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RESUMEN

La presente investigacion busca entregar una solucién al problema que presentan
los disefiadores de indumentaria en el proceso de comercializacion de sus
productos, ya que no poseen medios accesibles que les permitan lograr un

posicionamiento en la Industria del Disefio.

Por ello, se determinan las caracteristicas que debe contener el sitio web
marketplace www.vanguardisate.cl, para ser una herramienta eficiente en el

proceso de comercializacion de sus productos.

En este aspecto, la investigacion de mercado, que contiene entrevista y
encuestas, sumado al andlisis financiero determiné que es un proyecto viable y

rentable, con un nivel de aceptacion del 46,67%.



ABSTRACT
The following investigation seeks to deliver a solution to the product marketing
issues that clothe designers have due to the lack of resources needed to enter the

design industry.

Thus, the specifications required on the web site marketplace
www.vanguardisate.cl are defined so it becomes an efficient tool in the product

marketing process.

Therefore, the market research which counts with interviews and surveys, added to
the financial analysis defined that the project is viable and profitable, with a level of

acceptance of 46.67%.



INTRODUCCION

El mundo de los negocios cada vez se ve mas influenciado por las Tecnologias de
la Informacion y Comunicacion (TIC) y el uso de Internet, éstas han permitido
generar nuevas practicas y herramientas, que crean a su vez nuevas formas de

hacer negocios, redefiniendo asi las perspectivas del mercado tradicional.

En este aspecto, la industria de la Indumentaria en Chile se posiciona dentro de
los rubros mas adquiridos a través de Internet, no obstante alun se encuentra en

una etapa de desarrollo.

Bajo esta premisa se busca entregar una solucién tecnolégica a un problema que,
hoy en dia, afecta a los disefiadores de indumentaria independientes de nuestro
pais. Dicho problema consiste en que no poseen un medio accesible, para
comercializar sus productos, adaptado a sus recursos y necesidades, para lograr

un posicionamiento en la Industria del Disefio.

Por ello, el objetivo general, consiste en determinar las principales caracteristicas
que debe contener el sitio web marketplace www.vanguardisate.cl, para ser una
herramienta eficiente en el proceso de comercializacion de los productos de los

disefladores de indumentaria.



Los objetivos especificos se detallan a continuacion; determinar los contenidos

que debe poseer el sitio web marketplace para disefiadores de indumentaria,

conocer la demanda potencial de este servicio y determinar los beneficios de este

sitio en el proceso de comercializacion de los productos de los disefiadores.

Por lo cual, se precisa, estudiar, desarrollar y analizar distintas perspectivas, las

cuales se desarrollan en los siguientes siete capitulos:

>

Capitulo I: Contiene Marco Teérico que introduce en los aspectos del e-
business, e-commerce, marketplace, sitio web y pagina web. Asi mismo se
exponen contenidos relevantes sobre plan de negocios, plan de marketing e
investigaciéon de mercado, que son de suma relevante para el desarrollo y el

sustento de esta investigacion.

Capitulo Il: En este capitulo se describe producto, marca, precio,
comercializacion, comunicacion, promocién, control, publicidad y distribucion

del sitio web marketplace.

Capitulo Ill: Busca analizar el mercado de la indumentaria en linea tanto en
Chile como en el mundo, la competencia directa e indirecta, segmento de

clientes y proveedores del sitio web www.vanguardisate.cl



» Capitulo 1V: La herramienta de investigacion que se utiliza en este estudio es
de caracter cuantitativo y consta de una encuesta. No obstante también se

realizd una entrevista a la competencia.

» Capitulo V: Se analiza el entorno desde una perspectiva micro y macro, donde

ademas se establecen estrategias en base a matrices; FODA, EFl y EFE.

» Capitulo VI: En este capitulo se detalla como se administra y opera la
empresa, albergando aspectos tales como; identificacion y constitucion de la
empresa, mision, vision, valores, ventaja competitiva, organigrama, definiciéon y
descripcion de cargo, localizacién, descripcion del proceso y condiciones del

sitio web.

»  Capitulo VII: El dltimo capitulo analiza los aspectos financieros que permiten
determinar la viabilidad y rentabilidad de la empresa, estimando activos
intangibles, gastos operacionales, activos fijos, capital de trabajo, ingresos,
egresos, depreciacion de activo fijo, para establecer financiamiento, flujos de

caja e indicadores financieros.

Finalmente, tras la investigacion y analisis realizado se exponen las conclusiones

pertinentes al objetivo propuesto.



1. CAPITULO I: MARCO TEORICO
1.1.E-Business

El concepto de E- Busines, proviene del acronimo electronic y business que en su
traduccion al espafiol significa negocio electronico, el cual se entiende como el
conjunto de actividades y practicas que resultan de los negocios que se gestan

entorno a las TIC.

Este concepto fue originalmente acufiado por la empresa IBM en 1997, donde
dicha empresa lo define como “Una manera segura, flexible e integrada de brindar
un valor diferenciado, combinando los sistemas y los procesos que rigen las
operaciones de negocios basicos con la simplicidad y el alcance que hace posible

la tecnologia Internet”. (Melnick & Barraza, 2002, p.101).

No obstante, Amor (2000) en cuanto al E-business sefiala que, dicho concepto se
inventd antes de que se generalizara el uso de la Internet, ya que en la década del
70, el E-business era de uso corriente en las redes financieras que empleaban

soluciones de hardware y software de caracter propietario.

En definitiva, se puede comprender que E-business no es mas que un negocio
que se realiza a través de la Internet, por lo cual debemos contemplar que “El E-

business es ante todo Business'. Es decir, debe estar orientado a la generacién

! Su traduccién al espafiol corresponde Negocio.
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de utilidades para los accionistas. En ese sentido, comparte todos los requisitos

propios de un modelo de negocio? tradicional....” (Melnick et al., 2002 p.102)

Una vez alcanzado el concepto del e-business es necesario hacer mencion sobre

los atributos que gestan en torno a él, por lo cual Amor ,(2000) expone lo

siguiente:

> Accesibilidad global y mayor campo de ventas: las organizaciones pueden
ampliar su base de clientes e incluso su linea de productos.

» Relaciones mas estrechas: el trato “businees-to-business® puede dar lugar a
relaciones mas estrechas.

» Muestras gratis: es posible probar los productos por la web * en forma rapida,
simple y gratuita.

» Costos reducidos: las empresas pueden reducir costosas producciones
cambiando los precios dinAmicamente.

» Tiempo de salida al mercado: se reducen los tiempos de salida al mercado, asi
como los tiempos de respuesta ante las demandas cambiantes.

» Fidelidad del cliente: mejora la fidelidad del cliente y el servicio ya que facilita el

acceso a la informacion.

? (Osterwalder & Pigneur, 2011) lo definen como algo que “describe la racionalidad de cémo una
organizacién crea, entrega y captura valor”

® Su traduccion al espafiol se entiende por “‘Negocio a Negocio” y consiste en el comercio
electrénico entre empresas a través de Internet. (B2B)

* La Web es el conjunto de informacion que se encuentra en una direccién determinada de internet.
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1.2.E-Commerce
Cabe mencionar, que el E-Commerce es un segmento del E-busines, el cual se
define como el intercambio de bienes y servicios que se llevan a cabo a través de
redes de dispositivos electronicos. Esto incluye realizar tramites bancarios, pagar,
cobrar, comunicarse con proveedores y clientes, programar las entregas de los
productos, actualizar las bases de datos de los inventarios y todas las operaciones
gue se requieren para que la transaccion se lleve a cabo exitosamente. Es decir,
el E-commerce es mas estrecho ya que esta orientada a las ventas y el E-busines
abarca todas las actividades y practicas que resultan de los negocios que se

gestan entorno a las TIC. (Internet Negocios, 2015).

1.3. Marketplace
Ya tratados los puntos claves que engloban al e-business, es posible centrarse
mas especificamente en uno de sus componentes, acotdndonos en este caso al

e- Marketplace.

El e-marketplace también es conocido como marketplace, no obstante es
necesario establecer que bajo un marco metodolégico ambos conceptos no
trabajan la misma perspectiva, ya que marketplace corresponde a los lugares
donde se producen intercambios comerciales, mientras que e- marketplace se
enfoca netamente en los intercambios comerciales que se gestan en torno a la

Internet.



Concluyendo, por marketplace podemos comprender segun su traduccion al
espafol, un lugar de mercado, mientras que para e-marketplace se contempla
exclusivamente mercados virtuales. No obstante, en la practica se utiliza el
término Marketplace, por lo que para efectos del presente estudio se utilizara

dicho concepto.

El marketplace es un término que fue acufiado por John Sviokla quien lo definio
como “un lugar en la red donde se producen intercambios comerciales entre

diferentes empresas” (Hashtag, El ABC del Mundo Digital, 2014).

A su vez, consecuentemente Santos, (2015) especifica mas este concepto, donde
menciona que el marketplace es comunmente conocido como mercado
electronico, la que se traduce a un mercado virtual, donde los compradores y
vendedores se reunen como en un mercado tradicional sélo que en este caso,
todas las interacciones se realizan de forma virtual. A su vez menciona que el
marketplace incluye B2B®, B2C® y C2C’. Los marketplace se pueden clasificar
principalmente en funcion de su desarrollo y en funcion de su caracter. (Guia

practica e-marketplace como modelo de venta, 2015).

® B2E (Business-to-Employees) Relaciones entre las empresas y sus empleados, por ejemplo, una
intranet.

® B2C (Business-to-Consumer) Relaciones o negocios de Empresa a consumidor final, por ejemplo,
en comercio electrénico.

"cac (Consumer-to-Consumer) Comercio que se desarrolla entre internautas.
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En funcion de su Desarrollo:

» Marketplace horizontal: Desarrolla su actividad en bienes y servicios que son
comprados o vendidos por sujetos pertenecientes a diferentes sectores y
comunidades.

» Marketplace vertical: Esta especializado en ofrecer bienes o servicios

sectoriales.

En funcioén de su Caracter:

» Publico: Es aquel al que pueden acceder diversos compradores y vendedores
gue cumplan los requisitos basicos que son por todos conocidos.

» Privado: Suelen estar organizados por un Unico comprador o conjunto de

empresas que abre el sistema a sus proveedores autorizados.

