la marca segun
definan por tarifa.

o] Usaremos esta estrategia siempre que ingresen nuevas empresas (se incluyen por
defecto en los envios semanales)

Estrategias en Redes Sociales:

Instagram:
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o Sera el foco en el proceso creativo diario y de publicaciones orientadas a la
promocién de productos, marcas.

o Tendremos un grupo de Embajadores que promocionaran la pagina como tal
(primera pégina en Chile que agrupa emprendedores, nuevos disefiadores, moda
sustentable, compras con sentido, nuevas tendencias, etc.)

o Realizaremos una inversién por marca diaria en Marketing Digital promocionando
sus productos, se hardn publicaciones diferentes con grupos de productos afines dentro del
rubro.

o Tendremos control en 24x7 de los costos de subasta de estas publicaciones online
para incrementar la eficiencia y la conversidn final

o Se dispondra de un equipo especialista en generacién de Imagenes para la
presentacion de los productos (de uso exclusivo en nuestro Marketplace)

Facebook:

o Tendremos creaciéon de contenido especial para este publico, mds enfocado en los

atributos de los productos, en el fomento al apoyo de nuevos emprendedores, beneficios
de la produccién sustentable o con responsabilidad social; se creard contenido diferenciado
de Instagram.

o] Se fomentara la creacion de contenido orientado en Estilos de Vida, Sustentabilidad,
apoyo a nuevos emprendedores, historias de nuestros emprendedores, proceso de creacién
de los productos, historias de nuestros disenadores, etc.

TikTok:

o Tendremos un grupo de creacion de contenidos para la busqueda de nuevos
seguidores, publicaciones de nuevos lanzamientos y promociones especiales.

o Incluiremos creacién de contenido para las marcas nuevas que ingresen al
Marketplace

WhatsApp:

o Realizaremos una integracidn tecnoldgica con WhatsApp (Chat bot interactivo) que

permita a los clientes que lo deseen recibir por WhatsApp algunas muestras en imagenes
de los nuevos productos publicados de las lineas que a ellos les interesa y la incorporacién
de nuevas marcas al catdlogo, esto les permite ser los primeros en saber las nuevas
colecciones disponibles de nuestras marcas; esto lo llamaremos “SE EL PRIMERO EN SABER
..." Y lo ofreceremos con cada compra a todos los clientes solo con dos clics en la pagina de
compra; para la version WhatsApp el cliente podra elegir dos tipos de notificaciones:

o] Solo productos, descuentos especiales, nuevos lanzamientos, incorporacién de
nuevas marcas.

o Adicional recibir noticias diarias de las creaciones que haran nuestros periodistas en
la pagina asociados al rubro.

Otras Estrategias Presenciales:

Estableceremos puntos de promocién fijos en las ferias presenciales existentes a nivel

nacional con el objetivo de lograr nuevos seguidores en la pagina, Instagram y las otras plataformas
de RRSS
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. Tendremos presencia en Ferias de apoyo a emprendedores que organicen las
municipalidades, Organismos Gubernamentales, etc.

. Buscaremos apoyo de ProChile para la participacién en la difusién internacional de nuestra
plataforma como apoyo ademas a los emprendedores que forman parte de nuestro Marketplace
(con el filtro de ingresar solo las marcas con produccién y disefio nacional).

o Haremos intervenciones en lugares masivos (parques, estadios, conciertos, fiestas, etc.)
para enrolar nuevos seguidores a la pagina y redes sociales.

4.5.2. Catalogo Proveedores

e Realizaremos un trabajo en terreno en el enrolamiento comercial de los talleres existentes de
vestuario que estan principalmente ubicados en los barrios tradicionales de Santiago
(Patronato, por ejemplo), disponibilizaremos a ellos el material del potencial de nuestra
plataforma y crearemos una cartera de potenciales clientes para mantener informados de los
alcances de nuestra plataforma hasta lograr el enrolamiento de ellos en nuestro catdlogo.

e Nuestro Equipo visitara presencialmente los barrios caracteristicos del disefio independiente en
Chile para enrolar en nuestra cartera de potenciales clientes no solo a las marcas como
potenciales marcas del market place sino ademas a ellos como disefiadores en caso cuenten con
algunos (ejemplo tiendas de vestuario del Apumanque, sector Caracoles de Providencia, Tiendas
de alonso de Cdrdova, etc.)

e Aportaremos dentro de la creacién de contenido en la pdgina publicaciones dedicadas a las
escuelas de diseno, las actividades especiales, informacion a la promocién de la carrera.

e Daremos cobertura a los disefiadores que tengamos en nuestra creacion de contenido de forma
de promocionar sus servicios de forma organica.

e Realizacidn de levantamiento y actualizacidon quincenal de potenciales nuevos proveedores de
materias primas, talleres y servicios logisticos que puedan formar parte de nuestra plataforma.

e Realizacidn de encuestas mensuales a las marcas presentes en nuestra plataforma para el
levantamiento de nuevos servicios, proveedores o soluciones que requieran para el
funcionamiento, proceso de disefio, creacién, embalaje o distribucion de sus productos de
forma que podamos buscar este tipo de nuevos proveedores y mantener un catdlogo diversoy
eficiente orientado al rubro segun la actualizacién de sus necesidades.

e Mantendremos informados de manera interna a las marcas existentes en nuestra plataforma
del catdlogo actualizado de proveedores y enviaremos comunicacion semanal con el ingreso de
los nuevos junto con los servicios o productos que ofrecen.

4.5.3.- Eventos Especiales:
Basicamente seguiremos la misma linea de estrategias declaradas en Marketplace, pero de manera
diferente implementaremos lo siguiente:

e En nuestras publicaciones regulares de creacidon de contenidos orientaremos un volumen de
ellas a potenciar la tematica de cada evento especial (Halloween, Ropa Deportiva, Dia de las
Madres, Ropa Reciclada, etc.) y junto con esos contenidos incluiremos informacién sobre

32



nuestros préximos eventos especiales dando la posibilidad al lector de suscribirse para recibir
una alerta especial por correo y/o WhatsApp recordatorio de la fecha y horario de este.

e Al finalizar cada evento los participantes tendrdn acceso al calendario mensual de eventos y
podrdn inscribirse en los que sean de su interés para recibir alertas.

e Produciremos contenido especial de TikTok, Instagram, Facebook para incorporar a las paginas
de todas las marcas propias participantes de los eventos mencionados.

e Incorporaremos dentro de los eventos especiales, pasarelas virtuales con las marcas
participantes.

e Seincorporaran locaciones especiales para el desarrollo de las pasarelas virtuales (al menos 1
al mes en locaciones de exteriores atractivas), se buscarda apoyo de las municipalidades y
organismos gubernamentales para el apoyo a los emprendedores participantes de estas para el
facilitamiento de los permisos necesarios en las locaciones exteriores.

e Realizaremos intervenciones en Bares, Restaurantes y Discos para promocionar los eventos
especiales (que incluyan pasarelas virtuales), con la finalidad de ganar seguidores con alto
potencial de consumo en moda y especialmente en productos diferenciadores, exclusivos y de
disefo propio.

e Desde el punto de vista presencial, contaremos con un equipo de terreno que mantendrd
cubierto las distintas ferias presenciales de emprendedores o tematicas que se organizan en
puntos de venta masiva para comunicar a los emprendedores del rubro vestuario, crearemos
cartera de potenciales clientes con ellos para mantener informados de nuestros eventos y de
nuestros servicios en general.

e Crearemos un Newsletter que enviaremos a nuestra cartera de clientes potenciales de forma
regular para la recepcion del contenido organico que vamos creando, mantendremos informado
de los eventos que estamos realizando, informaremos de tendencias, nuevos disefiadores e
informacidn del rubro de manera que ganemos su atencidn sobre nuestras actividades con el
fin de lograr su participacion en nuestra plataforma (realizaremos un trabajo de
posicionamiento con las marcas por separado a la de la plataforma como tal con los potenciales
clientes directos).

e Trabajaremos con Municipalidades, Corfo, ProChile y otras instituciones que potencien el
desarrollo de emprendedores para ofrecer nuestros eventos como una plataforma comercial
diferente a las que hoy ya tienen que normalmente son presenciales principalmente (con esto
buscamos atacar al 52% de las pymes que en los estudios de la cdmara de comercio figuran
como empresas que no realizan acciones digitales).

4.5.4.- Asesorias de Marketing Digital:

e Basicamente trabajaremos con las marcas que forman parte de nuestro Marketplace en el
ofrecimiento de estos servicios

e Nuestro equipo usara el catalogo de tiendas online disponible que crearemos para el trabajo de
Marketplace y el de los eventos online para enviar propuestas de mejora especificas a cada
marca segun observemos sus debilidades en la red (bajo volumen de seguidores, falta de
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presencia en las redes, incorporacién de contenido en Instagram o TikTok, baja calidad de las
paginas, baja calidad en las imagenes, etc.) de forma de crearles necesidad especifica
comprobable.

e Desarrollar un servicio especial para posicionar las marcas de los proveedores y disefadores
pertenecientes a nuestro Catalogo (no excluyente)

e Las marcas existentes podran experimentar el éxito de sus productos en nuestro Marketplace y
eventos especiales, por lo que pueden tomar estos servicios de asesoria especiales para replicar
(con el cuidado de no eliminar la necesidad de seguir siendo parte de nuestra plataforma)
estrategias, profundizarlas y dar una mayor cobertura a su marca en especifico dentro de las
redes sociales.

e Asesorias en estrategias SEM o SEO para implementacidn propia o para externalizar parte de
@s0s procesos con nosotros en sus paginas propias (ejemplo el monitoreo de los reclamos,
comentarios en RRSS de sus productos, etc.)

e Especialmente los clientes de este servicio podran experimentar lo que implica que un grupo
con alta especializacidon en el rubro vestuario especificamente puede hacer por el mejor
posicionamiento de la marca de cada uno segun el producto que ofrezcan.

4.6  Estimacion de la demanda y proyecciones de crecimiento anual
Es importante mencionar que hemos fijado como meta maxima la internacionalizacidon de nuestra
plataforma a la regién a partir del 5to afio de operaciones:

4.6.1 Estimacion de Demanda Afio 1
Total 4 lineas de Negocio

e Desde el mes 1 de operacidén la linea de negocios mds importante es Marketplace
(representa al inicio del proyecto al menos el 55% de los ingresos)

e Durante el desarrollo del primer afio sube fuertemente la participacién dentro de las lineas
de negocios de los Eventos especiales que esta en linea con la estrategia de la empresa de
posicionamiento y diferenciacion dentro del mercado del vestuario, son estos eventos los
que permiten generar marca y desarrollar las diferencias competitivas que queremos
marcar.

Ver detalles de ingresos proyectados del primer afo en el Anexo 17.
Market Place

e Se estima un crecimiento exponencial de asociacién de nuevas marcas del orden del 41% el
primer trimestre y estabilizacidn el resto del afio del orden del crecimiento del 19%

e Se estima que las ventas del market place del fin de semana representan al menos 2,5 veces
el volumen del promedio de un dia de semana a normal y el ticket promedio de compra
también sube un 30%-

e Encuadro adjunto se muestran las cantidades de marcas totales incluidas en el Marketplace
sumadas por trimestre (no el promedio). Ver Anexo 17.1
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Catalogo Proveedores

e Las cantidades de proveedores participantes que muestra el calculo en la planilla adjunta
muestra la suma del trimestre, mes a mes partimos con 20 empresas o profesionales
formando parte de nuestro catdlogo, pero terminando el primer trimestre en 40.

CATALOGO PROVEEDORES MES 1 MES 2 MES 3

CANTIDAD DE MARCAS ASOCIADAS 30 42 60
CANTIDAD DE PROVEEDORES ASOCIADOS 20 28 40
TASA CRECIMIENTO CANTIDAD DE PROVEEDORES 0% 40% 42%

e Seestima un crecimiento fuerte de proveedores asociados en el primer trimestre (del orden
del 41% promedio) luego se estabiliza en un estimado del 13% y al 7% el resto del afio.

e Se estima un minimo de 40% de disefiadores siendo parte del catdlogo como requisito al
equipo de relacionamiento y ventas a proveedores; esto como un elemento estratégico
para garantizar la diferenciacién de los proveedores y marcas asociadas de la plataforma.
Ver Anexo 17.2.

Eventos Especiales

e Establece un supuesto de un ticket promedio por venta un 15% menos que lo normal del
Marketplace producto de potenciales eventos con descuentos importantes asociados en
cada evento.

e Estima un crecimiento muy fuerte exponencial en los participantes del orden del 63%
promedio el primer trimestre y luego estandarizandose al 18% y hasta el 10% el resto del
afio. Ver Anexo 17.3

Asesoria Marketing Digital

e Estima un alcance dentro de las marcas participantes del Market place del orden del 22%y
hasta el 24% estdndar en todo el afio (esto es considerando que el 48% que por encuestas
de la cdmara de comercio si hacen sus propias actividades de Marketing digital)

e Se estima que el 50% de las empresas que ya tomen los servicios de Mk Digital basicos
accedan a servicios especiales y extras de las programaciones normales del plan basico. Ver
Anexo 17.4

4.6.2 Estimacion Afio 2 al 10

e Se proyecta salir a internacionalizar la marca en el 2do afio
e Se proyecta abrir la plataforma a otros rubros a partir del 5to ano
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Total 4 lineas de Negocio

CATALOGO EVENTOS ASESORIAS MK
PLATAFORMA ROPERO MARKET PLACE |PROVEEDORES |ESPECIALES DIGITAL TOTAL INGRESOS
467.722.735 60.950.910 169.174.656 152.100.000 [ 849.948.300
806.821.717 71.101.092 203.009.587 PRI 0] S 1.287.788.396
927.844.975 73.907.766 235.491.121 PP A 0] S 1.498.855.862
1.039.186.372 83.798.104 268.459.878 ERREIS 0] S 1.707.812.353
1.143.105.009 93.153.001 300.675.063 371.124.000 RS RCIEREYAVES
1.234.553.410 101.007.364 322.237.440 425.880.000 [N R LN £ XS

$

$

$

$

$

1.308.626.614 110.970.734 322.237.440 480.636.000 2.222.470.788
1.360.971.679 117.108.775 322.237.440 535.392.000 2.335.709.894
1.401.800.829 121.474.321 322.237.440 590.148.000 2.435.660.590
1.443.854.854 124.285.745 322.237.440 644.904.000 2.535.282.040
$ 11.134.488.194 $ 957.757.811 $ 2.787.997.506 $ 3.985.020.000 18.865.263.511

59% 5% 15% 21% 100%

Se puede revisar el evolutivo de cada Linea de negocio en cortes bianuales en el Anexo 18.

4.7 Presupuesto de Marketing y cronograma

ANO 1 OPERACION

e Presupuesto Total

CATALOGO EVENTOS ASESORIAS MK MARGEN
MARKET PLACE |PROVEEDORES |ESPECIALES DIGITAL TOTAL GASTOS  TOTAL INGRESOS [e3..N{\'/s}
MES -3 $ -1$ -8 -8 -8 -8 =
MES -2 $ 12691500 | $ -$ -ls 12.691.500 -12.691.500
$  12.691.500 | $ 3.393.500 |$ 10.503.000 [$  4.440.500 31.028.500 - -31.028.500
24.691.000 3.893.500 8.803.000 5.773.000 43.160.500 24.143.606 -19.016.894 | -78,8%
30.067.000 3.893.500 9.653.000 7.023.000 50.636.500 35.058.111 -15.578.389 | -44,4%
37.969.720 4.696.000 10.503.000 8.273.000 61.441.720 49.435.337 -12.006.383 | -24,3%

41.670.418 4.696.000 10.503.000 9.023.000
44.329.651 4.696.000 10.503.000 9.773.000
47.562.616 5.284.500 10.503.000 10.523.000
50.089.747 5.284.500 12.203.000 13.092.000
51.956.784 5.284.500 12.203.000 13.842.000
53.917.174 5.284.500 12.203.000 14.592.000
56.724.582 5.284.500 13.903.000 15.342.000
58.885.912 5.284.500 13.903.000 16.092.000
61.155.307 5.284.500 13.903.000 16.842.000
$ 559.019.912 $ 58.866.500 $ 138.786.000 $ 140.190.000

$ $
$ $
$ $
$ $
$ $
$ 65892418 $  55.328.846 RENUAIXR7ZYISTELS
$  69.301.651 $  60.094.071 -9.207.580 | -15,3%
$  73.873.116 $  65.074.353 -8.798.763 | -13,5%
$ $
$ $
$ $
$ $
$ $
$ $
$ $

80.669.247 77.256.035 -3.413.212 | -4,4%
83.286.284 80.523.244 -2.763.041 | -3,4%
85.996.674 83.908.812 -2.087.862 | -2,5%
91.254.082 103.139.283 11.885.201 | 11,5%
107.529.623 13.364.211 | 12,4%
108.456.979 11.272.172 | 10,4%
849.948.300 -90.634.112 pElbA

94.165.412
97.184.807
896.862.412

e Ver detalles de cada linea de Negocio en Anexo 19.
e Ver detalles para el head count de los equipos de trabajo proyectados por Lineas de
Negocios de forma Bi-anual en Anexo 20.
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5.  Plan de Operaciones

Dentro del plan de Operaciones de Plataforma Ropero es importante destacar que la estrategia y
alcance de las operaciones es disponer desde el mes 0 el marketplace con los 4 actores relevantes
del mercado objetivo: emprendedores y pymes que comercializan prendas de confeccién nacional
con sentido, talleres, proveedores y disefiadores. En base a esto, se generardn criterios de seleccién
de las empresas comercializadoras de prendas de vestir en relacidn con su tamafio y a las practicas
sostenibles que tengan para ser invitadas a publicar sus prendas de vestuario en Plataforma Ropero.

Dentro de los talleres de confeccién, proveedores de telas y disefiadores no hay grandes diferencias
en los procesos de seleccién ya que el grado de diferenciacién de cada uno de ellos se asocia al
cobro que se les va a hacer para pertenecer a la plataforma.

El flujo de operaciones interno y externo contempla desde la puesta en marcha del marketplace,
hecho que abarca el reclutamiento de las empresas y comenzar a poblar las operaciones. Aqui se
vincula de manera importante el equipo de marketing con el cuestionario inicial y recopilar
antecedentes de la empresa para luego validar a la empresa, solicitar pago y luego gestionar la
publicaciéon de los productos.

Es importante considerar que el desarrollo de la plataforma Marketplace requiere la programacion
del sitio y las interacciones entre usuarios registrados (Emprendimientos, talleres, proveedores de
insumos y disefiadores) y los clientes de los emprendimientos, donde los desarrollos y visualizacién

de la plataforma tendra estos dos objetivos basicos

Un hito importante en este proceso es la definicidn de cargos y roles (responsabilidades) que seran
claves en la preparacion del funcionamiento.

El desarrollo completo de este punto se encuentra en la Parte Il de este informe.
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6. Equipo del proyecto

El equipo del proyecto lo componen 2 profesionales quienes son los duefios de Plataforma Ropero,
acompafiados de los siguientes profesionales:

e Jefe de Finanzas y RRHH

e Jefe de Marcas

e Community Manager

e Generador de Contenidos

e Coordinador de Influencers

e Diseflador Grafico

e Disefador WEB

e Coordinador Captacion de Proveedores

e Coordinador Captacién nuevos Emprendedores y Disefiadores

El drea de marketing y desarrollo web son importantes para el funcionamiento del emprendimiento,
donde la creacidon de la plataforma Marketplace en su contenido técnico es indispensable para su
correcto funcionamiento. Una vez realizada las pruebas técnicas de la plataforma con usuarios
ficticios, se comenzara la campafia de marketing para captar clientes de la plataforma. En la
campana de marketing se busca generar incentivos y posicionar la plataforma con el enfoque
diferenciador de promover prendas de vestir de autor y con procesos sostenibles abarcando
principalmente a pymes y empresas que no tienen alcance a nivel nacional o plataformas web de
venta (que no sean redes sociales)

El desarrollo completo de este punto se encuentra en la Parte Il de este informe.
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7. Plan Financiero

El plan financiero de la propuesta Las inversiones iniciales contemplan el desarrollo de las
aplicaciones, Pagina WEB, Sitios en RRSS, arriendo de la oficina, habilitacién de esta y ademas la
inversidn inicial en la creacién de contenido e inicio de difusidén de la plataforma previo a la puesta
en marcha y contempla un total de 198 millones.

La estructura de Costos es distinta para cada linea de negocios de las 4 existentes:

e Marketplace: contempla como gastos directos el Costo de RRHH; contempla como otros
gastos los relacionados Inversion publicitaria Digital, Presencial, Gasto de Influencers, al
desarrollo de la pagina, mantencidn, uso de aplicaciones, etc.

e Catdlogo de Proveedores: contempla como gastos la inversion para la difusién digital y el
costo de RRHH; luego como resto de gastos estdn incorporados los de Movilizacién de la
fuerza de ventas y toros.

e Eventos Especiales: contempla como gastos directos tanto el costo de RRHH como los costos
directos de produccién de los eventos; dentro de los otros costos estan incorporados los de
Publicidad Digital, desarrollo tecnoldgico y uso de sistemas que permitan el desarrollo de
las pasarelas virtuales)

e asesorias en marketing: contempla como gasto directo los gastos de RRHH y dentro de los
otros gastos esta el de difusion digital del servicio)

De acuerdo a los flujos de caja proyectados para los préximos 10 afios, se observa que el proyecto
arroja ganancias a partir del segundo afio de operacidn teniendo un EBITDA del 8% y evoluciona
hasta un sostenido 25% a 26% en los ultimos 4 afios proyectados pasando por una utilidad neta de
302 millones al 5to afio y luego de 489 millones al término del Afio 10.

El desarrollo completo de este punto se encuentra en la Parte Il de este informe.
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8.  Riesgos criticos

Dentro de los riesgos identificados del proyecto, son aquellos relacionados a la necesidad de
cambiar el core business identificando los siguientes puntos:

1. No lograr satisfacer la demanda/necesidad que hay en el mercado pudiendo ser incluso
atendida por grandes retailers de ropa en general.

2. Los competidores antes mencionados adopten en sus Marketplace el desarrollo de la
cadena de suministros completo de la industria de disefio y confeccién de vestuario.
Con esto, una posible estrategia “low cost” podria no ser una alternativa para nuestra
propuesta.

3. Un tercer riesgo se relaciona al fortalecimiento de la creacidn de tiendas online versus
aprovechas las ventajas de un Marketplace, ya que una tienda online ofrece un espacio
mads personalizado en donde uno crea la experiencia, atrae a sus propios clientes y
decide lo que se debe ofrecer a los usuarios.