1.4.Sitio Web

Sitio es un lugar que sirve para algo o un espacio ocupado (0 que puede llegar a
serlo). La nocién de web, por su parte, hace referencia a Internet, una red de
redes que permite la interconexion de computadoras mediante un conjunto de
protocolos. Por lo tanto, un sitio web es un espacio virtual en Internet que se trata
de un conjunto de paginas web que son accesibles desde un mismo dominio de la

World Wide Web WWW. (Instituo Cultural Ciudad Kennedy , 2014)



1.1.Pagina Web
Una pagina web se define como un documento electrénico el cual contiene
informacion textual, visual y/o sonora que se encuentra alojado en un servidor y
puede ser accesible mediante el uso de navegadores. Una pagina web forma
parte de una coleccién de otras paginas web dando lugar al denominado sitio web
el cual se encuentra identificado bajo el nombre de un dominio. (Instituo Cultural

Ciudad Kennedy , 2014)

1.2.Plan de Negocios
En este aspecto, Balanko-Dickson, (2007) expone que un Plan de Negocio es un
instrumento que se utiliza para documentar el propdésito y los proyectos del
propietario respecto a cada aspecto del negocio, indicando a su vez que el
respectivo  documento puede ser utilizado tanto para comunicar planes,

estratégicas y/o tacticas para sus administradores, socios e inversionistas.

Asi mismo, dichos autores establecen diez secciones que conforman un plan de

negocios, las cuales se exponen a continuacion:

1. Andlisis de la industria: Describe las tendencias, perspectivas de demanda,
barreras al acceso y crecimiento, efecto de la innovacion y de la tecnologia,

efecto de la economia, papel del gobierno y salud financiera de la industria.



Andlisis del mercado: Las tendencias que prevalecen en el mercado, tamafio
de éste, analisis de la competencia, participacion de mercado proyectada y
como tomara las decisiones respecto de los productos y servicios que ofrecera.
Productos y servicios: Define los insumos, mezcla de ventas, costos y
ganancias.

Descripcién de negocio: Describe la empresa, lo cual incluye su marca,
identidad, vision, misidn, ética y estructura legal.

Estrategia de marketing: Explica coémo utilizara la ubicacion, canales de
distribucion, ventas, fijacion de precios y posicionamiento en el mercado. Esta
seccion también incluye una descripcion de las herramientas de ventas y
marketing que se utilizara para lograr participacion en el mercado.

Operaciones y administracién: Proporciona detalles sobre como planea
administrar el negocio, lo cual incluye la estructura organizacional,
responsabilidades y servicios profesionales.

Plan financiero: Incluye costos de arranque, balance general, estados de
resultados, flujo de caja y andlisis de sensibilidad.

Plan de implementacion: Aqui es donde se explica cdmo utilizara el personal,
sistemas, comunicacion, contabilidad, equipo, software, oficina, mobiliario,
accesorios, terreno y edificios.

Plan de contingencia: Identifica todos los riesgos potenciales y su planificacion
para reducir o eliminar los riesgos o las amenazas identificadas; por ejemplo,

como manejara las emergencias, accidentes graves o desastres.
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10.Resumen ejecutivo: El resumen ejecutivo siempre se escribe al final, pero

aparece como la primera pagina del plan.

Por consiguiente, tal como menciona Balanko-Dickson, (2007) una vez finalizado
el Plan, éste se debe organizar de acuerdo a un cierto orden especifico, es decir;
resumen ejecutivo, descripcion del negocio, productos y servicios, analisis de la
industria, analisis del mercado, estrategia de marketing, operaciones vy
administracion, plan de implementacion, plan de contingencia y finalmente un plan

financiero.

1.3.Plan de Marketing Digital
La presente investigacion trabaja bajo la perspectiva digital, mas especificamente
del Marketplace, por lo que, se precisa hacer hincapié en las 10 secciones del

Marketing Digital. (Tabla 1.1)

Tabla 1.1: Versién extendida del las 4Ps de Kotler

MARKETING MARKETING DIGITAL
>  Producto
PRODUCTO >  Marca
> Investigacion de Mercados
>  Control
PLAZA > Distribucién
PRECIO »  Precio
>  Comercializacion
»  Comunicacién
PROMOCION > Promocion
>  Publicidad

Fuente: Coto, M. A. (2008). El Plan de Marketing Digital. Madrid: Pearson Eucacion S.A.

Al respecto, se exponen a continuacioén, las 10 seciones que estructuran un Plan

de Marketing Digital.
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1. Investigacién de mercados: Se hace referencia en esta area a todas las
herramientas destinadas a conocer mejor el mercado en el que se compite y al
publico objetivo.

2. Marca: Engloba en esta area todas las acciones destinadas a mejorar el
reconocimiento de marca.

3. Producto: Las mayores posibilidades de enfoque y personalizacién de
productos a usuarios concretos, que permiten las nuevas tecnologias, no
hacen sino ahondar en la necesidad de esta area en la que sin duda se
integran herramientas como configuradores y verificadores digitales de
productos.

4. Precio: El mundo digital ofrece en este sentido interesantes aportes, como la
temporalizacion digital de precios o subastas electronicas. Tres claves son muy
importantes para implementar una exitosa estrategia de precio; identificar los
grados de libertad que marca, mercado y estrategia dan al precio, desarrollar la
tecnologia estadistica y electronica necesaria para la recogida y tratamiento de
la informacién y, sobre todo, estar listos para actuar con rapidez.

5. Comunicacién: El ciudadano anénimo no es ya un DNI® impersonal y sin voz
sino que puede ser el lider de opinién en cuestion de horas si tiene algo que
contar o mostrar. Y por medio de las redes sociales es posible ponerse en

contacto con cualquier desconocido.

® DNI: Las siglas se refieren al Documento Nacional de Identidad, una de las denominaciones de
los documentos de identificacion de los ciudadanos de un pais.
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6. Promocion: Para conseguir el éxito en las promociones en linea se cuenta con
herramientas muy variadas, una buena opcion son los minisitios promocionales
que se abren sobre las web principales de la compafia para potenciar de
forma especifica determinados productos y/o servicios de la compaiiia.

7. Publicidad: Sin duda la publicidad digital es el area del marketing que cuenta
con mas herramientas, mientras que los anuncios tipo Banner® tradicionales
siguen siendo un componente especial de muchas compaiiias, es posible que
también interese considerar anuncios en teléfonos moviles.

8. Distribucion: Los canales de distribucién juegan un papel importantisimo que
no debe menospreciarse a la hora de pensar en lanzar un producto al
mercado. Ademas, en determinados sectores, el poder del canal de
distribucion es enorme. La eleccion de un adecuado sistema de distribucion
resulta vital para toda empresa.

9. Comercializacion: ElI comercio electronico ha supuesto la mayor revolucion en
la historia de las ventas, desde que se abandoné el trueque nunca las
transacciones comerciales habian recibido un impulso como el que supuso la
posibilidad de vender productos/servicios en todo el mundo simultaneamente.

10.Control: De poco sirven todas las acciones y herramientas anteriores si no se
mide su efectividad para mejorar tanto en su seleccién como en su forma de

uso. El CRM™ supone una excelente herramienta de auditorias electrénicas.

° Banner: Espacio publicitario insertado en una pagina de la Internet.

9 El e CRM corresponde a las siglas en inglés de Electronic Customer Relationship Management y
cuya traduccién a nuestro idioma corresponde a Administracion Electrénica de Relaciones con
Clientes. Puede ser definido como un proceso empresarial integrado mediante el uso de la
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1.4.Investigacién de Mercado
“La investigacion de mercado se define como el disefio sistematico, la
recoleccion, el analisis y la presentacion de datos y conclusiones relativos a una
situaciéon de marketing especifica que enfrenta una empresa” (Kotler & Keller,
2012 p. 98). En este aspecto Kotler et al., 2012, (p. 99-112) mencionan las fases

gue contempla una Investigacion de Mercado.

Fase 1: Definicion del problema, de las alternativas de decision y de los objetivos
de la investigacion. En este punto se debe buscar el equilibrio entre hacer una

definicion demasiado extensa y una definicion demasiado limitada del problema.

Fase 2: Desarrollo del plan de investigacion. Para disefiar un plan de
investigacion es necesario tomar decisiones sobre las fuentes de informacion, los

métodos y los instrumentos de investigaciéon y muestreo.

Fase 3: Recopilacion de informacion. Por lo general, la fase de recopilacién de
informacion es la mas costosa y la mas susceptible a errores. Los especialistas en
Marketing pueden realizar encuestas en los hogares, via telefnica, a través de la

Internet o en un lugar especifico.

tecnologia de la Internet, que implica una serie de actividades relacionadas al desarrollo y
retencion del cliente a través del aumento de su lealtad y satisfaccién con los productos y servicios

que la empresa provee, lo que conlleva a un incremento de las ventas.
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Fase 4: Andlisis de la informacion. La siguiente fase consiste en formular

conclusiones a partir de la informacion recabada. El investigador tabula datos.
Fase 5: Presentaciones de conclusiones. En la penultima fase, el investigador
presenta los resultados que tienen relevancia para los problemas que enfrentan la

direccién en cuanto a la toma de decisiones de Marketing.

Fase 6. Toma de decisiones. Es el proceso mediante el cual se realiza una

eleccion entre las opciones o formas para resolver diferentes situaciones.
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2. CAPITULO Il: PRODUCTO

2.1.Descripcion del Producto
El servicio ofrecido, se enfoca en permitir que los disefiadores de indumentaria
suban contenidos de sus productos y de su marca al sitio web marketplace, para
que el publico pueda visualizar y comprar electronicamente los productos
ofrecidos por los disefiadores, en consecuencia esta plataforma relune a

compradores y vendedores a través de Internet.

Las diversas secciones que contienen el sitio web se indican a continuacion y se

pueden visualizar en la maqueta del sitio web marketplace, (Ver Anexo 1).

» Home: permite rapido acceso a las principales secciones del sitio web.

> Quiénes somos: Mision y Vision del sitio web marketplace.

» Categorias de Productos: Mujer, Hombre, Infantil, Dama, Caballero, Sastreria,
Accesorios, Calzado, Novias y Fiesta.

» Seccion Registrate: El internauta debera registrarse con su nombre, e-mail y
teléfono de contacto.

»  Seccion ingresar: Se ingresa con nombre de usuario y clave.

»  Seccion Noticias: seccidn para dar a conocer evento, ferias de disefio, nuevas

colecciones y disefiadores destacados.
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»  Seccion Tendencias: contiene informacion de interés para los internautas tales
como; ecologia, comida y amor.

»  Seccion Planes: Los disefiadores podran conocer los tipos de planes y costos
para la suscripcién al sitio web marketplace.

»  Seccion Disefadores: Los disefiadores podran subir contenidos tales como;
mision, vision, videos, galeria de imagenes, datos personales, entre otros, los
cuales quedaran sujetos a una evaluacion del administrador de sitio web y
estaran acorde al tipo de plan que el Disefiador adquiera.

» Preguntas Frecuentes: Se le informa al usuario sobre; como comprar, politicas
de cambio, despachos, formas de pago.

» Contacto: e-mail de contacto.

> Integracion con redes sociales: Acceso a Facebook, Twitter e Instagram.

» Giftcard: Es una tarjeta de regalo que funciona como crédito y el proceso
funciona como cualquier otra compra, s6lo que al momento de pagar se aplica
la giftcard como cddigo de descuento.

»  Banners™ publicitarios: Son elementos publicitarios dentro del sitio web, que al
hacer clic trasladan a una pagina web distinta a la que se visualiza en ese
momento.

» Tabla de tallas y medidas: Seccién de ayuda al internauta para determinar la
talla mas adecuado, por lo cual las tablas de Tallaje (Ver Anexo 2) deben ser

respetadas por los disefiadores es su proceso de moldaje.

! Banners: es un formato publicitario en la Internet que consiste en incluir una pieza publicitaria
dentro de una pagina web.
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2.2.Beneficios del Producto

Exhibicion en vitrina virtual y no fisica perite un menor desgaste por sol y roce.
Permite compra en linea, beneficio que las redes sociales gratuitas no otorgan.
Ampliar mercado, al promocionar sus productos y servicios en un nuevo medio.
Conexion rapida y cercana con clientes.

Otorga un medio formal, pero a un costo accesible.

Vitrina visible 24 horas del dia, 7 dias a la semana, para exhibir sus productos.
Actualizacién instantanea de catalogos, lineas de vestuario, colecciones, listas
de precios, descuentos y especificaciones de productos y servicios.

Libertad de retirarse del sitio web, ya que las suscripciones son mensuales.
Acceso a un mes gratis para conocer funcionamiento y beneficios de éste.
Podran dar a conocer el verdadero valor de sus productos, explicando el
proceso y materialidad que existe detras de cada disefio.

Podran formar parte de una comunidad enfocada al disefio de autor.

Pueden recibir una feedback de manera rapida, lo que permite mejorar

productos y servicios ofrecidos.
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2.3.Marca
El nombre de marca del sitio web marketplace corresponde a: “vanguardisate”y su
logotipo se visualiza en la llustracion 2.1. Y para su desarrollo consideraron los

siguientes aspectos:

llustracion 2.1: Logotipo del sitio web marketplace

vanguardisate.cl

Fuente: Elaboracion propia

1. Es elocuente: Hace referencia a la vanguardia, concepto muy arraigado en el
disefio.

2. Es sencilla: Facil de entender, facil de leer y facil de pronunciar.

3. Accesibilidad: Se encuentra disponible el dominio vanguardisate.cl, segun Nic
Chile (Ver Anexo 3).

4. Color Magenta: Se asocia a la nobleza, creatividad y extravagancia.

2.4.Precio
El precio del servicio que el Disefiador debe pagar mensualmente, queda sujeto al
tipo de plan que desee adquirir (Tabla 2.2). Sin embargo los precios de los
productos que ofrecen los disefladores de indumentaria, dependen
exclusivamente del monto que cada diseiflador desee cobrar por sus productos.
Por otro parte las formas de pago son a traves de Web Pay Plus: tarjetas de
credito y redcompra o bien por medio de transferencia bancaria. A su vez es el

comprador quien absorbe el costo de despacho. (Ver Anexo 4)
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Tabla 2.2: Precios de suscripcion al sitio web marketplace

Plan Acceso al siguiente contenido Costo Mensual
1 Historia del Disefiador + Misién/ Visién + Galeria de imagenes. $5.000.- Neto
2 Historia del Disefiador + Mision/ Vision + Galeria de imagenes + $10.000.- Neto
Integracion con redes sociales+ Informacion contacto.
3 Historia del Disefiador + Misién/ Visién + Galeria de imagenes + $15.000.- Neto
Integracién con redes sociales+ Informacion contacto+ Carrito de
compra.
4 Historia del Disefiador + Mision/ Vision + Galeria de imagenes + $20.000.- Neto
Integracién con redes sociales+ Informacion contacto + Carrito de
compra + Chat.
5 Historia del Disefiador + Misién/ Visién + Galeria de imagenes + $25.000 .- Neto
Integracién con redes sociales+ Informacién contacto+ Chat+ Carrito
de compra+ E-mailing.
6 Historia del Disefiador + Misién/ Vision + Galeria de imagenes + $30.000 .- Neto

Integracion con redes sociales+ Informacion contacto+ Chat+ Carrito
de compra+ E-mailing+ Informe mensual sobre cantidad de visitas
recibidas.

Fuente: Elaboracion propia

2.5.Comercializacion

La venta del servicio sitio web marketplace para los disefiadores, se realiza

mediante via electrénica, donde el disefiador elige uno de los planes para luego

cancelar una suscripcion mensual.

No obstante, este sitio web permite la compra en linea de los productos ofrecidos

por los disefiadores de vestuario, los cuales se haran llegar por medio de

chilexpress, previa cancelacion del precio al cual oferté el disefiador.
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2.6.Comunicacion
La comunicacion entre disefiadores y administrador del marketplace, sera
virtualmente, ya sea por via correo electronico o bien por chat del sitio web. A su
vez la grafica minimalista, la tipografia clara, los colores sobrios y los espacios
claramente delimitados que se utilizan en el sitio web marketplace, son también
un elemento primordial a la hora de querer comunicar al publico en general la

identidad de la empresa.

2.7.Promocion
Para promover el sitio web marketplace para disefiadores se utilizaran redes
sociales, un sitio web sobre tendencias, una revista de moda y se realizaran

alianzas estratégicas con disefiadores claves.

» Fan page de Facebook: Se utilizara la versién gratuita para dar a conocer los
servicios de la plataforma marketplace.

»  Twitter: ayudard a promover la imagen corporativa de la empresa, al publicar
periodicamente tweets.

» Instagram: En esta red social se compartiran fotos y videos de los contenidos
del sitio web marketplace.

> Viste la calle: Es un sitio web de moda y cazadores de tendencias que buscan
mostrar la variedad de estilos que es posible encontrar en las calles de

Santiago y las demas ciudades de Chile.
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La Poffina magazin: es una revista digital que estd enfocada en la mujer
profesional de hoy, por lo que trata temas sobre moda y tendencias, en la cual
se hara una publicacion, informando al publico sobre esta nueva plataforma.

Santiagofff: Santiago International Fashion Film Festival (SFFF) es el primer
festival realizado en Chile que combina el cine y la moda y que busca premiar
a los artistas y profesionales mas destacados de esta area, por lo cual se
realizara una alianza estratégica para proponer a un Disefiador destacado del
sitio web marketplace, para que participe en la categoria “Disefio de Vestuario”.
Ademas, se realizaran alianzas estratégicas con disefiadores chilenos
destacados que tendran acceso gratuito al sitio web marketplace, a cambio de

publicar y promocionar el sitio web en sus redes sociales.

2.8.Control

El control se enfoca en evaluar y corregir el desempefio de las actividades que

gestan en torno al sitio web marketplace para disefiadores de indumentaria, para

ello se utilizara Google Analytics, herramienta de Analitica Web de la empresa

Google, que ofrece informacion agrupada del trafico que llega a los sitios Web.

Méas especificamente Google Analytics entregara la siguiente informacion; qué

productos son los que mejor se venden, qué ingresos se obtienen por transaccion,

cuantos productos se venden por transaccion y cuanto tardan, en tiempo y nimero

de sesiones, los clientes en tomar una decision.
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2.9.Publicidad

El sitio web marketplace para disefiadores, contempla campafas publicitarias a
través de Facebook para darse a conocer, principalmente en su etapa de puesta
en marcha, por otra parte en el sitio web existen Banners publicitarios, donde
estilistas, peluqueros, banquetearas u otras empresas pueden publicitar en el sitio

web de disefiadores.

2.10. Distribucion
Las actividades que se realizan desde que el producto ha sido confeccionado por
el disefador hasta que ha sido comprado por el cliente son las siguientes:
disefiador realiza el proceso de disefio, moldaje y confeccién de los productos,
luego se registra en el sitio web marketplace, paga un plan y queda suscrito, para
subir contenidos tales como mision, vision, videos, galeria de imagenes y datos
personales, posterior el administrador verifica contenido y permite la visualizacién

del éstos en el sitio web marketplace.

Por otra parte, los internautas navegan en el sitio web y escogen uno o mas
productos, pagan los productos a través de tarjetas de crédito, redcompra o
transferencia bancaria, donde posterior se le da aviso al disefiador via correo
electrénico de forma inmediata del producto que el cliente cancel6 para que
finalmente él haga llegar a la oficina mas cerca de chilexpress el producto,

permitiendo que el cliente lo reciba en la direccién que él indico.
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3. CAPITULO Ill: ANALISIS DEL MERCADO

3.1.Contexto Mundial del Mercado en Linea
Segun (Retail, 2015), cada segundo que pasa se transan mas de USD$2 millones
en ventas a través de la Internet en el mundo, de igual forma los gigantes del
comercio electronico como eBay, Amazon, Walmart, Aliexpress, Alibaba o
Mercadolibre ofrecen plataformas cada vez mas seguras. Segun (Ecommerce
News, 2015) el crecimiento en ventas de comercio electronico fue de un 19.8%
para el 2014 y se estima que para el 2015 el crecimiento proyectado es del 12.5%.
Asi también indica que, América Latina es la cuarta region mas fuerte del comercio

electronico en el mundo, detrds de Asia, Europa y Norteamérica.

3.2.Contexto Nacional del Mercado en Linea
En Chile, el Comercio Electrénico aun se encuentra en una etapa de desarrollo,
pero es un mercado que crece a pasos agigantados. Segun cifras de la Camara
de Comercio de Santiago (CCS), en el afilo 2008 las ventas alcanzaron los US$
450 millones para elevarse a US$ 1.600 millones en el 2014, indicando una
compra per capita que llega a los USD$181 anuales. Ademas, dicha Institucién
menciona que al menos el 50% de los internautas chilenos ha tenido una

experiencia relacionada con compras en la red.
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3.3.El Mercado del Vestuario en Linea
Pese a que el vestuario es un tipo de producto que los compradores necesitan
tocar, sentir y probarse, esto no ha sido impedimento para que la industria de la

moda se introduzca en el mercado electroénico.

Ystats, una de las firmas de analisis de mercados internacionales en (Latin
America B2C E-commerce Report, 2015) menciona que el vestuario es el primer
producto a nivel mundial en cuanto a ventas de Comercio Electronico. De hecho,
indica que en el afio 2013 un tercio de los internautas de todo el mundo

compraron, o intentaron comprar, un producto de esta categoria.

Un estudio de e -commerce en América Latina 2012 por Comscore.com, descubri6
gue los compradores online son mas proclives a comenzar el proceso de compra
directamente desde el sitio web de la empresa o mediante la busqueda de
palabras clave. La categoria Vestuario & Accesorios se posiciond como la mas

popular.

No obstante, en Chile el vestuario se encuentra en cuarto lugar con un 9% del total
de los productos adquiridos a través de Internet ya que los primeros lugares se los
adjudican electrodomésticos, pasajes y electronica con un 14%, 13% y 11%

respectivamente. (Chilemarket, 2015).
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3.4.Competencia Directa

Se contempla competencia directa para el sitio web marketplace a las siguientes
empresas, ya que son sitios web que operan en el mismo mercado, se dirigen al
mismo perfil potencial de clientes y ofrecen productos y servicios similares a los

del marketplace para diseifladores de indumentaria, (Tabla 3.3).