4, Otro factor de riesgo importante que se debe considerar son los clientes que compran
en Marketplaces no son “propios”.

5. Un punto importante son los riesgos basicos que pueden afectar al mercado nacional e
internacional, por ejemplo, un crecimiento menor al esperado el cual puede generar
una menor rentabilidad.

En relacién con la estrategia de salida en el caso que el negocio no sea exitoso, consideramos la
venta del desarrollo del proyecto y la cartera de clientes.

El desarrollo completo de este punto se encuentra en la Parte Il de este informe.

9.  Propuesta Inversionista

La estrategia de Financiamiento de Plataforma Ropero considera el autofinanciamiento del
proyecto. Hemos analizado que tomarnos el tiempo necesario para acumular ahorros antes del
lanzamiento ayudara a que el emprendimiento tenga la mejor forma posible, ademas de tener el
control sobre cdmo realizar las operaciones del marketplace. Sin ir mas lejos, recurrir a este tipo de
financiacion suele ser sinénimo de independencia y solvencia financiera y genera una subida en el
valor contable de la empresa que puede motivar a nuevos accionistas a invertir en ella.

El desarrollo completo de este punto se encuentra en la Parte Il de este informe.

40



10. Conclusiones

Plataforma Ropero es un proyecto que tiene como foco atender la necesidad de una demanda
creciente en compras de vestuario responsable, sustentable y de disefios nacionales, a través de la
generacidn de un ecosistema de toda la cadena de suministros en la confeccidn y venta de vestuario
por parte de emprendedores nacionales.

Esta idea de negocio surge como idea de poder atender a emprendedores nacionales que no tienen
la oportunidad de poder ofrecer sus productos en websites propios y que tampoco tienen la gestion
de venta a través de internet. Adicionalmente, buscamos generar un espacio virtual 360° de todos
los actores involucrados en la gestion de manufactura de prendas de vestir y conectar este
ecosistema en todas sus necesidades.

Las acciones de marketing son importantes y cruciales para el proyecto, donde esto se traducira en
un aumento en la reputacion de la plataforma y de la percepcién de la oferta de valor que este
negocio propone.

Como creadores de este proyecto e inversionistas principales, pensamos en hacer realidad
Plataforma Ropero considerando el grado de escalabilidad que tiene el proyecto y en cédmo
podemos diferenciarnos de otras plataformas Marketplaces de consumo masivo, y que ademas
posee un potencial importante de poder escalar y crecer, considerando nuevos mercados y
vestuario de América Latina.
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11. Anexos

ANEXO 1
ENCUESTA A EMPRENDEDORES EN FERIAS ESTABLECIDAS INDOOR

Metodologia: todas encuestas presenciales con llenado en Papel por el encuestador bajo modalidad
de cuestionario y registro de respuesta por parte del encuestador.

FECHA CANTIDAD ENCUESTADA LUGAR COMUNA
13-may 14 encuestas Mall Espacio M Santiago
17-may 9 encuestas Mall Vivo Galeria Imperio Santiago
19-may 16 encuestas Mall Plaza Egaiia La Reina
20-may 13 encuestas Mall Plaza Norte Huechuraba

El cuestionario aplicado fue el siguiente:

1. Esusted el Duefio de la tienda o es un Trabajador

- deella?
Encuest | Encue |Encue |Encue |TO
al sta2 |sta3 |stad |TAL
a.
- Eselduefo 7 3 9 6| 25
b.
- Esuntrabajador 4 5 6 7| 22
C.
- No desea contestar 3 1 1 0 5
14 9 16 13| 52
2.
- Que antigliedad tiene su tienda ?
Encuest | Encue |Encue |Encue |TO
al sta2 |sta3 |stad |TAL
a.
- Menos de 3 meses 2 4 1 0 7
b.
- Entre 3mesesalafo 6 2 7 3| 18
C.
- Entre 1 afioa 2 afos 4 0 3 5| 12
d.
- Entre 2 a4 afos 2 1 4 3| 10
e.
- Mas de 4 afios 0 2 1 2 5
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Con que frecuencia participa usted de este tipo de
Ferias Presenciales?

Encuest |Encue |Encue |Encue |TO
al sta2 |sta3 |[stad |TAL
a.
- lravez que participa 5 3 4 3| 15
b.
- 1vez Cada mes 4 2 6 4| 16
c.
- Entre 2 a 4 veces al Mes 4 4 5 5| 18
d,
.- Mas de 4 veces al Mes 1 0 1 1 3
14 9 16 13| 52

Cada vez que participa cuantos dias promedio suele durar su
participacion en este tipo de Ferias?

Encuest | Encue |Encue |Encue |TO

al sta2 |sta3 |stad |TAL
a.
- Solo1dia 0 0 0 0 0
b.
- Solo Fines de Semana 2 2 4 2| 10
c.
- 3 ad4dias porvez 5 6 3 5 19
d.
- Mas de 4 dias por vez 4 1 8 3| 16
e.
- La participacion es estable todo el mes 3 0 1 3 7
14 9 16 13| 52

Cantidad promedio de clientes que Cotizan en el dia en este puesto y que no
compran pero prometen volver a comprar?

Encuest | Encue |Encue |Encue |TO

al sta2 |sta3 |stad4 |TAL
a.
- Menos de 10 al dia 1 0 2 1 4
b.
- Entre 11 a 30 diario 9 3 7 7| 26
c.
- Entre 31 a 100 diarios 4 5 6 5| 20
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d.

- Mas de 100 diarios 0 1 1 0 2
14 9 16 13| 52
Cantidad promedio de clientes que si compran a
diario?
Encuest |Encue |Encue |Encue |TO
al sta2 |sta3 |stad |TAL
a.
- Menos de 10 al dia 3 4 7 4| 18
b.
- Entre 11 a 30 diario 9 5 9 8| 31
C.
- Entre 31 a 100 diarios 2 0 0 1 3
d.
- Mas de 100 diarios 0 0 0 0 0
14 9 16 13| 52

Valor promedio de cada compra?

Encuest | Encue |Encue |Encue |TO

al sta2 |sta3 |stad |TAL
a.
- Menos de $6,000 1 1 0 1 3
b.
- Entre $6,001 a 10,000 por compra 4 2 5 2| 13
C.
- Entre $10,001 a 20,000 por compra 4 4 3 5| 16
d.
- Entre $20,001 a 30,000 por compra 3 1 2 4| 10
e.
- Mas de $30,000 por compra 0 1 3 1| 5
f.
- Noresponde 2 0 3 0 5
14 S 16 13| 52

La tienda tiene pagina en Facebook?

Encuest | Encue |Encue |Encue |TO

al sta2 |sta3 |stad |TAL
a.
- Si 12 7 11 7| 37
b.
- No 2 1 5 3| 11
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c.
- No sabe o no contesta 0 1 0 3 4

14 9 16 13| 52

La tienda tiene pagina en Instagram?

Encuest |Encue |Encue |Encue |TO
al sta2 |sta3 |[stad |TAL
a.
- Si 11 8 13 10| 42
b.
- No 2 1 0 1 4
C.
- No sabe o no contesta 1 0 3 2 6
14 9 16 13| 52

La tienda tiene Cuenta de TikTok?

Encuest | Encue |Encue |Encue |TO
al sta2 |sta3 |stad |TAL
a.
- Si 2 1 4 2 9
b.
- No 8 6 11 10| 35
C.
- No sabe o no contesta 4 2 1 1 8
14 9 16 13| 52

La tienda vende a traves de Facebook?

Encuest | Encue |Encue |Encue |TO
al sta2 |sta3 |stad4 |TAL
a.
- Si 12 7 11 6| 36
b.
- No 0 1 2 6 9
C.
- No sabe o no contesta 2 1 3 1 7
14 S 16 13| 52

La tienda vende a traves de Instagram?
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Encuest |Encue |Encue |Encue |TO
al sta2 |sta3 |stad |TAL
a.
- Si 11 8 12 8| 39
b.
- No 1 0 1 1 3
c.
- No sabe o no contesta 2 1 3 4| 10
14 9 16 13| 52

Si vende a traves de Redes sociales, como paga el

cliente?
Encuest | Encue |Encue |Encue |TO
al sta2 |sta3 |stad |TAL
a.
- Portransferencia 3 2 1 1 7
b.
- En Efectivo contra entrega del producto 1 0 1 0 2
c. Pagadirecto en la pagina de la tienda
- (transbank) 7 4 8 6| 25
d.
- No sabe o no contesta 2 2 4 2| 10
e. Novende a traves de redes sociales solo de
- forma presencial 1 1 2 4 8
14 9 16 13| 52

Paga usted o sabe si en sumarca pagan por
Publicidad en internet o redes sociales?

Encuest | Encue |Encue |Encue |TO
al sta2 |sta3 |stad4 |TAL
a.
- Nose paga 1 1 3 7] 12
b.
- Si hacen publicidad en Redes Sociales o Internet 6 3 8 6| 23
C.
- No sabe o no contesta 7 5 5 o 17
14 9 16 13| 52

En caso que pagen por Publicidad en Internet,
sabe cual es el canal que utilizan?
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Encuest |Encue |Encue |Encue |TO
al sta2 |sta3 |stad |TAL
a.
- Pago de publicidad en Facebook- Instagram 6 3 7 5 21
b.
- Pago de publicidad en TikTok 0 0 0 0 0
c. Pago de publicidad en Google Adds
- (posicionamiento en buscadores) 0 0 0 0 0
d.
- No sabe o no contesta 0 0 1 1 2
0 0 23

En caso paguen por publicidad en Redes Sociales o Internet,
Cuanto dedica mensual a esta inversiéon?

Encuest |Encue |Encue |Encue |TO
al sta2 |sta3 |stad |TAL
a.
- Menos de 50 mil mensual 1 0 0 0 1
b.
- Entre 50 y 100 mil mensual 1 2 3 1 7
c.
- Entre 100 y 200 mil mensual 3 1 3 2 9
d.
- Entre 200 y 500 mil mensual 1 0 0 1 2
e.
- Mas de 500 mil mensual 0 0 0 0 0
f.
- No sabe o no contesta 0 0 1 1 2
6 3 5| 21

Por que motivo o invierte en Publicidad de
Internet o redes sociales?

Encuest |Encue |Encue |Encue |TO
al sta2 |sta3 |stad |TAL
a.
- No confia en este mecanismo de ventas 1 0 1 0 2
b.
- Falta de conocimiento 4 4 3 0| 11
c. Tiene a su parecer mejores resultados en venta
- presencial 1 0 0 0 1
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d. No tiene una pagina web o cuenta en redes
- sociales atractiva 0 0 0 0 0
e.
- Prefiere los mecanismos tradicionales 0 1 0 0 1
f.
- No sabe o no contesta 1 0 2
7 5 0| 17
Le interesaria ser parte de un "Mall Virtual" donde todas las marcas vendan
sus productos en un mismo lugar via internet?
Encuest | Encue |Encue |Encue |TO
al sta2 |sta3 |stad |TAL
a.
- Sile interesaria 8 4 10 8| 30
b.
- No esta seguro pero lo pensaria 3 2 1 4| 10
c.
- Noleinteresa 0 1 3 1 5
d.
- No sabe o no contesta 3 2 0 7
14 16 13| 52
Tiene en sus productos ofrecidos por la Tienda encuestada algun producto de
Vestuario (Ropa, Accesorios o Zapatos)?
Encuesta |Encuesta |Encuesta |Encues|TOT
1 2 3 tad AL
a.
- Solo vende Ropa 4 2 5 4| 15
b.
- Vende solo accesorios 3 1 3 3] 10
c.
- Vende solo Zapatos 0 0 1 0 1
d.
- Tiene algun producto de Vestuario 2 3 2 1 8
e. Esde otros rubros diferente a
- Vestuario 5 3 5 5| 18
14 16 13| 52
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ANEXO 2

Porcentajes de compradores online sobre el total de usuarios de internet
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ANEXO 3
Aumento de compradore online en respuesta del confinamiento por Covid-19

Severidad de las medidas de confinamiento VS aumento en

compradores online
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Fuente: CCS, U. Oxford, GWI
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ANEXO 4
Aumento consumo ropa casual

INDLFETRY BMNAPSHOT

Consumers invest in casual clothing and activewear during lockdown
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ANEXO 5

Incluso antes de la pandemia de COVID-19, la industria atravesaba un periodo de transicion, con
cambios de canal que se inclinaban alin mas hacia el comercio electrénico. De hecho, las ventas de
ropa y calzado a través del comercio electrdnico registraron una CAGR del 18% durante 2015-2020,
en comparacién con una CAGR de -7% para la venta minorista en tiendas durante el mismo periodo.
COVD-19 aceleré aun mas el cambio hacia el comercio electrdnico, ya que se convirtié en el canal
principal para los consumidores durante los cierres, ya que muchas tiendas operaban con horarios
de apertura reducidos o se vieron obligadas a cerrar temporalmente.”

Apparel and Footwear: Retsil Distribution by Outhet 2030
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ANEXO 6

Tendencia de mercado de ropa segunda mano

El mercado de ropa de segunda mano en todo el mundo ha triplicado sus cifras del 2012 al 2020,
afio en que ha alcanzado los 33 miles de millones de ddlares. Pero es que la previsidon es que del
2020 al 2024 pueda llegar a casi duplicarse el volumen de negocio. Louis Vuitton, Gucci o Chanel
han abierto el canal del Marketplace de resell. El 40% de los menores de 24 afios adquiere ya moda
o complementos usados, cuando en el 2016 lo hacia un 27% de los jévenes. La cifra de compradores
baja al 30% en la franja de 25 a 37 afios y al 20% por encima de los 38, segun un informe de Thread
Up.

“El motivo es doble: los jovenes por un lado tienen menor poder adquisitivo y, por otro lado, son
plenamente conscientes del impacto negativo de la industria textil en el medioambiente”, apunta
Valoira.

Aplicaciones como GoTrendier, han empezado a tomar fuerza al permitir la venta y compra de este
mercado, en paises como Meéxico, Colombia, Chile, Argentina, Republica Dominicana y Perd,
actualmente, la tendencia de moda sostenible o de segunda mano ha tenido un crecimiento del
150% respecto a 2020. Actualmente, el Marketplace cuenta con mds de 6 millones de mujeres
registradas, mdas de 15 millones de prendas publicadas, mas de 2 millones de prendas vendidas.
Otras apps que también estan apuntando al comercio de esto son Shopify, Closeando.
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ANEXO 7

Resultados Estudio Mercado — Conductas de Compra en el rubro vestuario

Se Realiza estudio bajo una muestra de 90 personas para analizar los comportamientos de Compra
de los productos de Vestuario, los atributos que definen la compra, los canales a través de los
cuales realizan las compras en la era post COVID y ademas la propension de ellos a las compras a
nuevos emprendedores.

Por Edad Genero
58,89% 4,88% 0%
60,00% 41,11%
50,00%
40,00%
54,44%
30,00% 22,22%
20,00% 14,44%
x 4,44%
B ' - 38
0,00%
GeneracionZ Millennidds Generacion X Baby Generacion
(12 - 28 aos) (29-41 ahos) (42-53 atos) Boomers (S4 Silenciosa (74
-73anos) -92afos) = Hombre « Mujer = No binario - Comunidad LGTBQ+ prefiero no decir
Estado Civil Nacionalidad
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50,00% 45
45,00%
40,00% 34
35,00%
30,00%
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20,00% 13.33% 88,89%
15,00%
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5,00%
0,00% .
Casado con hijos Camdosin hijos Soltero con hijos Soltero sin hijos =Chdeno = Extranjero

“Dentro de los efectos post pandemia en las conductas de compra de los consumidores, se
encuentra el fortalecimiento del concepto de la "compra con sentido" esto es cuando los
potenciales clientes exigen que las empresas y las marcas se preocupen mas alld de los ingresos y
gue ya no perciban las empresas Unicamente como entidades con animo de lucro. Valoran mucho
mas que antes que su decision de compra ayude a potenciar la proteccion de la salud, los intereses
de la sociedad y el planeta; son nuevas expectativas para reconstruir mejor y al mismo tiempo
cambiar el rumbo de la desigualdad social y el daifio ambiental.

Con todo lo anterior se fomenta la compra a pequefios productores, nuevos emprendedores,
productos que cuiden el medio ambiente, que fomenten el reciclaje o cualquier caracteristica
positiva que permita no solo satisfacer la necesidad del producto, sino que refuerce un mejor estilo
de vida en general”
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Sobre la compra a nuevos Emprendedores:

Comportamiento de Compra a nuevos Emprendedores

Compra de algin producto de Vestuario a un ¢Ha comprado en el tltimo afio un producto de
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Comportamiento de Compra Vestuario por Internet

¢Ha realizado la compra a través de Internet en el Frecuencia de Compra Vestuario en el dltimo afio
ultimo afio de un producto de Vestuario?
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ANEXO 8

Procedimiento de Ventas de Mercado Libre

Si ya te estds preguntando cémo empezar a vender en Mercado Libre, presta atencion a los
siguientes pasos para comenzar a anunciar:

e I|nicias sesidn o creas tu cuenta en el portal de Mercado Libre en Chile.

e Completas los datos de tu empresa: nombre corporativo, informacion fiscal, direccién,
email corporativo y contraseia, si es una cuenta de comercio.

e Lee las politicas para entender los derechos y obligaciones que tiene tu organizacién cuando
empieza a crear publicaciones de productos y servicios.

e Debes elegir un segmento o categoria; por ejemplo: bienes raices, vehiculos, productos,
servicios u otros.

e Sube imdgenes de tus productos: recuerda que las imagenes profesionales y en buena
calidad son ideales para posicionar tu negocio.

e Crea las descripciones de estos y completa las caracteristicas fisicas y técnicas para mostrar
a tus clientes potenciales las especificaciones de tus articulos.

e Sefala si el producto es nuevo o usado; si es usado, debes identificar si estd en perfecto,
buen o mal estado. Esto es Uutil, por ejemplo, para productos de coleccidn o antigiiedades.

e Ingresa las condiciones comerciales de tu producto: precio, valor de venta y cantidad de
articulos en stock, entre otros.

e Pon una direccidn o ubicacion geografica de tu tienda fisica.

e Indica el tipo de anuncio que quieres tener: existen las modalidades Gratuita con 60 dias de
duracidon y con exposicion baja; Clasica con duracion ilimitada y con exposicion alta;
Premium con duracién ilimitada y con presencia mdxima en las busquedas de usuarios.

e Al finalizar todos estos pasos, ya tendrds anunciado tu producto en Mercado Libre.
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ANEXO 9
Procedimiento de Venta Linio
Para vender en Linio, el procedimiento es muy sencillo y solo debes seguir 6 pasos:

e Registrar cuenta: debes tener una empresa legalmente constituida, es decir, debes adjuntar
el RUT emitido por el Sll, ofrecer productos originales y nuevos y tener la capacidad de
manejar devoluciones y garantias, ademds de emitir facturas legales.

e Cargar productos en Linio: una vez hecho el registro, podras subir imagenes de tus
productos y las descripciones de estos.

e Vender: en Linio no deberds pagar nada por anunciar, solo una comisién al vender tus
productos.

e Entregar productos: el despacho de los productos se realiza a través de operadores
logisticos especificos; en Chile son Blue Express y Correos de Chile. Con cada venta, recibiras
una guia de envio.

e Generar facturas: para vender en Linio, debes poder generar facturas y boletas fisicas o
electrdnicas, asi como también estar verificado en el SlI.

e Recibir tus pagos: en cuanto a los pagos, recibirds el acumulado de las ventas de tu negocio
en 15 dias o menos —luego de entregado el articulo al cliente— a través de una
transferencia bancaria.

e De la misma forma, es necesario aclarar que los costos de envio estan a cargo del cliente
final, por lo cual el precio de los traslados se suma al precio total del producto.
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ANEXO 10
Procedimiento de venta en Yapo.cl

Para publicar un aviso, como lo describen ellos, lo Unico que necesitas hacer es llenar un
formulario al cual se accede luego de hacer clic en "Publicar Aviso". Existen varias categorias
de publicacién: puedes crear ofertas de empleo, productos, servicios, inmuebles y
automaviles, entre otras.

Del mismo modo, puedes agregar imagenes con contenido que se adapte a los Términos y
Condiciones de la plataforma y que se relacione con el producto que ofreces.

Por otro lado, deberds ingresar un titulo para ganar mayor visualizacién, por lo que debe
ser explicativo y muy preciso sobre lo que quieres promocionar.

Por ultimo, la descripcidon de tu articulo es el campo donde puedes explicar de manera clara
—pero un poco mas extensa— de qué trata tu oferta para que generes mayor interés por
parte de tus clientes potenciales.

Si tu aviso cumple con las condiciones y reglas de Yapo, en pocos minutos tu producto estara
"al aire" y recibiras en tu email un enlace para acceder a él.
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ANEXO 11
Informacion adicional plataforma Sumar.cl

Igualmente, cuentas con un portal del vendedor, donde podrds gestionar de alguna manera
la informacidon especifica de las principales acciones que puedes realizar como
comercializador y tutoriales que te permiten conocer en detalle métodos para empezar a
vender.

Es en ese contexto que nace Sumar.cl la primera plataforma chilena gratuita de comercio
electrénico que fuera financiada hace algunos afios por Corfo para abrir posibilidades a todo
aquel que quiera hacer negocios por internet. Consiste en un mall virtual que funciona como
punto de encuentro entre vendedores y compradores de productos o servicios de distintos
rubros. En Sumar.cl cualquier usuario puede comenzar a vender en menos de diez minutos
y cobrar con més de 30 medios de pago electrénicos?.