Tabla 3.3: Competencia directa del sitio web marketplace

Marketplace Direccién Descripcién
v L. www.dafiti.cl Es una tienda de moda online que ofrece
§’quf|t| variados productos indumentarios, de diversas

marcas de todo el mundo.

a2\ www.magnoliamoda.com  Magnolia es una tienda online que despacha
(™) maGnNoOLIA .
N\, productos de mas de 60 marcas europeas y
norteamericanas.
( 5 & www.linio.cl Linio es una tienda online donde hay una gran
LSINIO diversidad de productos de distintas marcas y
modelos en un amplio catalogo.
/ﬂu\ www.meraya.cl Tienda online que ofrece vestuario y accesorios
\ M ) tanto para hombres como para mujeres.
\omm/
www.belanit.cl Ofrecen gran variedad de productos con disefios
8 Unicos y exclusivos de distintos disefadores

independientes.

M.NJ'TAS www.monjitasalamoda.cl ~ Monjitas a la moda busca darles vitrina a los
disefladores = emergentes tanto de vestuario

ALAM..A como accesorios, albergando a méas de 20
disefadores en su plataforma.

www.elescaparate.cl Sitio web Marketplace enfocado en albergar a

‘ disefiador chilenos que trabajan bajo el

concepto de disefio de autor, prestando servicio

de promocion y distribucion.

Fuente: Elaboracion propia con datos recolactados de: www.dafiti.cl, www.magnoliamoda.com, www.linio.cl,
www.meraya.cl, www.belanit.cl, www.monjitasalamoda.cl, www.ebay.com

El analisis de la competencia permite establecer que estos sitios web posee el

siguiente contenido: visién, visidn, galeria de imagenes, contacto, integracién con

redes sociales, carrito de compra, videos, preguntas frecuentes, tabla de medidas,

contenido de interés, publicidad y descripciones de producto.
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3.5.Competencia Indirecta

Las siguientes empresas se consideran competencia indirecta ya que a pesar de

que operan en el mismo mercado y abarcan el mismo segmento de cliente,

difieren en algunos de sus atributos, por ejemplo, no permiten la venta en linea,

no se enfocan netamente en el disefio de autor y/o no existe una integracion

agrupada de disefiadores de indumentaria destacados, (Tabla 3.4).

Tabla 3.4: Competencia indirecta del sitio web marketplace

Redes
sociales™

Direccion

Descripcién

&

www.Facebook.com

Fanspage de Facebook sirve para ofrecer productos o
servicios, manteniendo contacto cercano entre empresas y
clientes. A su vez en las cuentas de empresas existen las
versiones gratuitas y las pagas.

www.Instagram.com

Instagram es una red social para compartir fotos y videos,
permite a los usuarios aplicar efectos fotogréficos y
posteriormente compartir las fotografias en diferentes redes
sociales.

www.flickr.com

Flickr permite almacenar, ordenar, buscar, vender y compartir
fotografias o videos en linea, a través de Internet, cuenta con
una comunidad de usuarios que comparten fotografias y
videos creados por ellos mismos.

®

www.pinterest.com

Pinterest es una plataforma para compartir imagenes que
permite a los usuarios crear y administrar, en tableros
personales tematicos, colecciones de imagenes como
eventos, intereses, hobbies y mucho mas.

www. Twitter.com

Twitter es una red de informacién en tiempo real a base de
mensajes cortos de no mas de 140 caracteres que permite
estar actualizado y en contacto con personas.

Fuente: Elaboracion propia con datos recolactados de: www.Facebook.com, www.Instagram.com,
www.flickr.com, www.pinterest.com, www.Twitter.com

' Red social: Sitio web en la que los internautas intercambian informacién personal y contenidos
multimedia de modo que crean una comunidad de amigos virtual e interactiva.
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3.6.Segmento de Clientes
»  Clientes directos: mujeres y hombres chilenos, mayores de edad que disefian

sus productos indumentarios bajo el concepto de disefio de autor.

»  Clientes indirectos: mujeres y hombres entre 18 y 55 afos, que son amantes
del disefio independiente, que buscan productos indumentarios exclusivos con

toques vanguardistas.

3.7.Proveedores

» Agencia Digital: “DreWeb” es el nombre de la agencia digital ubicada en
Providencia 2315, Of. 106 quien se encargard de disefiar y construir el sitio
web marketplace, proporcionando el Hosting'®, que albergara el dominio
www.vanguardisate.cl. Ademas esta agencia digital proporcionara los servicios

de integraciéon Web pay Plus*® y Chileexpress™. (Ver Anexo 5)

»  Oficina Virtual: Se solicitaran los servicios de la empresa “Virtualoffice” ubicada

en Av. Nueva Providencia 1881 Of. 1205 Providencia, Santiago. (Ver Anexo 6)

13 Hosting: Servicio de alojamiento Web que provee a los usuarios de la Internet un sistema para
ﬁoder almacenar informacion, imagenes, vidt_eo, o cualquier contenido accesible via web.

Web pay Plus: Empresa que provee servicios de pagos en linea a través de Internet.
!> Chileexpress: Empresa dedicada al servicios de transporte en logistica.
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4. CAPITULO IV: INVESTIGACION DE MERCADO

La herramienta de investigacion que se utiliza en esta investigacion, es de caracter
cuantitativo y consta de una encuesta. No obstante, también se realizO0 una

entrevista a la competencia.

4.1.Definicion del Problema
Un problema latente que poseen los disefiadores de indumentaria independientes,
corresponde al hecho de no tener mayores opciones para comercializar sus
productos, a través de un medio accesible, que les permita lograr un

posicionamiento en la industria del Disefio.

No obstante, en Chile la indumentaria se encuentra dentro de los rubros mas
adquiridos a través de la Internet, lo cual trae considerables beneficios tanto para

las empresas como para los consumidores.

4.2.0bjetivos de Investigacién
Objetivo general
Determinar las principales caracteristicas que debe contener el sitio web
marketplace, para ser una herramienta eficiente en el proceso de comercializacion

de los productos de los disefiadores de indumentaria.
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Objetivos especificos
» Determinar los contenidos que debe poseer el sitio web marketplace para
disefiadores de indumentaria.
» Conocer la demanda potencial de este servicio
» Determinar los beneficios de este Sito en el proceso de comercializacion de

los productos de los disefiadores de indumentaria.

4.3.Definicion de la Poblacion
Mujeres y hombres chilenos, mayores de edad, que disefian y confeccionan sus
productos indumentarios bajo el concepto de disefio de autor que buscan un canal

formal y accesible para el proceso de comercializacion de sus productos.

4.4.Recopilacion de Datos
El tipo de muestreo aplicado a la investigacion de mercado es por conveniencia,
ya que no es posible determinar el nimero de personas que disefian y
confeccionan productos, debido que el disefio de indumentaria se realiza tanto por
profesidbn como por oficio. En consecuencia el medio de recopilacion de datos fue
a traves de visita a talleres de disefiadores, redes sociales y visita a ferias de

disefo.
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Algunas de las marcas encuestadas fueron: Aliu Disefio, Origen Chile, Recicaje
Bazar, Rodolfo Vera RV, Saneiz por Sandra Neira, Kipu, Zumo Disefio, Pitra
BackPacks, DrugsStore, Canvags, sumado a la visita de Eco Feria Integral
ubicada plaza Eugenio Rengifo Quilpué, Expo Feria Caja Creativa ubicado en
Plaza Quillota y IV Feria de Disefio PANTONE ubicada en Av. Brasil N°1822

Valparaiso. Los resultados estan en Anexo 7.

4.5.Célculo del Tamafio Muestral

Ecuacién 4.1: Tamafo muestral

kz*p*q*N
(e x(N-1)+k*xpxq

n

Fuente: Kotler, P., & Keller, K. L. (2012). Direccién de Marketing 14E. México: Pearson Educacién de México.

Cuando N 2 =
k% « p «
no=~——2-1
e

n= tamafio de la muestra - valor buscado

k= constante que depende del nivel de confianza >95%
e= error muestral deseado 2> 5%

p= probabilidad de estar a favor > 50%

g= probabilidad de estar en contra - 50%

N= tamafio de la poblacion -

En consecuencia el tamafio muestral corresponde a: 90,25 = 90 personas.
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4.6.Diseflo de Encuesta

Primera seccién: Contesta estas preguntas, posterior a la visualizacion de la

maqueta del sitio web marketplace (Ver Anexo 1)

1. ¢ Cual de estos medios de comercializacion considera que le entrega mas
seriedad a su marca?

a) Redes sociales
b) Sitio web propio
c) Sitio web donde existan variadas marcas de Disefio de Autor Indumentario
d) Otro

2. Su publico objetivo

a) Estaria dispuesto a realizar compras en linea
b) No estaria dispuesto a realizar compras en linea
c) Desconozco si estaria 0 no dispuesto a realizar compras en linea

3. Segun uso compartido con otros disefiadores en el sitio web considera que:

a) Podria perder clientes
b) Podria ganar clientes
c) Otro

4. ¢ Cuantas imagenes le gustaria subir por producto al sitio web marketplace?

a) Unaimagen

b) Dos imagenes
c) Tresimagenes
d) Otro

5. En cuanto a su segmento de clientes:

a) Son principalmente de la V Region
b) Son de distintos sectores de Chile
c) Son principalmente del extranjero

d) Otro
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6. ¢ De qué estilo le gustaria que fuera la grafica del Home'® del sitio web?

a) Minimalista
b) Amplia gama de colores
c) Otro

7. ¢ En el contenido del Home que prefiere?

a) Una imagen del Disefiador desatacado

b) Una imagen de las nuevas colecciones

c) Que las imagenes vayan rotando para que todos los disefiadores
aparezcan

d) Otro

8. ¢ Cudl considera que es la principal dificultad para poder adquirir un sitio web?

a) El alto costo

b) Considero que los sitios web son para empresas mas grandes
c) No sabria a dénde acudir para solicitar un sitio web

d) Otro

9. Su principal medio de comercializacion es a través de:

a) Tienda fisica
b) Sitio web

c) Redes sociales
d) Otro

10. ¢ Cuél de estos conceptos definen mejor su marca?

a) Disefio emergente

b) Disefio independiente
c) Disefio de autor

d) Otro

11. Mensualmente la cantidad de productos que usted vende fluctia entre:

a) 1 unidad a 50 unidades

b) 50 unidades a 200 unidades
c) 200 unidades a 500 unidades
d) Mas de 500 unidades

'® Home: Péagina de inicio o portada que carga cuando se inicia la navegacion a un sitio web, desde
la cual se puede acceder a sus demas paginas.
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Segunda seccién: Marque con una X todos los contenidos que considera que

debe tener el sitio web marketplace para disefiadores.