27 Fuente: https://www.enqueinvertir.cl/sumar-cl-la-primera-plataforma-chilena-de-e-commerce-para-las-

mes
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ANEXO 12
Informacion complementaria Plataforma Shopify

Realmente Shopify es de las plataformas de ecommerce que destaca por ser facil de utilizar.
Puedes cambiar de disefos, agregar fotos, mover y editar textos de la forma que tu
prefieras. Tiene instrucciones muy claras, no utiliza lenguaje sofisticado de programacion,
te entrega consejos y te da informacién como métricas para que siempre sepas cOmo
mejorar tu negocio. Los pasos para tangibilizar tu proyecto son muy simples de seguir, aca
te dejamos algunos:

o Idea: es importantisimo tener claro el porqué de tu proyecto, el propdsito o
creencias que te motivan a emprender esta idea y a hacer lo que haces. Estos seran
los aspectos que definiran toda la estrategia para mostrar tu negocio al mundo, y
gue asi tu idea se convierta en una realidad. Definir tu marca es un proceso
fundamental para que tu y tu equipo se guien segun esta base en todo lo que
realicen. Te dejamos este enlace que te ayudard a definirlo.

o Definir tus productos, descripciones, fotografias que acompaiien y lo que quieras
incluir.

o No necesitas arrendar un host, eso viene incluido con Shopify. Es un computador en
la nube, por lo que ademas puedes manejar tu negocio desde cualquier lugar
siempre y cuando tengas acceso a internet.

o Comprar tu dominio: no te asustes, puede sonar técnico, pero es muy simple. Si
eres de Chile puedes hacerlo en Nic.cl

o Personalizar tu sitio web o redes sociales de acuerdo con tus objetivos y la
personalidad de tu marca. Al registrarte en esta plataforma vas a ver cdmo adaptar
tu proyecto a los disefos que tienes en mente, en Shopify encontraras miles de
plantillas y aplicaciones que te ayudaran a dejarlo como quieres. Hay plantillas gratis
y de pago. Las gratis son mas limitadas en cuanto a funcionalidades y disefio, pero
si no necesitas nada particular cumplen bastante bien.

o Y unavez que tu tienda ya esté en linea, tu mismo la puedes administrar sin ayuda
de un tercero. Ademas, tienes acceso a una aplicacién en tu celular, donde también
puedes revisar diferentes métricas e informacion sobre pedidos.

Shopify los ingresos fueron de $ 3.231 mil millones en 2021, mostrando un aumento del
86% en los ultimos dos afios.

Valor total de las transacciones procesadas a través de Shopify las tiendas saltaron a $ 79.5
mil millones en 2021.

Mas de 1.75 millones de comerciantes utilizan Shopify como su plataforma principal para
vender en linea.

Mas de 457 millones de compradores vinieron y compraron en Shopify viveres.

Shopify cuenta con mas de 7,000 aplicaciones en su App Store.

Shopify ofrece mds de 100 temas en su Tienda de temas, junto con 3 o 4 variantes para cada
uno de esos temas.

Shopify emplea y contrata a mas de 7,000 personas.
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Tres canadienses comenzaron Shopify en 2004. Lo lanzaron en Ottawa, Canada, como un
experimento de puesta en marcha después de haber tenido experiencias de carros de envio
por debajo del promedio para equipos de snowboard.

ShopifyLa cuota de mercado de la plataforma de comercio electrénico ha aumentado hasta
alcanzar el 32% en los Estados Unidos. WooCommerce es la Unica otra plataforma de
comercio electrénico cercana a esa cuota de mercado. Shopify supera a todos los demas
competidores como Bigcommerce, Magento, Wixy Squarespace.

Los expertos atribuyen gran parte ShopifyEl éxito de 's a su programa de afiliados, que
premia a los afiliados con un promedio de $ 58 por usuario nuevo pagado.

62



ANEXO 13
Informacion complementaria Plataforma Facebook Marketplace

Basta con ingresar al Marketplace, hacer clic en "Vender", subir fotos e ingresar
descripciones para que tu producto esté en linea.
Mientras que los particulares pueden poner articulos a la venta, las empresas pueden
utilizar Marketplace para lo siguiente:
o Mostrar inventario de articulos de venta al por menor, alquileres de viviendas,
vehiculos y entradas para eventos.
o Anunciar su tienda o sus articulos para llegar a mas personas, aunque no publiquen
contenido directamente en Marketplace.
o Mostrar de forma gratuita articulos nuevos o restaurados de la tienda de su pagina
de Facebook y permitir a los clientes realizar compras sin salir de Facebook.
Y otra opcion es que configures una tienda en Facebook con tu pagina de empresa y vendas
como negocio en Marketplace.
Facebook describe esta seccion como un servicio para que los usuarios puedan publicar la
cantidad de inventario del que disponen de manera gratuita; estos pueden ser nuevos o
reacondicionados. Esta segunda categoria es la mas utilizada por los usuarios que desean
obtener un ingreso con productos que ya no les parecen de utilidad, pero que pueden ser
aprovechados por alguien mas.
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ANEXO 14
Plataformas de venta online de cada Marca

Casa moda

Colloky

Dafiti

Corresponde a un espacio de unién de culturas, disefio independiente y moda.

Por definicion es una plataforma fisica y digital en donde se exhiben disefiadores y marcas
independientes de todo el mundo, queremos contribuir y ser comunidad en un mundo
globalizado y de emprendedores?.

La marca especializada en indumentaria y calzado infantil, para nifos de entre 0 y 12 ainos,
fue fundada en Chile por la familia Liihrs en 1974.

Colloky cuenta con mds de 40 puntos de venta en Chile y esta orientada a un publico
intermedio. La marca ha traspasado las fronteras y a nivel internacional tiene presencia en
dos paises de la regidn. Segun un articulo periodistico publicado en diciembre de 2018 por
modaes.es, la firma desembarcd en Perd en 2008 y ya cuenta con 14 tiendas en ese pais.
Ademas, vende a través de locales multimarca y tiendas departamentales como Falabella y
Ripley. La firma también estd en Guatemala, donde comercializa a través de cuatro locales.

Dafiti, la plataforma de moda parte del conglomerado alemdan Global Fashion Group,
registré un crecimiento de 52% en las ventas de Brasil, Chile, Colombia y Argentina durante
el tercer trimestre®.

La empresa opera con dos modalidades de venta y despachos: la operacién propia —
productos adquiridos por Dafiti y que se encuentran en su centro de distribucion- y el de
marketplace, en el que las marcas utilizan la plataforma para presentar sus productos y
pueden optar por el despacho propio o a través de Dafiti. La empresa cuenta con una flota
con dedicacién exclusiva para el 90% de su cobertura.

La empresa Dafiti cerr6 2020 con una base de mas de 7 millones de clientes en toda la
region. El afio pasado, en Colombia, Argentina, Chile y Brasil, crecimos 30% versus 2019. Ya
registramos 8,1 millones de clientes activos en el segundo trimestre de 2021. Vimos
categorias crecer a triple digito como deportes, nifios y belleza, en paises como Chile y
Colombia, el consumo cambié®.

28 Fyente: https://casamoda.cl/
2 Fyente: https://www.pauta.cl/negocios/dafiti-crece-52-en-la-region-el-tercer-trimestre-y-chile-
lidera#:~:text=el%20tercer%20trimestre.-

Y%20Chile%20lidera,el%20tercer%20trimestre%20del%20a%C3%B1lo.&text=Uno%20de%20los%20grandes

%20ganadores%20de%202020%20fue%20el%20comercio%20electr%C3%B3nico.

30 Fyente: https://www.america-retail.com/colombia/dafiti-tuvo-un-crecimiento-de-mas-de-30-en-2020/
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Kliper

Surprice

Es una exclusiva tienda online que ofrece lo mejor en moda y outdoor para toda la familia.
Pertenece a Komax, una empresa dedicada al Retail que representa grandes marcas de
vestuario, accesorios y calzado, tanto en Chile como en Per(3.

La tienda online Kliper se dedica a la venta de indumentaria casual, deportiva y para
actividades al aire libre para publico femenino, masculino e infantil, incluyendo accesorios,
equipamiento y calzado. Entre las marcas que ofrece este eCommerce en su catdlogo se
encuentran The North Face, Kipling, DC Shoes, Brooks Brothers, UGG, Timberland, Marmot,
Mammut, entre otras®2.

Es importante destacar que Komax logrdé un incremento en ventas del 15%, un aumento del
0.5% en conversion (de 0.7% a 1.2%), 20% de envios BOPIS en nueve de los sitios y un
crecimiento en ingresos del 72% en el Cyber Monday*.

Es el primer outlet online que ofrece moda y outdoor para toda la familia. Pertenece al
grupo Komax, una empresa dedicada al Retail que representa grandes marcas de vestuario,
accesorios y calzado, tanto en Chile como en Perd, como se ha indicado anteriormente.

31 Fyente: https://www.kliper.cl/

32 Fuente: https://marketingdecommerce.cl/tienda-online-kliper/

33 Fuente: https://www.instoreview.com/blog/e-commerce-y-omnicanalidad-claves-del-retail-para-el-
2021#:~:text=As%C3%AD%20parte%20la%20declaraci%C3%B3n%20de,72%25%20en%20el%20Cyber%20M

onday.
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ANEXO 15
Marketplace de venta online de vestuario con disefio de autor

Porquetevistes

Porquetevistes es una tienda que opera con una légica de showroom, donde uno puede
pasar largas horas revisando los percheros, que estan ordenados por marcay estilo, ademas
de su mostrador de accesorios y sector de zapatos. De hecho, en medio de la tienda hay una
especie de "sala de estar" o living donde uno puede dejar sus cosas, sentarse a conversar y
amar una reunién social con amigas utilizando el espacio como excusa.

La tienda fue creada el 15 de junio de 2001 por la argentina Mariela Rodriguez quien observé
que "lo made in Chile" tenia muy pocas vitrinas para darse a conocer®*,

El concepto involucra ediciones limitadas, calidad en los productos, nobleza y cuidado de
las materias primas, oponiéndose a la obsolescencia programada y la produccién en serie,
ademas, rindiendo tributo a la esencia creativa de la regidn, disefio original y al talento con
identidad®.

Nachionit

Marketplace de moda, en donde se visibiliza y promueve a disefiadores y marcas
independientes chilenas. Proyecto apoyado por el ministerio de culturas, las artes y el
patrimonio®®.

Nashion It nace el afio 2016 con el objetivo de ser una plataforma que retna en un solo
lugar lo mejor de la moda de autor nacional.

La Trapa

LATRAPA es un marketplace exclusivo de marcas de moda emergente para la mujer?’.

La Trapa nace como la primera Fashion Cocept Store de Chile. Hoy cuenta también con Lake
Pop Up Store en Pucdn, abierta todo el afio, y Beach Up Store en Cachagua, abierta en las
temporadas de verano.

Viste la Calle

VisteLaCalle es una plataforma que une moda, tendencias y coolhunting con una clara
mision: ser la principal via de difusion y promocion de las nuevas generaciones de la
industria de la moda, tanto en Chile como en Latinoamérica y otros lugares del mundo. Para
ello, la plataforma busca talentos emergentes y consagrados a través del contenido
generado en el sitio web y en acciones anuales, como el reconocido primer docu reality
chileno sobre moda VisteLaCalle®,

34 Fuente: https://www.quintatrends.com/2012/09/review-tienda-porguetevistes-un-clasico.html
35 Fuente: https://vistelacalle.com/654123/tendencias-en-pandemia-entrevista-a-mariela-rodriguez-duena-
de-la-tienda-porquetevistes-busco-crear-una-experiencia-tanto-sensorial-como-visual/

36 Fuente: https://nashionit.com/
37 Fuente: https://latrapatienda.cl/
38 Fuente: https://vistelacalle.com/que-es-viste-la-calle/
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e Sus inicios datan del 2008 de la mano de Majo Arévalo como un sitio de coolhunting, en el
gue se mostraban fotografias de transelntes con estilos interesantes. En ese momento, la
Arévalo era de igual forma la fotégrafa encargada de conseguir modelos®.