1. Historia del Disefiador

2. Mision/ Vision de la marca

3. Galeria de imagenes

4. Contacto e-mail

5. Contacto whatsapp

6. Contacto Ubicacion/ Direccion

7. Integracién con redes sociales

8. Carrito de compra

9. Chat

10. Calificacion del Disefiador

11. Acceso a subir videos

12. Titulos, estudios y cursos que posee el Disefiador

13. Comentarios postventa (felicitaciones/ reclamos)

14. Subir agradecimientos para fotografo, modelo y estilista

15. Seccion Nuevas colecciones

16. Precios de los Productos

17. Calificacion entre disefiadores

18. Seccion Promociones y descuentos de disefiadores

19. Seccién Preguntas Frecuentes

20. Musica al ingresar a la plataforma

21. E-mailing'’ (envi6 de galeria de imagenes de sus productos, via
correo electrénico a sus clientes)

22. Acceso a que los clientes puedan comprar Giftcard™®.

23. Informe mensual sobre cantidad de visitas recibidas.

24.0tros:

7 e-mailing: Envio de informacion publicitaria por correo a un gran nimero de personas de manera
directa y personalizada.

% Giftcard: es una tarjeta de regalo que funciona como crédito en www.vanguardisate.cl. El
proceso funciona como cualquier otra compra, s6lo que al minuto de pagar se aplica la giftcard
como codigo de descuento.
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Tercera seccion: Conteste las siguientes preguntas

¢ En cudles redes sociales actualmente usted promociona sus

productos/servicios?

¢ Usted conoce algun otro sitio web que albergue a disefiadores? Mencione cuél o
cuales

Cuarta seccién: En cuanto al costo y caracteristicas del sitio web para disefiadores

marque con una X la opcién que mas le acomode.

Tabla 4.5: Tipos de planes, contenidos y costos por suscripciéon

Plan Acceso al siguiente contenido Costo Mensual
1 Historia del Disefiador + Mision/ Vision + Galeria de imagenes. $5.000.- Neto
2 Historia del Disefiador + Misién/ Vision + Galeria de imagenes + $10.000.- Neto
Integracién con redes sociales+ Informacién contacto.
3 Historia del Disefiador + Misién/ Visién + Galeria de imagenes + $15.000.- Neto
Integracién con redes sociales+ Informacién contacto+ Carrito de
compra.
4 Historia del Disefiador + Misién/ Vision + Galeria de imagenes + $20.000.- Neto
Integracién con redes sociales+ Informacion contacto + Carrito de
compra + Chat.
5 Historia del Disefiador + Misién/ Visién + Galeria de imagenes + $25.000 .- Neto
Integracién con redes sociales+ Informacién contacto+ Chat+ Carrito
de compra+ E-mailing.
6 Historia del Disefiador + Misién/ Visién + Galeria de imagenes + $30.000 .- Neto
Integracion con redes sociales+ Informacion contacto+ Chat+ Carrito
de compra+ E-mailing+ Informe mensual sobre cantidad de visitas
recibidas.
7 No estaria dispuesto a pagar una suscripcion a la plataforma. $0

Indique su motivo por el cual escogié dicha opcién

Fuente: Elaboracion propia
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4.7.Disefo de Entrevista
Se entrevistd a Natalia Cortes Rojas y Jorge Felipe Swing Gallardo Gerente y
administrador del sitio web marketplace www.elescaparate.cl. Empresa dedicada a

ofrecer productos de disefio de autor, los resultados estan en Anexo 13

Entrevista

1. (A qué se dedica su empresa?

2. ¢Cuantos trabajadores tienen en su empresa?

3. ¢Cudl es su publico objetivo?

4. ¢Cual es la problemética que detectaron en los disefiadores?

5. ¢Qué necesidad satisfacen?

6. ¢Cual es su competencia directa?

7. ¢EXxiste productos sustitos para su empresa?

8. ¢Cobmo se dan a conocer?

9. ¢Como hacen llegar sus productos a los clientes?

10. ¢ Qué pasa si el Disefiador no cumple con lo ofertado?

11. ¢(Qué medidas toman si el cliente menciona que el producto no llego a su destino?
12. ¢{Su marca esta registrado?

13. ¢Un cliente en el extranjero puede adquirir productos?

14. ¢ Cuales son los medios de pago?

15. ¢ Poseen oficina fisica propia, arrendada o cual es medio para reunirse?
16. ¢ Poseen alianzas estratégicas?

17. ¢Se debe pagar una suscripcion o cobran comision?

18. ¢Han realizado alguna investigacién de mercado?

19. ¢Qué tipo de financiamiento utilizan?

20. ¢Cual es su ventaja respecto a Facebook?
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4.8.Resultados de lainvestigacion
A continuacion se presentan los resultados que se obtuvieron tras la investigacion

realizada. La tabulacion y gréficos respectivos se presentan en Anexo 7.

» Los sitios web entregan mayor seriedad que las redes sociales.

» Los disefiadores de indumentaria consideran que su publico si estaria
dispuesto a realizar copras en linea.

» Consideran principalmente que con el uso compartido del sitio web podrian
ganar clientes.

» Prefieren un estilo minimalista del home, aunque un grupo considerable
también por una amplia gama de colores, y respecto al contenido del Home
los porcentajes mas altos corresponden a: imagenes de las nuevas
colecciones e imagenes de los disefiadores que vayan rotando.

»  El principal impediente para adquirir un sitio web, es por su alto costo.

»  El principal medio de comunicacion que utilizan, son las redes sociales.

» “Diseno de Autor” es el concepto que as define a los disefiadores.

Los contenidos que se consideran de vital importancia dentro del sitio web son los
siguientes: mision, vision, galeria de imagenes, videos, seccidbn nuevas
colecciones, promociones, descuentos, preguntas frecuentes, giftcard, historia del
disefiador, integracion con redes sociales, informe mensual sobre,
agradecimientos, precio, comentarios postventa, carrito de compra, contacto e-

mail, calificacion del Disefiador y chat.
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La principal red social en donde los disefiadores de indumentaria promocionan sus
productos es Facebook, posteriormente le siguen; Instagram, Flickr, Pinterest,

Tumblry Twitter.

El 46,67% de los disefiadores de indumentaria encuestados si estaria dispuesto
a pagar una suscripcion al sitio web y el plan con mayor aceptacion es del N° 3, el
cual posee un costo de $15.000 neto y con los siguientes contenidos; Historia del
Disefiador, Mision, Vision , Galeria de imagenes, Integracion con redes sociales,

Informacién contacto y Carrito de compra.

Las dificultades que presentan los disefiadores de indumentaria, en el proceso de

comercializacidon son principalmente las siguientes:

»  “Multi-roles”, es decir, deben gestionar las etapas de: disefio, moldaje,
produccion, promocién y distribucién de sus productos, ya que no poseen el
capital suficiente para delegar funciones.

» Falta de un medio formal a bajo costo en el proceso de comercializacion.

» Desconfianza al dejar sus productos en boutique bajo concesion, ya que no
existe un cuidado de los productos y una preocupacion por explicar el proceso,
la materialidad y el disefio que existe detrds de cada producto, aspecto muy
relevante en el proceso de comercializacién, ya que hoy en dia el consumidor
es “2.0°, es decir, averigua antes de comprar, realiza preguntas, es un

consumidor informado que exige informacién.
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5. CAPITULO V: ANALISIS DEL ENTORNO Y ESTRATEGIAS

5.1.Andlisis del Micro entorno: Las Cinco Fuerza de PORTER

Poder de negociacion de los clientes: Se manifiesta un grado medio bajo, ya
qgue el nivel de competencia directa es relativamente bajo, pues el sitio web se
enfoca en un nicho de mercado, que pocas empresas ofrecen, es decir, sitos
web marketplace que ofrezcan productos de disefiadores de indumentaria

chilenos y vanguardistas.

Rivalidad entre las empresas: Exhibe un grado medio alto, por tanto Internet ha
provocado que aparezcan en el mercado, gran cantidad de productos que
antes solamente estaban destinados a un mercado fisico, como lo es el
mercado de vestuario y accesorio. Asi mismo la incorporacion de grandes del
retail, al comercio electronico han fomentado la participacion de mas

empresas, elevando la competitividad.

. Amenaza de nuevos competidores entrantes: Presenta un grado medio bajo,
ya que a pesar de que el comercio a través de Internet es cada vez mas fuerte
y las empresas estan incorporando la venta electrénica como un medio mas de
comercializacién. La mayoria de las marcas de vestuario y accesorios trabajan

bajo el concepto de “moda”, es decir productos repetitivos y poco exclusivos,
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por ende el nivel de empresas que ofrece indumentaria que trabaja bajo el

concepto de disefio de autor es relativamente baja.

Poder de negociacion de los proveedores: Se considera bajo ya que en el
mercado hay variadas agencia tanto de publicidad como de medios digitales,
asi también existe un alto grado de proveedores sustitutos como por ejemplo,
disefiadores graficos o publicista que podrian ofrecer servicios de disefio y
construccion de la plataforma web, es decir, el mercado proveedores es amplio

y variado tanto a nivel de agencia como de profesionales independientes.

Amenaza de productos sustitutos: Se contempla un alto grado, debido a que
las redes sociales son un muy fuerte sustituto del sitio web marketplace para
disefiadores de indumentaria, ya que han demostrado un gran crecimiento y
penetracion en los ultimos afos, principalmente nos referimos a Facebook,
Instagram y Pinteres, que permiten promocionar los productos de disefiadores
de vestuario y accesorios, incluso de manera facil, rapida y gratuita. Ademas
Internet constantemente genera otras formas de satisfacer necesidades y
funciones, que crean nuevos productos sustitutivos, que pueden ser capaces

de ofrecer soluciones a los clientes del sitio web marketplace.
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5.2.Andlisis del Macro Entorno: PESTEL

Factores Politicos: El gobierno chileno en agosto 2015, firmé un convenio de
cooperacion con el grupo minorista Alibaba, la firma de compras online mas
grande y popular en China, en un intento por introducir los productos de empresas
del pais en el mercado asiatico. Asi también Corfo, ofrece programas y concursos
gue fomentan el emprendimiento, la innovacion y las tecnologias. Tales como;
Programa Innovacion Tecnoldgica Empresarial y Programa de apoyo al entorno

para el emprendimiento e innovacion.

Factores Econdémicos: La inflacion se ha mantenido por sobre 4% por varios
trimestres, el consumo ha disminuido su dinamismo, y la inversiébn continda
cayendo, el PIB crecera entre 2,0 y 2,5% en 2015 y entre 2,5y 3,5% en 2016,
segun el informe de politica monetaria, septiembre 2015. Y las tasas de interés de
largo plazo en Chile se mantienen en niveles mas bajos y estables que en otras

economias en América Latina. (Informe de Politica Monetaria Septiembre, 2015).

Factores Sociales: La sociedad chilena, es una sociedad empoderada debido a los
nuevos métodos emergentes asociados a las nuevas tecnologias de la
informacion y la comunicacion (TIC). No obstante, los chilenos al minuto de
comprar en linea, poseen ciertos temores tales como imposibilidad de conocer de
primera mano la calidad del producto e inseguridad que genera el uso de tarjetas

de crédito.
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Factores Tecnoldgicos: A marzo de 2015 los accesos a Internet alcanzaron 11,5
millones, registrando un crecimiento anual de 25,4%, con 2,3 millones de nuevos
accesos. (Subtel, 2015). Por otra parte cifras de la Camara de Comercio de
Santiago (CCS) indicaron que en el afio 2008 las ventas alcanzaron los US$ 450
millones para elevarse a US$ 1.600 millones en el 2014, indicando una compra

per capita que llega a los USD$181 anuales.

Factores Ecoldgicos: Los consumidores prefieren comprar productos de
companiias responsables con el medio ambiente y que respetan el entorno. A su
vez el concepto “moda sostenible” surge con el nacimiento de un consumidor cada
vez mas preocupado por las condiciones en que se elaboran los productos que
consume. Por otra parte ya existen en Chile vestuario hechos con algodén
ecologico y prendas a partir de botellas recicladas. En consecuencia se valora
cuando la tecnologia ayuda a la ecologia, por ejemplo, la preferencia por

catalogos en linea en vez de catalogos impresos.

Factores Legales: La Ley N° 19.496, sobre Proteccion de los Derechos de los
Consumidores, no se ha encargado de definir el concepto de comercio electronico.
No obstante el legislador establece que “A los consumidores que participen en el
comercio electronico debe otorgarseles una proteccion transparente y efectiva que
no sea inferior al nivel de proteccién que se otorga en otras formas de comercio”.
(Ministerio de Economia, 2015). En consecuencia, se deben contemplar tanto los

derechos como los deberes del consumidor. (Ver Anexo 8)
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5.3.Matriz Estratégica FODA

Tabla 5.6: Herramienta de analisis para formulacion de estrategias

Matriz Estratégica FODA

Fortalezas F

Debilidades D

F1. Productos diferenciados y
exclusivos.

F2. Sitio web , adaptable a
dispositivos maviles

F3. Disefiadores destacados
a nivel nacional estaran
presentes en el sitio web.

F4. Sitio web facil de
comprender.

F6. Presencia en redes
sociales.

F7. Suscripcion al

Marketplace menos costoso
que adquirir un sitio web.

D1. Sitio web solo permite
comprar a nivel nacional.

D2. Dificultad para adquirir
confianza de los consumidores
al ser una empresa nueva.

D3. Los clientes no pueden
tocar ni probarse las prendas.
D4. No posee publicidad en
television y radio.
D5. Bajo
financiamiento.
D6. Desconocimiento de la
ética y profesionalismo de los
disefiadores.

acceso al

Oportunidades O

Estrategia Max-Max FO

Estrategia Min-Max DO

Ol. Baja competencia en
empresas digitales que trabajen
bajo el disefio de autor.

02. Aumento en el acceso a
Internet y aparatos moviles.

03. Aumento considerable de
las compras en linea.

O4. Redes sociales gratuitas
que permiten la promocién del
sitio web marketplace.

0O5. Cada vez existen mas

El: Asistir a los eventos de
disefio, para dar a conocer la
exclusividad con la que
trabajan los disefiadores
albergados en el sitio web.

E2: Estar al tanto de las
nuevas redes sociales e
integrarlas, aprovechando su
alto grado de aceptacion.

E3: Adaptarse a cada nuevo
aparato movil, para potenciar

El: Estar presente en redes
sociales y en eventos masivos
sobre el disefio y la moda,
pueden promover la marca y
aumentar la confianza y grado
de aceptacién del publico.

E2: Se puede minimizar la
debilidad de no contar con
publicidad pagada en radio y
television al estar presente en
redes sociales, las cuales son

eventos que fomentan el disefio | la compra de productos y | de facil acceso y alta
de vestuario chileno. servicios a través de ellos. aceptacion.

Amenazas A Estrategia Max-Min FA Estrategia Min-Min DA
Al. Clientes empoderados que | E1: Proponer una tabla de | E1: Minimiza costos en
pueden juzgar la marca vy | tallaje para que los | publicidad, aprovechando
“viralizar” su opinién. disefiadores realicen el | redes sociales gratuitas.

A2. El sitio web podria ser | proceso de moldaje.

hackeado. E2: Realizar alianzas | E2: Entregar una guia para

A3. Ingreso de virus.

A4. Disefladores poco éticos
que perjudiquen la marca.

A5. La competencia con un sitio
web mas atractivo.

A6. En Chile no existe una tabla
de medida estandar de tallaje.

estratégicas con disefiadores
claves para generar confianza
y  minimizar opiniones
perjudiciales.

E3: Adaptar el sitio web a las
cambiantes necesidades de
los internautas.

conocer talla, para minimizar
el hecho de no poder probarse
el vestuario.

Fuente: Fred, D. (1997). Conceptos de administracién estratégica
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5.4.Matriz EFI

Tabla 5.7: Matriz de evaluacioén de los factores internos

Factores internos claves Valor | Clasificacién Valor
ponderado
Fortalezas
F1. Productos diferenciados y exclusivos. .05 4 .20
F2. Guia de medidas: contiene tabla de tallaje. .05 3 .15
F3. Disefiadores destacados a nivel nacional estaran | .05 4 .20
presentes en el sitio web.
F4. Sitio web facil de comprender. .10 4 40
F6. Presencia en redes sociales. .10 3 .30
F7. Suscripcion al marketplace menos costoso que adquirir | .15 4 .60
un Sitio web.
F8. Sitio web responsive, adaptable a dispositivos moviles) .10 3 .30
Debilidades
D1. Sitio web s6lo permite comprar a nivel nacional. .10 1 .10
D2. Dificultad para adquirir confianza de los consumidores al | .10 2 .20
ser una empresa hueva.
D3. Los clientes no pueden tocar ni probarse las prendas | .05 2 .10
como en una tienda fisica.
D4. No posee publicidad pagada en medios masivos como | .05 2 .10
television y radio.
D5. Bajo acceso al financiamiento. .05 2 .10
D6. Desconocimiento de la ética y profesionalismo de los | .05 1 .05
disefiadores que deseen suscribirse.
TOTAL 1.00 2.80

Fuente: Fred, D. (1997). Conceptos de administracion estratégica. México: Prentice Hall Hispano Americano.

El total ponderado de 2.80 indica que esta empresa posee una posicion interna

relativamente fuerte, asi mismo las fuerzas internas son favorables, con un peso

ponderado total de 2.15 contra 0.65 de debilidades. No obstante, el total

ponderado esta cerca a la media, por lo cual se establecen estrategias para

mejorar esta situacion: Se reducirdn costos por temas de camparfas publicitarias,

pero se aprovecharan las actuales y nuevas redes sociales para promocionar el

sitio web marketplace, a su vez se podra reducir el nivel de financiamiento

requerido, aumentando asi el acceso a éste.
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5.5.Matriz EFE

Tabla 5.8: Matriz de evaluacién de los factores externos

Factores externos claves Valor | Clasificacién Valor
ponderado
Oportunidades
0O1. Baja competencia en empresas digitales que trabajen | .05 4 .20
bajo el concepto de disefio de autor.
02. Aumento en el acceso a Internet y aparatos moviles. .10 3 .30
03. Aumento considerable de las compras en linea. .10 4 .40
0O4. Redes sociales gratuitas que permiten la promocion del | .15 4 .60
Marketplace.
0O5. Cada vez existe mas eventos que fomentan el disefio de | .05 2 .10
Vestuario Chileno
Amenazas
Al. Clientes empoderados que pueden juzgar la marca y | .15 1 .15
“viralizar” su opinién.
A2. El Sitio podria ser hackeado. .05 2 .10
A3. Ingreso de virus. .05 2 .10
A4. Disefiadores poco éticos que perjudiquen la imagen de | .10 3 .30
la marca.
A5. La competencia puede incorporarse con un sitio web | .10 2 .20
mas atractivo.
A6. En Chile no existe una tabla de medida estandar de | .10 2 .20
tallaje en el vestuario
TOTAL 1.00 2.65

Fuente: Fred, D. (1997). Conceptos de administracién estratégica. México: Prentice Hall Hispano Americano

El total ponderado de 2.65 refleja que esta empresa esta justo por encima de la

media, por ende las estrategias que permiten aprovechar de mejor forma las

oportunidades y evitar las amenazas son las siguientes: Buscar una solucién

rapida y satisfactoria a los clientes que se sientan perjudicados, con el fin de

minimizar las posibilidades de viralizar una mala imagen, también se aplicaran

acciones punitivas a los disefiadores que no respeten la tabla de tallaje’

propuesta en el sitio web, para asi evitar confusiones en el proceso de eleccion de

talla.

19 a tabla de tallaje se puede visualizar en el Anexo N°2
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6. CAPITULO VI: ADMINISTRACION Y OPERACIONES

6.1.ldentificacion de la Empresa

»  Segun sector de actividad: Pertenece al sector terciario de servicios.

»  Segun forma juridica: Corresponde a una EIRL Segun (Servicios de Impuestos
Internos, 2015) las Empresas Individuales de Responsabilidad Limitada son
personas juridicas, formadas exclusivamente por una persona natural, con
patrimonio propio y distinto al del titular, que realizan actividades de caracter
netamente comercial y estdn sometidas a las normas del Codigo de Comercio.

» Segun su tamafo: En base a los calculos de ventas anuales pertenece a una
microempresa.

»  Segun su ambito de actuacion: Se clasifica como empresa nacional.

» Categoria Segun SllI: Transporte, Almacenamiento y Comunicaciones, mas

especificamente, al area de servicios informaticos.

Ademas, cabe mencionar que el sitio web marketplace segun su funcién de
desarrollo es de caracter vertical ya que se especializa en ofrecer bienes y
servicios que se enfocan en un publico especifico. Mientras que, en funcion de su
caracter se clasifica como publico, ya que en él pueden acceder tanto
compradores como de vendedores una vez que cumplan los requisitos basicos

gue son expuestos en la plataforma.
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6.2.Constitucién de la Empresa.
Para poder constituir una EIRL, es necesario tener ciertas consideraciones, las
cuales se indican a continuacion:
> Aspectos propios del contribuyente (Ver Anexo 9)
» Proceso de iniciacion de actividades (Ver Anexo 10)
» Cuéndo y donde se realiza el tramite (Ver Anexo 11)

»  Requisitos y Normativas para efectuar el trdmite (Ver Anexo 12 )

6.3.Mision
“Somos una tienda online, que ofrece productos indumentarios, que trabajan bajo
el concepto de disefio de autor, albergando a los mas destacados Disefiadores
de Vestuario de Chile, enfocado en satisfacer las necesidad de quienes buscan

productos nacionales con toques vanguardistas”

6.4.Vision
“Ser reconocida como la empresa lider en el mercado, que presta servicios de
compra y venta electronica de los mas destacados Disefiadores de Vestuario del

Chile”

6.5.Valores
»  Comprometidos con el disefio chileno, fomentando la produccion nacional e
integrando la participacion de disefiadores independientes.
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» Preocupados no solo del disefio innovador y vanguardista, si no también

enfocados en ofrecer productos y servicios de calidad.