3% Fyente: https://www.univision.com/estilo-de-vida/moda/viste-la-calle-el-blog-de-moda-que-manda-en-
chile
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ANEXO 16
Marketplace de venta online de vestuario masivo retail
Falabella

Paris

Ripley

Falabella Marketplace es un nuevo modelo comercial, en el que los usuarios pueden
publicar sus productos en el portal Falabella.com, pagando uUnicamente una pequeiia
comisién, de acuerdo con la categoria de producto, mas una tarifa por servicios logisticos
cuando haya una venta. Se ofrece a disposicion toda la capacidad logistica de Falabella, para
entregar productos en la direccién de los clientes o en mas de 40 tiendas a nivel nacional.
El negocio de Marketplace totalizé ventas por USS$ 700 millones en el afio, “mientras que la
participacién de la venta online de los Ultimos 12 meses llegd a un 23% a nivel regional”, de
acuerdo con un comunicado de la empresa.

Falabella continta celebrando los resultados obtenidos en el 2021, en los que registré
ganancias por casi 772 millones de délares, ademan anuncié que este 2022 seguira
apostando por impulsar su marketplace en Pert y otros paises de la region®.

Paris implementd un nuevo modelo de negocio de compra y venta de ropa de segunda
mano en alianza con los startups mas importantes: Vestud, The Loop Kids, Market People y
Nostalgic*.

Paris lleva mas de diez afios comprometido con reducir parte de su impacto ambiental y
también con el consumo consciente. Asi, ha generado cambios y promovido conceptos
como la moda sustentable por medio de su estrategia Conciencia Celeste y proyectos como
Larga Vida a las Zapatillas, JuguetexJuguete y RopaxRopa. Esta Ultima, esta presente todo el
afio en todas las tiendas, tiene nueve afios de vigencia haciéndose cargo del fast fashion, y
ha logrado recaudar mas de mil toneladas de ropa.

El Marketplace de Paris.cl ha tenido un crecimiento relevante tanto en el aumento de trafico
como en la incorporacién de nuevos clientes. Al cierre de 2021, el negocio ha logrado una
penetracion del 17% del total de ventas de Paris.cl*.

Es el mercado online que permite que empresas y emprendedores puedan ofrecer sus
productos y/o servicios a través del sitio web de la empresa; dandoles la oportunidad de
tener visibilidad a millones de clientes.

Durante 2021, Ripley.com alcanzé un GMV (ventas online) de $843.180 millones, que
representa un crecimiento de 34,6% respecto a 2020. Ademas, las ventas de los canales

40 Fuente: https://falabellamarketplace.freshdesk.com/support/solutions/articles/48000944908--
qu%C3%A9-es-falabella-marketplace-

41 Fuente: https://www.peru-retail.com/falabella-impulsara-su-marketplace-en-peru-y-otros-paises-de-la-

region/

42 Fuente: https://www.america-retail.com/chile/paris-lanza-compra-y-venta-de-ropa-usada/
43 Fuente: https://www.df.cl/empresas/retail/ganancias-de-cencosud-se-dispararon-en-2021-y-gana-cuota-
de-mercado-en
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digitales alcanzaron una penetracién de 39,5% durante el 2021, una mejora de 21,7 p.p en
comparacién con los niveles registrados en 2019 (prepandemia)*.

e Con el objetivo de potenciar la reactivacién econdmica, la Asociacion de Emprendedores de
Chile (Asech) y Ripley formaron un convenio en el que invitan a pequefias y medianas
empresas de todo el pais a sumarse a un proceso de seleccion online que les permitira
convertirse en vendedores del marketplace de la compafiia de retail.*

e La compafiia registrd ingresos por $458.146 millones (+118%) respecto al mismo periodo
del afio pasado, impulsados por el fuerte crecimiento de su Ecommerce, que alcanza los 2
millones de visitas diarias y duplicé su nivel de ventas con un GMV de $289.163 millones.

e Los canales digitales continuaron siendo la prioridad de la compaiiia, lo que permitié que
retail alcanzara una penetracién online del 57% de las ventas, mientras que, en el banco en
Chile, el 57% de las colocaciones se realizaron a través de canales digitales.

e lainfraestructura logistica permitié mejorar el compromiso de entrega, aumentando en 12
veces los despachos en menos de 24 horas y duplicando la participacion de las unidades
despachadas en menos de 48 horas. (Memoria Ripley 2021)

4 Fyente: https://www.america-retail.com/chile/ripley-alcanza-78-592-millones-de-utilidad-y-consolida-la-
propuesta-digital-en-retail-y-bancos/

4 Fuente: https://pyme.emol.com/23668/asech-y-ripley-convocan-a-emprendedores-de-todo-chile-a-
vender-sus-productos-en-el-marketplace-de-la-compania-de-retail/
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ANEXO 17
Detalle de ingresos por mes y por la linea de negocio Ao 1 de operacion

CATALOGO EVENTOS ASESORIAS MK
PLATAFORMA ROPERO MARKET PLACE |PROVEEDORES |ESPECIALES DIGITAL TOTAL INGRESOS
15.322.982 1.950.000 5.370.624 1.500.000 [§) 24.143.606 63%
21.452.175 2.550.000 8.055.936 3.000.000 |+ 35.058.111 61%
30.462.089 3.732.000 10.741.248 4.500.000 [ 49.435.337 62%
33.508.298 4.179.300 10.741.248 6.900.000 [ 55.328.846 61%
36.859.128 4.693.695 10.741.248 7.800.000 |+ 60.094.071 61%
40.545.040 5.088.065 10.741.248 8.700.000 [ 65.074.353 62%
42.572.292 5.821.871 16.111.872 12.750.000 | 77.256.035 55%
44.700.907 6.060.464 16.111.872 13.650.000 | 80.523.244 56%
46.935.952 6.310.988 16.111.872 14.550.000 | 83.908.812 56%
49.282.750 6.574.037 21.482.496 25.800.000 | 103.139.283 8%
51.746.888 6.850.239 21.482.496 27.450.000 | 107.529.623 8%
54.334.232 7.140.251 21.482.496 25.500.000 | 108.456.979 50%
$ 467.722.735 $ 60.950.910 $ 169.174.656 $ 152.100.000 $ 849.948.300
55% 7% 20% 18% 100%

ANEXO 17.1
Detalle de ingresos Market Place primer afio por trimestres

MARKET PLACE T1 T2 T3 T4
CANTIDAD DE MARCAS ASOCIADAS 132 217 263 304
TASA CRECIMIENTO CANTIDAD DE MARCAS s 41% 10% 5% 5%
PRODCUTOS PROMEDIO DISPONIBLES EN MKPLACE 30 30 30 30
TOTAL PRODUCTOS DISPONIBLES EN MKPLACE ’ 1316 2171 2.628 3.042
VENTAS DIARIAS SEMANA ’ 527 " 869 1.051 1.217
VENTAS DIARIAS PROMEDIO X MARCA . 127 12" 12 12
TICKET PROMEDIO VTA DIARIA DIA SEMANA S 18.138 S 18.138 § 18.138 'S 18.138
TOTAL VENTAS DIARIA ESTIMADA DIA SEMANA 'S 9.550.745 'S 15.754.612 'S 19.063.800 $§  22.068.731
VENTAS DIARIAS FIN DE SEMANA g 790" 1303 1577 1825
VENTAS DIARIAS PROMEDIO X MARCA g 197" 326" 394 456
TICKET PROMEDIO VTA DIARIA FIN DE SEMANA 18138 18138 18138 18138
TOTAL VENTAS DIARIA ESTIMADA DIA FIN DE SEMANA '$ 14.326.118 'S 23.631.917 'S 28.595.700 S 33.103.097
TOTAL VENTAS SEMANA (Q) ’ 4212" 6949 8408 9734
VENTAS SEMANALES PROMEDIO X MARCA ’ 96" 96" 96 96
TOTAL VENTAS SEMANA ($) S 76405962 '$ 126.036.893 '$ 152510400 $ 176.549.852

TOTAL VENTAS ESTIMADO MES (Q) 18.535 30.575 36.997 42.828
TOTAL VENTAS ESTIMADO MES ($) $ 336.186.234 $ 554.562.330 $ 671.045.760 $ 776.819.348
VENTAS MENSUALES PROMEDIO X MARCA S 7.661.491 S 7.661.491 S 7.661.491 $ 7.661.491

TARIFA MK PLACE 20% 20% 20% 20%
INGRESOS X MARKET PLACE $ 67.237.247 $ 110.912.466 $ 134.209.152 $ 155.363.870

70



ANEXO0 17.2
Detalle de ingresos CATALOGO PROVEEDORES primer aio por trimestres

CATALOGO PROVEEDORES T1 T2 T3 T4
CANTIDAD DE MARCAS ASOCIADAS 132 217 263 304
CANTIDAD DE PROVEEDORES ASOCIADOS 88 156 201 232
TASA CRECIMIENTO CANTIDAD DE PROVEEDORES ’ 41% 13% 7% 5%
% PROVEEDORES MATERIAS PRIMAS 20% 20% 20% 20%
% DISENADORES 40% 40% 40% 40%
TALLERES 14 18 24 24
SERVICIOS LOGISTICOS 8 12 18 18
OTROS Y 13" 32" 38 51
PROVEEDORES MATERIAS PRIMA . 18" 31 40 46
DISERADORES Y 35 62 80 93

150.000 $ 150.000 $ 150.000
150.000 $ 150.000 $ 150.000

150.000
150.000
75.000
75.000
75.000
88.588
20.564.527

TARIFA MK PLACE TALLERES

TARIFA MK SERVICIOS LOGISTICOS

TARIFA MK OTROS

TARIFA MK PLACE PROVEEDORES MATERIAS PRIM
TARIFA MK DISENO

TARIFA PROMEDIO X PROVEEDOR

75.000 $  75.000 $  75.000
75.000 $  75.000 $  75.000
75.000 $  75.000 $  75.000
94.145 ¢  89.544 '$  90.730
8.232.000 $13.961.060 $18.193.323

v A n n un n
v an n n un n

INGRESOS X MARKET PLACE

ANEXO 17.3
Detalle de ingresos EVENTOS ESPECIALES primer afo por trimestres

EVENTOS ONLINE T1 T2 LE] T4
CANTIDAD DE MARCAS ASOCIADAS 132 217 263 304
CANTIDAD DE MARCAS X EVENTO 45 45 45 45
CANTIDAD EVENTOS ESPECIALES 9 12 18 24
TASA CRECIMIENTO CANTIDAD DE MARCAS g 63% 18% 13% 10%
CONCURRENCIA PROMEDIO A CADA EVENTO X MARCA g 1,0 g 1,2 g 1,0 0,8
PROMEDIO DIAS X EVENTO 1,0 1,0 1,0 1,0
VENTAS DIARIAS DIAS EVENTO g 450 g 450 g 450 450
VENTAS DIARIAS PROMEDIO X MARCA 30 30 30 30
TICKET PROMEDIO VTA DIARIA X EVENTO "$ 14510 '$ 14.510 '$ 14.510 '$ 14.510
TOTAL VENTAS DIARIA ESTIMADA X MARCA 'S 435312°% 435312 435312 ¢ 435.312
TOTAL VENTAS DIARIA ESTIMADA X EVENTO "$ 6.529.680 '$ 6.529.680 S 6.529.680 $ 6.529.680
TARIFA X VENTA % 20% 20% 20% 20%
TARIFA X PARTICIPACION EN EVENTO $ 150.000 $ 150.000 $ 150.000 S 150.000
INGRESOS X VENTAS EN MK PLACE ESPECIALES X EVENTOS '$ 3.917.808 'S 5.223.744 '$ 7.835.616 S 10.447.488
INGRESOS X PARTICIPACION A EVENTOS '$ 20.250.000 'S 27.000.000 '$ 40.500.000 S 54.000.000