» Mejora continua hacia la excelencia, con alto grado de adaptacion, evitando

cambios drasticos y repentinos que pueden incomodar a los internautas.

» Comprometidos con la ética laboral, transparencia y honestidad tanto para los

disefiadores de Indumentaria como internautas y publico en general.

6.6.Ventaja Competitiva

La caracteristica que el sitio web marketplace tiene y que lo hace diferente a la

competencia, permitiendo atraer a los consumidores, consiste en que el

marketplace trabaja bajo el concepto de disefio de autor dejando en segundo

plano el disefio de moda, ya que se enfoca en trabajar la vanguardia, exclusividad

y dedicacion que cada disefiador entrega en el desarrollo de sus productos. Para

mayor compresion se presenta el siguiente cuadro comparativo entre el disefio de

autor y disefio de moda.

Tabla 6.9: Cuadro comparativo disefio de autor y disefio de moda

Concepto Disefio de autor Disefio de moda
Publico objetivo Personas que buscan productos Personas que valoran el vestuario
exclusivos. que mas se repite.
Manufactura Especializada, artesanal o a mano Produccion industrial a bajo costo.
Producto Baja cantidad de prendas a un precio  Alto nivel de produccién a un menor
alto, con un gran valor agregado. precio.

Fuente: Elaboracion propia
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6.7.0rganigrama

llustracion 6.2: Organigrama de la empresa.

Gerente General del Sitio Web

[ |
Gerente de Gerente de
Contenidos Programacion

Fuente: Introduccion a la Administracion de Organizaciones, de Rafael de Zuani Elio, Editorial Maktub, 2003,

Pags. 309 al 318.

6.8.Definicion y Descripcion de cargo

A continuacion se presenta las personas y las funciones que cumplen dentro de la

empresa.

>

Gerente de Programacion: Ingeniero Informatico experto en programacion de
plataformas interactivas, encargado de gestionar y fiscalizar el perfecto
funcionamiento del Marketplace, por lo que, en él recaen funciones técnicas.
Gerente de contenidos: Persona encargada de subir contenidos sobre moda,
tendencias y aspectos atractivos para los internautas del marketplace, por
ende el redactor de contenidos también debe cumplir funciones técnicas.
Consecuentemente también es responsable de subir contenidos a las redes
sociales del sitio web marketplace.

Gerente General del sitio web marketplace: Encargado de administrar el
marketplace, quien contrata los servicios del programador y redactor de
contenidos. En el recaen las funciones comerciales, financieras, de seguridad,
contables y funciones administrativas. El gerente General debe poseer dos

profesiones; Ingeniero Comercial y Disefiador de Vestuario.
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6.9.Localizacion

Direccion digital: www.vanguardisate.cl

Oficina Virtual: Corresponde a un espacio virtual en el que se desarrollan
actividades similares a las de una oficina, es decir, prestar servicios a los
clientes en ambitos administrativos, legales, juridicos. Para estos fines se
contratara los servicios de la empresa “Virtualoffice” Sus costos y planes se

especifican en el Anexo 6.

6.10. Condiciones del Sitio Web Marketplace

Condiciones del servicio: Toda persona o entidad que acceda al Marketplace,
debe estar en completo acuerdo con las condiciones de servicios en su version
actualizada.

Segun los servicios ofrecidos: Los servicios que ofrece el marketplace son con
fines comerciales, reservandose el derecho de cesar o restringir las
operaciones que contemple necesarias.

Uso de contenido: Los textos, imagenes, graficos, sonidos y disefio del
marketplace son de propiedad privada y administradas por el gestor del
marketplace. Asi mismo, los hombres de producto, marcas, disefios y nombres
de empresa son marcas comerciales o marcas registradas de los respectivos

disefladores.
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Claves y registro de wusuarios: Los contenidos e informacion estan
resguardados con clave, por lo cual quien desee registrarse debera introducir
datos que son completamente veraces y fidedignos.

Enlaces a otros sitios: El usuario de la plataforma debe contemplar que cuando
pulse enlaces que lo direccionan a otra sitio web, el estara abandonando el
marketplace. Por ende no se responsabilizara de los contenidos de sitios web
de terceros.

En cuanto a la tabla de tallaje: Deberan cumplir con la tabla de tallaje expuesta
en www.vanguardisate.cl y desarrollar su proceso de moldaje segun las medias
expuestas, el no respetarlas puede provocar que el disefiador sea expulsado
de la plataforma o bien debera cancelar una multa.

Discrepancia entre lo ofrecido por el disefiador y lo recibido por el cliente: si lo
gue recibe el cliente no cumple con las isas condiciones que el disefiador
ofrecido, el disefiador no recibira el pago de los productos y también podra ser
expulsado de la plataforma o ser multado. Por otra parte el cliente podra pedir
la devolucién del dinero o el cabio de producto.

En cuanto a la garantia: Durante tres meses se podra exigir cambio del
producto, la reparacién gratuita o la devolucién del dinero desde la fecha de la
compra o desde que se recibi6 el producto.

En caso que el producto no llegue a su destino: el cliente puede exigir la
devolucion de su dinero.

En caso que el cliente reciba un producto distinto: se realizard el cambio del

producto, o podra solicitar la devolucion de su dinero.
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6.11. Descripcion del Proceso

A continuacion se presenta el diagrama de proceso, el cual representa de forma

grafica las actividades involucradas en el sitio web. La llustracion 6.3 muestra el

proceso que deben realizar los disefiadores de indumentaria, mientras que la

llustracidén 6.4 exhibe el proceso que deben realizar los Internautas, es decir los

clientes de los disenadores.

llustracion 6.3: Diagrama de proceso Disefiadores de Indumentaria.
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Fuente: Elaboracion propia
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llustracion 6.4: Diagrama de proceso Internautas.
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7. CAPITULO VII: ASPECTOS FINANCIEROS

7.1.Activos Intangibles
El monto total de inversion en activos intangibles asciende a $1.867.729, para ello
se contempla registro de marca, por la empresa Pro Indus (Ver Anexo 14),
dominio www.vanguardisate.cl, el cual esta disponible y ser4 adquirido a través del
sitio web www.nic.cl (Ver Anexo 3), servicio de creacion sitio web e- commerce,
integracion web pay plus y servicio de integracién chilexpress, el cual sera
suministrado por la agencia digital Drem Web (Ver Anexo 5). A su vez el gasto en
patente comercial y publicidad forman parte de los activos intangibles necesarios

para la puesta en marcha del proyecto. (Tabla 7.10)

Tabla 7.10: Activos Intangibles

Concepto Inversion m$
Registro de marca 423,3
Dominio punto cl 445
Patente comercial 50
Servicio de creacion sitio web E- commerce 785
Servicio de Integracién Web pay Plus 285
Servicio de Integracién Chilexpress 190
Publicidad 100
Total Activos Intangibles 1.867,7

Fuente: Elaboracion propia
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7.2.Gastos Operacionales
Se deben consideran todos los gastos necesarios para la puesta en marcha del
proyecto (tabla7.11), los cuales en este caso corresponde a: inscripcidén en registro
de comercio del conservador de bienes raices, asesoria de constitucion de
sociedad, iniciacion de actividades, gestion para patente comercial, direccion
tributaria para efectos del Sll, direccion comercial para obtencion de patente
municipal y direccion comercial para uso de publicidad, servicios que estaran a
cargo de la empresa “Virtual office”, por lo cual la inversion total de Activos

intangibles corresponde a $1.867.729.

Tabla 7.11: Gastos Operacionales

Concepto Inversion m$
Inscripcidn en Registro de Comercio del Conservador de Bienes Raices. 256
Asesoria de: Constitucion de Sociedad, Inicio de actividades, Gestion para

patente comercial. 60
Direccion tributaria para efectos del SllI, direccion comercial para obtencion

de Patente Municipal y direccidon comercial para uso de publicidad. 87
Total Gastos Operacionales 403

Fuente: Elaboracion propia

7.3.Activos Fijos
Considerando que en este caso se estudia una empresa de caracter digita, la cual
posee oficina virtual, es que la inversion en activos fijos se reduce
considerablemente, por ende se contemplaron gastos por $100.000 en articulos
de libreria, mas la adquisicion de 3 notebook, cada uno con un valor unitario de

$900.000. En consecuencia el total de activos fijos es de $2.800.000.
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Tabla 7.12: Activos Fijos

Concepto Costo m$

3 Notebook 2.700
Otros articulos de libreria 100
Total Activos Fijos 2.800

7.4.Capital de Trabajo

Fuente: Elaboracion propia

La inversion en capital de trabajo forma parte del total de la inversion requerida,

para realizar el proyecto y es necesaria, para que esta empresa pueda continuar,

con el normal desarrollo de sus actividades, en el corto plazo. Para ello se

desglosé el Afo 1, en cada uno de los meses correspondientes, lo cual permitié

determinar que el capital de trabajo requerido es de $11.801.940, correspondiente

al 3° mes del afio 1. A continuacion, se exhibe el desarrollo para determinar dicho

valor (Tabla 7.13).