INGRESOS PLATAFORMA X EVENTO $24.167.808 $32.223.744 $48.335.616 S 64.447.488
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ANEXO 17.4
Detalle de ingresos ASESORIAS MK DIGITAL primer afio por trimestres

ASESORIAS MK DIGITAL T1 T2 T3 T4

CANTIDAD DE MARCAS ASOCIADAS 132 217 263 304
ESTIMACION MARCAS SIN MK DIGITAL (52%) g 68 " 113 7 137 158
COBERTURA ESTIMADA 5% 8% 8% 8%
TOTAL EMPRESAS CON SERVICIO DE ASESORIAS EN MK DIGIT 30 63 90 117
Nuevas empresas mensuales logradas 15 9 9 9
PRECIOS

PRIMEROS 3 MESES $ 150.000 $§ 150.000 S 150.000 S 150.000
4 A 6 MESES S 250.000 S 250.000 $ 250.000 $ 250.000
MAS DE 6 MESES S 400.000 S 400.000 S 400.000 S 400.000
INGRESOS PLATAFORMA X EVENTO $4.500.000 $13.950.000 $27.450.000 $61.200.000
TOTAL EMPRESAS CON SERVICIO ADICIONALES g 15" 32" 45 59
PRECIO PROMEDIO EXTRAS CONTRATADOS S 300.000 $ 300.000 S 300.000 '$ 300.000
TARIFA X PARTICIPACION EN EVENTO 7$4.500.000 "$ 9.450.000 ~$13.500.000 $17.550.000
INGRESOS PLATAFORMA X EVENTO "$4.500.000 " $13.950.000 ' $27.450.000 $61.200.000

INGRESOS PLATAFORMA X EVENTO $9.000.000 $23.400.000 $40.950.000 $78.750.000
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ANEXO 18
Evolutivo bi-anual ingresos marketplace al aiio 10

TOTAL PRODUCTOS DISPONIBLES EN MKPLACE . 1.316 2171 2.628 3.042
VENTAS DIARIAS SEMANA ’ 527 Y 869 . 1.051 1.217
VENTAS DIARIAS PROMEDIO X MARCA § 12” 127 12 12
TICKET PROMEDIO VTA DIARIA DIA SEMANA S 18.138 S 18.138 S 18.138 '$ 18.138
TOTAL VENTAS DIARIA ESTIMADA DIA SEMANA '$ 9.550.745 '$ 15.754.612 'S 19.063.800 S 22.068.731
VENTAS DIARIAS FIN DE SEMANA ’ 790" 1303 " 1577 1825
VENTAS DIARIAS PROMEDIO X MARCA ’ 197" 326~ 394 456
TICKET PROMEDIO VTA DIARIA FIN DE SEMANA 18138 18138 18138 18138
TOTAL VENTAS DIARIA ESTIMADA DIA FIN DE SEMANA $ 14.326.118 ¢ 23.631.917 '$ 28.595.700 $  33.103.097
TOTAL VENTAS SEMANA (Q) ’ 4212" 6949 ’ 8408 9734
VENTAS SEMANALES PROMEDIO X MARCA ’ 96" 96~ 96 96
TOTAL VENTAS SEMANA (5) S 76.405.962 '$ 126.036.893 '$  152.510.400 $ 176.549.852

TOTAL VENTAS ESTIMADO MES (Q) 18.535 30.575 36.997 42.828
TOTAL VENTAS ESTIMADO MES ($) S 336.186.234 $ 554.562.330 $ 671.045.760 $ 776.819.348
VENTAS MENSUALES PROMEDIO X MARCA S 7.661.491 $ 7.661.491 $ 7.661.491 $ 7.661.491

TARIFA MK PLACE 20% 20% 20% 20%
INGRESOS X MARKET PLACE S 67.237.247 $ 110.912.466 $ 134.209.152 $ 155.363.870

Evolutivo bi-anual ingresos catalogo de proveedores al aiio 10

ANO 2 ANO 4 ANO 6 ANO 8 ANO 10
CANTIDAD DE MARCAS ASOCIADAS 1.099 1.415 1.681 1.854 1.966
CANTIDAD DE PROVEEDORES ASOCIADOS 812 1.074 1.323 1.514 1.622
TASA CRECIMIENTO CANTIDAD DE PROVE 20% 14% 10% 6% 3%
% PROVEEDORES MATERIAS PRIMAS 20% 20% 20% 20% 20%
% DISENADORES 40% 40% 40% 40% 40%
TALLERES 80 26 14 27 20
SERVICIOS LOGISTICOS 56 18 10 20 15
OTROS 189 386 505 559 614
PROVEEDORES MATERIAS PRIMA 162 215 265 303 324
DISENADORES 325 430 529 606 649

TARIFA MK PLACE TALLERES 150.000 150.000 150.000 150.000 150.000
TARIFA MK SERVICIOS LOGISTICOS 150.000 150.000 150.000 150.000 150.000
TARIFA MK OTROS 75.000 75.000 75.000 75.000 75.000

TARIFA MK PLACE PROVEEDORES MATERIAS PRIMAS 75.000 75.000 75.000 75.000 75.000
TARIFA MK DISENO 75.000 75.000 75.000 75.000 75.000
TARIFA PROMEDIO X PROVEEDOR

INGRESOS X MARKET PLACE 71.101.092 83.798.104 101.007.364 117.108.775 124.285.745
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Evolutivo bi-anual ingresos eventos especiales al afio 10

ANO 2 ANO 4 ANO 6 ANO 8 ANO 10
CANTIDAD DE MARCAS ASOCIADAS 1.099 1.415 1.681 1.854 1.966
CANTIDAD DE MARCAS X EVENTO 15 15 15 15 15
CANTIDAD EVENTOS ESPECIALES 76 100 120 120 120
TASA CRECIMIENTO CANTIDAD DE MARCAS 20% 14% 10% 6% 4%
CONCURRENCIA PROMEDIO A CADA EVENTO X M/ 1,0 0,9 0,9 1,0 1,1
PROMEDIO DIAS X EVENTO 1,0 1,0 1,0 1,0 1,0
VENTAS DIARIAS DIAS EVENTO 150 150 150 150 150
VENTAS DIARIAS PROMEDIO X MARCA 120 120 120 120 120
TICKET PROMEDIO VTA DIARIA X EVENTO '5 14.510 $ 14.510 $ 14.510 $ 14.510 $ 14.510
TOTAL VENTAS DIARIA ESTIMADA X MARCA S 1.741.248 S 1.741.248 S 1.741.248 $ 1.741.248 $ 1.741.248
TOTAL VENTAS DIARIA ESTIMADA X EVENTO S 2.176.560 $ 2.176.560 S 2.176.560 S 2.176.560 S 2.176.560
TARIFA X VENTA % 20% 20% 20% 20% 20%
TARIFA X PARTICIPACION EN EVENTO 150.000 $ 150.000 $ 150.000 $ 150.000 $ 150.000
INGRESOS X VENTAS EN MK PLACE ESPECIALES X EVENTOS 32.909.587 $ 43.519.638 $ 52.237.440 S 52.237.440 $ 52.237.440

$
$
$
$

INGRESOS X PARTICIPACION A EVENTOS
INGRESOS PLATAFORMA X EVENTO

170.100.000 $ 224.940.240 $ 270.000.000 $ 270.000.000 $ 270.000.000
203.009.587 $ 268.459.878 $ 322.237.440 $ 322.237.440 $ 322.237.440

Evolutivo bi-anual ingresos asesorias de mk al aiio 10

ANO 2 ANO 4 ANO 6 ANO 8 ANO 10

CANTIDAD DE MARCAS ASOCIADAS 1.099 1.415 1.681 1.854 1.966
ESTIMACION MARCAS SIN MK DIGITAL (52%) 571 736 874 964 1.023
COBERTURA ESTIMADA 8% 8% 8% 8% 8%
TOTAL EMPRESAS CON SERVICIO DE ASESORIAS E 408 624 840 1.056 1.272
Nuevas empresas mensuales logradas 108 108 108 108 108
PRECIOS

PRIMERQS 3 MESES $ 150.000 $ 150.000 $ 150.000 $ 150.000 $ 150.000
4 A 6 MESES $ 250.000 $ 250.000 $ 250.000 $ 250.000 $ 250.000
MAS DE 6 MESES $ 400.000 $ 400.000 $ 400.000 $ 400.000 $ 400.000
INGRESOS PLATAFORMA X EVENTO $ 145.656.000 $ 222.768.000 $ 299.880.000 $ 376.992.000 $ 454.104.000
TOTAL EMPRESAS CON SERVICIO ADICIONALES 204 312 420 528 636
PRECIO PROMEDIO EXTRAS CONTRATADOS S 300.000 $ 300.000 $ 300.000 $ 300.000 $ 300.000
TARIFA X PARTICIPACION EN EVENTO $  61.200.000 $  93.600.000 $ 126.000.000 $ 158.400.000 $ 190.800.000
INGRESOS PLATAFORMA X EVENTO $ 145.656.000 $ 222.768.000 $ 299.880.000 $ 376.992.000 $ 454.104.000
INGRESOS PLATAFORMA X EVENTO $ 206.856.000 $ 316.368.000 $ 425.880.000 $ 535.392.000 $ 644.904.000
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ANEXO 19
Detalle de costos market place cortes bi-anuales

MARKET PLACE ANO 1 ANO 2 ANO 4 ANO 6 ANO 8 ANO 10
INGRESOS
GASTOS DIRECTOS
Costo RRHH Equipo Market Place S 76.356.826 $ 93.567.306 $ 92.448.000 $ 126.633.102 $ 133.322.000 $ 134.818.136
TOTAL GASTOS OPERATIVOS $ 76.356.826 $ 93.567.306 $ 92.448.000 $ 126.633.102 $ 133.322.000 $ 134.818.136
MARGEN OPERATIVO S 391.365.908 $ 713.254.412 $ 946.738.372 $ 1.107.920.308 $ 1.227.649.679 $ 1.309.036.718
84% 88% 91% 90% 90% 91%
OTROS GASTOS
Costo Tecnoloigia S 30.200.000 $ 22.200.000 $ 22.200.000 $ 22.200.000 $ 22.200.000 $ 22.200.000
Utilities Oficina S 7.000.000 $ 6.000.000 $ 6.000.000 $ 6.000.000 $ 6.000.000 $ 6.000.000
Inversion Publicitaria Digital S 413.246.086 $ 586.065.837 $ 660.496.198 S 724.310.293 $ 798.479.666 $ 847.107.078
Inversion Publicitaria team presencial S 12.000.000 $ 13.500.000 $ 17.388.000 S 20.656.944 $ 22.772.215 $ 24.159.043
Inversion Publicitaria Influencers S 24.000.000 $ 25.200.000 $ 27.783.000 $ 30.630.758 $ 33.770.410 $ 37.231.877
Arriendos S 21.000.000 $ 18.000.000 $ 18.000.000 $ 18.000.000 $ 18.000.000 $ 18.000.000
otros Caja Chica S 6.000.000 $ 6.000.000 $ 6.000.000 $ 6.000.000 $ 6.000.000 $ 6.000.000
TOTAL OTROS GASTOS $ 513.446.086 $ 676.965.837 $ 757.867.198 $ 827.797.994 $ 907.222.292 $ 960.697.998
TOTAL GASTOS S 589.802.912 $ 770.533.143 $ 850.315.198 $ 954.431.096 $ 1.040.544.292 $ 1.095.516.134
MARGEN BRUTO '$ 122080178 $ 36288575 $ 188.871174 $ 280.122.314 $ 320427.387 $ 348.338.720
MARGEN BRUTO % -26,1% 4,5% 18,2% 22,7% 23,5% 24,1%

DETALLE DE COSTOS CATALOGO DE PROVEEDORES CORTES BI-ANUALES

CATALOGO PROVEEDORES ANO 1 ANO 2 ANO 4 ANO 6 ANO 8
INGRESOS

GASTOS DIRECTOS

RRHH S 40.660.000 $ 40.200.000 $ 40.200.000 $ 71.400.000 $ 71.400.000 $ 71.400.000
TOTAL GASTOS OPERATIVOS $ 40.660.000 $  40.200.000 $  40.200.000 $  71.400.000 $  71.400.000 $  71.400.000
MARGEN OPERATIVO S 20.290.910 $ 30.901.092 $ 43.598.104 S 29.607.364 $ 45.708.775 S 52.885.745
33% 43% 52% 29% 39% 43%
OTROS GASTOS
Inversion Publicitaria Digital S 6.000.000 $ 7.200.000 $ 9.521.280 $ 11.730.217 $ 13.428.752 $ 14.384.880
Costo Movilizacion S 6.500.000 $ 6.000.000 $ 6.000.000 $ 6.000.000 $ 6.000.000 $ 6.000.000
Gastos Reacionamiento con Clientes S 6.500.000 $ 6.000.000 $ 6.000.000 $ 6.000.000 $ 6.000.000 $ 6.000.000
otros Caja Chica S 2.600.000 $ 2.400.000 $ 2.400.000 $ 2.400.000 $ 2.400.000 $ 2.400.000
TOTAL OTROS GASTOS $ 21.600.000 $ 21.600.000 $ 23.921.280 $ 26.130.217 $ 27.828.752 $ 28.784.880
TOTAL GASTOS $ 62.260.000 $ 61.800.000 $ 64.121.280 $ 97.530.217 $ 99.228.752 $ 100.184.880

MARGEN BRUTO
MARGEN BRUTO % -2,1% 13,1% 23,5% 3,4% 15,3% 19,4%
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DETALLE DE COSTOS EVENTOS ESPECIALES CORTES BI-ANUALES

EVENTOS ESPECIALES ANO 1 ANO 2 ANO 4 ANO 6 ANO 8 ANO 10
INGRESOS

GASTOS DIRECTOS

RRHH S 37.236.000 $ 46.224.000 $ 46.224.000 $ 46.224.000 $ 46.224.000 $ 46.224.000
Costo Produccién Evento S 37.500.000 $ 45.000.000 $ 59.508.000 S 73.313.856 S 83.929.702 $ 90.778.366
TOTAL GASTOS OPERATIVOS $ 74.736.000 $ 91.224.000 $ 105.732.000 $ 119.537.856 $ 130.153.702 $ 137.002.366
MARGEN OPERATIVO S 94.438.656 $ 111.785.587 $ 162.727.878 S 202.699.584 $ 192.083.738 $  185.235.074
56% 55% 61% 63% 60% 57%
OTROS GASTOS
Costos Desarrollos y uso Tecnologia S 17.650.000 $  12.600.000 $  12.600.000 $  12.600.000 $  12.600.000 $  12.600.000
Inversion Publicitaria Digital S 27.200.000 $ 21.000.000 $ 21.000.000 $ 21.000.000 $ 21.000.000 $ 21.000.000
Costo Influencers y equipos Terreno S 22.050.000 $ 26.460.000 $ 34.990.704 $ 43.108.547 S 49.350.665 $ 53.377.679
otros Caja Chica S 4.550.000 $ 5.040.000 $ 6.664.896 $ 8.211.152 S 9.400.127 $ 10.167.177
TOTAL OTROS GASTOS $ 71.450.000 $ 65.100.000 $ 75.255.600 $ 84.919.699 $ 92.350.792 $ 97.144.856
TOTAL GASTOS S 146.186.000 $ 156.324.000 $ 180.987.600 $ 204.457.555 $ 222.504.494 $ 234.147.222
MARGEN BRUTO '§ 22988656 $ 46685587 $  87.472278 § 117.779.885 § 99732946 $  88.090.218
MARGEN BRUTO % 13,6% 23,0% 32,6% 36,6% 31,0% 27,3%

DETALLE DE COSTOS ASESORIAS DE MK DIGITAL CORTES BI-ANUALES

ASESORIAS ANO 1 ANO 2 ANO 4 ANO 6 ANO 8 ANO 10

INGRESOS

GASTOS DIRECTOS

Costo RRHH Equipo Eventos Especiales S 65.430.500 S 89.880.000 $ 111.708.000 $ 111.708.000 $ 111.708.000 $ 111.708.000

TOTAL GASTOS OPERATIVOS S 65.430.500 $ 89.880.000 $ 111.708.000 $ 111.708.000 $ 111.708.000 $ 111.708.000

MARGEN OPERATIVO S 86.669.500 $ 116.976.000 S 204.660.000 S 314.172.000 S 423.684.000 $ 533.196.000

57% 57% 65% 74% 79% 83%

OTROS GASTOS

Costos Desarrollos y uso Tecnologia S 15.000.000 $ 20.400.000 $ 31.200.000 $ 42.000.000 $ 52.800.000 $ 63.600.000

Inversion Publicitaria Digital S 60.000.000 $ 81.600.000 $ 124.800.000 $ 168.000.000 $ 211.200.000 $  254.400.000

otros Caja Chica S 4.200.000 $ 4.200.000 $ 4.200.000 $ 4.200.000 $ 4.200.000 $ 4.200.000
$ -8 -8 -8 - S - S -

TOTAL OTROS GASTOS $ 79.200.000 $ 106.200.000 $ 160.200.000 $ 214.200.000 $ 268.200.000 $ 322.200.000

TOTAL GASTOS S 144.630.500 $ 196.080.000 $ 271.908.000 $ 325.908.000 $ 379.908.000 $ 433.908.000

MARGEN BRUTO % 4,9% 52% 14,1% 23,5% 29,0% 32,7%
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ANEXO 20
Detalle total colaboradores x lineas de negocios cortes bi-anuales

MARKET PLACE
MARKET PLACE ANO 1 ANO 2 ANO 4 ANO 6 ANO 8 ANO 10

Cantidad Periodistas 1 1
Suledo Periodistas $ 700.000 $ 700.000 $ 700.000 $ 700.000 $ 700.000 $ 700.000
Total Equipo Generacién Contenidos 5 5 5 5 5 5
Suledo Prom Generador Contenidos S 700.000 $ 700.000 $ 700.000 $ 700.000 $ 700.000 $ 700.000
Otros Administrativos 0 0 0 3 4 4
Sueldo Promedio $ 550.000 $ 550.000 $ 550.000 $ 550.000 $ 550.000 $ 550.000
Equipo de Ventas 2 4 4 5 5 5
Sueldo Promedio $ 750.000 $ 750.000 $ 750.000 $ 750.000 $ 750.000 $ 750.000
Total Equipo Market Place 8 10 10 14 15 15
Total Sueldos Equipo Market Place $  64.461520 $ 87.446.080 $ 86.400.000 $ 118.348.693 $ 124.600.000 $ 125.998.258
TOTAL COSTO RRHH $  68.973.826 $ 93.567.306 $ 92.448.000 $ 126.633.102 $ 133.322.000 $ 134.818.136
CATALOGO DE PROVEEDORES

CATALOGO PROVEEDORES ANO 1 ANO 2 ANO 4 ANO 6 ANO 8 ARNO 10
Otros Terreno 2 2 2 4 4 4
Sueldo Promedio $ 550.000 $ 550.000 $ 550.000 $ 550.000 $ 550.000 $ 550.000
Equipo de Ventas 3 3 3 5 5 5
Sueldo Promedio $ 750.000 $ 750.000 $ 750.000 $ 750.000 $ 750.000 $ 750.000
Total Equipo Catalogo Proveedores 5 5 5 9 9 9

Total Sueldos Equipo Catalogo Proveedores $40.200.000 $40.200.000 $ 40.200.000 $ 71.400.000 $ 71.400.000 $ 71.400.000

TOTAL COSTO RRHH $38.466.500 $40.200.000 $ 40.200.000 $ 71.400.000 $ 71.400.000 $ 71.400.000

EVENTOS ESPECIALES

EVENTOS ESPECIALES ANO 1 ANO 2 ANO 4 ANO 6 ANO 8 ANO 10
Productor de Eventos 1 1 1 1 1 1
Suledo Prom Productor S 700.000 $ 700.000 $ 700.000 $ 700.000 $ 700.000 $ 700.000
Total Equipo Generacién Contenidos 2 2 2 2 2 2
Suledo Prom Generador Contenidos S 700.000 $ 700.000 $ 700.000 S 700.000 $ 700.000 $ 700.000
Otros Administrativos 0 0 0 0 0 0
Sueldo Promedio S 550.000 $ 550.000 $ 550.000 $ 550.000 $ 550.000 $ 550.000
Equipo de Ventas 2 2 2 2 2 2
Sueldo Promedio S 750.000 $ 750.000 $ 750.000 $ 750.000 $ 750.000 $ 750.000
Total Equipo Eventos Especiales 5 5 5 5 5 5
Total Sueldos Equipo Eventos Especiales $ 34.800.000 $ 43.200.000 $ 43.200.000 $ 43.200.000 $ 43.200.000 $ 43.200.000
TOTAL COSTO RRHH $ 37.236.000 $ 46.224.000 $ 46.224.000 S 46.224.000 $ 46.224.000 $ 46.224.000

ASESORIAS DE MK DIGITAL

ASESORIAS MK DIGITAL ANO 1 ANO 2 ANO 4 ANO 6 ANO 8 ANO 10
ESPECIALISTA MK DIGITAL 2 2 3 3 3 3
Suledo Prom Productor $ 1.000.000 $ 1.000.000 $ 1.000.000 $ 1.000.000 $ 1.000.000 $ 1.000.000
Total Equipo Generacién Contenidos 3 5 6 6 6 i’ 6
Suledo Prom Generador Contenidos S 700.000 $ 700.000 $ 700.000 $ 700.000 $ 700.000 $ 700.000
Otros Administrativos 0 0 0 0 0 0
Sueldo Promedio S 550.000 $ 550.000 $ 550.000 $ 550.000 $ 550.000 $ 550.000
Equipo de Ventas 2 2 2 2 2 2
Sueldo Promedio S 750.000 $ 750.000 $ 750.000 $ 750.000 $ 750.000 $ 750.000
Total Equipo 7 9 11 11 11 11
Total Sueldos Equipo $ 67.200.000 $ 84.000.000 $ 104.400.000 $ 104.400.000 $ 104.400.000 $104.400.000
TOTAL COSTO RRHH $ 60.990.000 $ 89.880.000 $ 111.708.000 $ 111.708.000 $ 111.708.000 $111.708.000
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