Tabla 7.13: Calculo Capital de Trabajo

Concepto m$ mes 1 mes 2 mes 3 mes 4 mes 5 mes 6

(+) Ingresos 0 0 0 5.451,6 5.451,6 5.451,6
(-) Egresos -3.933,9 -3.933,9 -3.933,9 -3.933,9 -3.933,9 -3.933,9
(=) Flujo de efectivo -3.933,9 -3.933,9 -3.933,9 1.517,6 1.517,6 1.517,6
Efectivo acumulado -3.933,9 -7.867,9 -11.801,9 -10.284,3 -8.766,7 -7.249,1
Capital de trabajo -11.801,9

Concepto m$ mes 7 mes 8 mes 9 mes 10 mes 11 mes 12

(+) Ingresos 5.451,6 10.903,2 10.903,2 21.806,4 21.806,4 21.806,4
(-) Egresos -3.933,9 -3.933,9 -3.933,9 -3.933,9 -3.933,9 -3.933,9
(=) Flujo de efectivo 1.517,6 6.969,2 6.969,2 17.872,4 17.872,4 17.872,4
Efectivo acumulado -5.731,5 1.237,8 8.206,9 26.079,4 43.951,8 61.824,2
Capital de trabajo 11.801,9

Fuente: Sapag Chain, N., & Sapag Chain, R. (2007). Preparacion y evaluacién de Proyectos. México :
McGraw Hill .
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7.5.Ingresos

Para determinar los ingresos, se realizo la siguiente estimacién, en base al total de
disefiadores de vestuario matriculados al afio 2015, (Ver Anexo 16), con respecto
al nivel de aceptacion del sitio web marketplace, el cual segun la investigacion de
mercado realizada, expuesta en el Capitulo IV corresponde a un 46,67% que se
subdivide en los distintos tipos de planes que estarian dispuestos a pagar (Tabla

7.14)

Tabla 7.14: Porcentaje de aceptacion del Producto

Matriculados al 2015 en la Carrera de Disefio de Vestuario 1239
Tipode | Costo mensual Cantidad de
Plan Tipo en m$ Porcentaje de aceptacion clientes por Plan
Plan 1 5 6,67% 83
Plan 2 10 7,78% 96
Plan 3 15 16,67% 207
Plan 4 20 7,78% 96
Plan 5 25 3,33% 41
Plan 6 30 4,44% 55
Porcentaje de aceptacion 46,67%

Fuente: Elaboracion propia

Continuando con la estimacion anual de los ingresos, se expone la tabla 7.15, la
cual muestra los ingresos que se recibirdn por la contrataciéon de cada uno de los
planes en los afios correspondientes, segun el porcentaje de aceptacion y el total

de disefiadores indicados en el punto anterior.

Cabe mencionar, que se estimo un crecimiento anual de un 25% en los ingresos,
contemplando el aumento proyecto de ventas, en el comercio electrénico (Ver

Anexo 17).
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Tabla 7.15: Ingresos por Tipo de Plan

Costo de Planen m$ | 1° afio 2° afno 3° afo 4° ano 5° afio

Plan 1 413 516,3 645,3 806,6 1.008,3
Plan 2 963,7 1.204,6 1.505,7 1.882,2 2.352,7
Plan 3 3.097,5 3.871,9 4.839,8 6.049,8 7.562,3
Plan 4 1.927,3 2.409,2 3.011,5 3.764,3 4.705,4
Plan 5 1.032,5 1.290,6 1.613,3 2.016,6 2.520,8
Plan 6 1.652 2.065 2.581,3 3.226,6 4.033,2
Total Ingreso mensual

a partir del afio 2 9.086 11.357,5 14.196,9 17.746,1 22.182,6
Total Ingreso Anual 109.032 136.290 170.362,5 212.953,1 266.191,4

7.6.Egresos

Fuente: Elaboracion propia

El total de los egresos anuales corresponden a $47.207.760 los cuales se

desglosan en tres tipos de costos fijos: remuneraciones del personal, arriendo de

oficina virtual y pago proveedores de agencia digital. (La tabla 7.16). Cabe sefalar

gue los costos de agencia digital y arriendo de oficina corresponden a los montos

obtenidos de las cotizaciones recabas de la Agencia Drem Web vy la empresa

Virtual Office, para ellos se precisa ver los Anexos 5 y 6 respectivamente.

Tabla 7.16: Calculo de Egresos

Concepto m$ Costo en Mensual Costo Anual
Gerente General del sitio web marketplace 1.400 16.800
Gerente de Programacién 1.200 14.400
Gerente de Contenidos 900 10.800
Contador externo 100 1.200
Total Costos Personal 3.600 43.200
Oficina Virtual 224 2.688
Total Arriendo Oficina 224 2.688
Servicio alojamiento VPS 25 300
Servicio soporte y mantencién 85 1.020
Total Costo Agencia Digital 110 1.319,8
Total Egresos 3.934 47.207,8

Fuente: Elaboracion propia
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7.7.Depreciacion activo Fijo
Para depreciar los activos fijos, se utilizd el método lineal, gastos que se veran
reflejados en el flujo de que caja, sin embargo, no generan movimiento de efectivo,
por ello, es necesario realizar un ajuste, por gastos no desembolsables. La tabla
7.17 exhibe la deprecacion de 3 notebook, con un costo unitario de $900.000, por
lo que, el monto total a depreciar es de $2.700.000, con una vida util de 6 afios

(Ver Anexo 18)

Tabla 7.17: Cuadro Depreciaciéon m$

Afio | Cuota depreciacién Depreciaciéon acumulada Valor Libro
1 450 450 2.250
2 450 900 1.800
3 450 1.350 1.350
4 450 1.800 900
5 450 2.250 450
6 450 2.700 0

7.8.Financiamiento
El monto total de la inversion en activos fijos, activos intangibles y capitales de
trabajo es de $ 16.872.669, el cual se financiara en un 59,3% con capital propio y
el restante 40,7% con préstamo bancario a una tasa de interés del 6,5%,

pagaderos en 5 afios.

Tabla 7.18: Fuente de Financiamiento

Fuente de Financiamiento Porcentaje Monto en m$
Capital Propio 59,3% $10.000
Préstamo bancario 40,7% $6.872,6
Total 100% $16.872,6

Fuente: Elaboracion propia
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Los Interés del cuadro de amortizacion se ubicaran en el flujo de caja del
inversionista bajo el concepto de gastos financieros para los afios 1, 2, 3,4y 5

respectivamente, los cuales son deducibles de impuestos.

Y la amortizacion, se contempla bajo el concepto de amortizacién de la deuda, la

cual sélo se incluye en el flujo de caja del inversionista.

Tabla 7.19: Cuadro de Amortizacion enm S

Afos | Cuota Interés Amortizacién | Saldo pendiente
0 6.872,7
1 1.653,8 446,7 1.207,1 5.665,6
2 1.653,8 368,3 1.285,4 4.380,1
3 1.653,8 284,7 1.369,1 3.011
4 1.653,8 195,7 1.458,1 1.552,9
5 1.653,8 100,9 1.552,8 S0

7.9.Flujo de Caja del Inversionista
Cabe sefialar, que el impuesto a la renta varia segun los afios, asi lo indica el
Servicio de Impuestos Internos, para los afios 2016, 2017, 2018, 2019 y 2020, el

impuesto sera de 22,5%, 24%, 25%, 25%, 25% respectivamente. (Ver anexo 19).

Los flujos de entrada y salida de efectivo se analizan por un periodo de 5 afos,
para ésto se contemplaron los ingresos, egresos, gastos financieros, depreciacion
de activo fijo, impuesto, ajuste por gastos no desembolsables, préstamo,
amortizacion de la deuda e inversion inicial, los cuales fueron explicados a

cabalidad con sus anexos respectivos.
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Tabla 7.20: Flujo de Caja del Inversionista en m $

Afos Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
(+) Ingresos 109.032 136.290 170.362,5 212.953,1 266.191,4
(-) Egresos -47.207,8 - 49.096 -51.059,9 -53.102,3 -55.226,4
(-) Gastos Financieros -446.723 -368,3 -284,7 -195,7 -100,9
(-) Depreciacion Activos
Fijos -450 -900 -1.350 -1.800 -2.250
(=) Utilidad antes del
Impuesto 60.927,5 85.925,7 117.667,9 157.855,1 208.614,1
(-) Impuesto -13.708,7 -20.622,2 -29.417 -39.463,8 -52.153,5
(+) Ajustes por Gastos
no desembolsables 450 900 1.350 1.800 2.250
(+) Préstamo 6.872,6
(-) Amortizacion de la
deuda -1.207,1 -1.285,5 -1.369,1 -1.458,1 -1.552,9
(-)Inversién Inicial | -5.070,8
(-)Inversién Capital de
Trabajo | -11.801,9
(+)Recuperacion Capital
de Trabajo 11.801,9
(=) Flujode caja| -10.000| 46.461,7 64.918 88.231,8 118.733,2 168.959,6

Fuente: Sapag Chain, N., & Sapag Chain, R. (2007). Preparacion y evaluacion de Proyectos. México :

McGraw Hill .

7.10. VAN y TIR de Flujo de Caja del Inversionista
Ecuacioén 7.2: Valor Actual Neto/ Tasa Interna de Retorno
— \'n BN _ — yn _BN —
VAN = Zt=1(1+i)t 0= t=1 14yt

Fuente: Sapag Chain, N., & Sapag Chain, R. (2007). Preparacion y evaluacion de Proyectos. México :

McGraw Hill.

» Tasa de descuento= 0,10
> VAN Proyecto Flujo de Caja del Inversionista en m$ = $338.186

»  TIR Proyecto Flujo de Caja del Inversionista= 503%.
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7.11. Flujo de Caja Proyecto Puro
Tabla 7.21: Flujo de Caja anual del proyecto Puro en m $

AfRos Afo 0 Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5
(+) Ingresos 109.032| 136.290| 170.362,5| 212.953,1| 266.191,4
(-) Egresos -47.207,8| -49.096,1| -51.059,9| -53.102,3| -55.226,4
(-) Depreciacion Activos
Fijos -450 -900 -1350 -1800 -2250
(=) Utilidad antes del
Impuesto 61.374,2| 86.293,9| 117.952,6 | 158.050,8 208.715
(-) Impuesto -13.809,2 | -20.710,5| -29.488,1| -39.512,7| -52.178,8
(+) Ajustes por Gastos no
desembolsables 450 900 1350 1800 2250
(-)Inversién Activo Fijos e
intangibles -5.070,8
(-)Inversién Capital de
Trabajo -11.801,9
(+)Recuperacioén Capital de
Trabajo 11.801,9
(=) Flujo de caja -16.872,7| 48.015| 66.483,4| 89.814,4| 120.338,1| 170.588,2

Fuente: Sapag Chain, N., & Sapag Chain, R. (2007). Preparacion y evaluacion de Proyectos. México :

McGraw Hill .

7.12. Costo de Capital

Ecuacion 7.3: Costo promedio ponderado de Capital

E D
WACC = xRe+ 3 x Ryx (1= T¢)

Fuente: Sapag Chain, N., & Sapag Chain, R. (2007). Preparacion y evaluacion de Proyectos. México :
McGraw Hill.

Tabla 7.22: Célculo del Costo Promedio Ponderado de Capital

Concepto en m$ Monto % Costo Costo Ponderado
Deuda 6.872,7 40,73% 6,50% 2,65%
Capital 10.000 59,27% 10% 5,93%
Inversion 16.872,7 8,57%
Tasa de Impuesto 22,50%

WACC 6,65%
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7.13. VAN y TIR de Flujo de Caja del Proyecto Puro

Ecuacioén 7.4: Valor Actual Neto/ Tasa Interna de Retorno

n BN

BN
[ —_ n
t=1 (14t 0=

t=1 (144t

VAN = ¥,

Fuente: Sapag Chain, N., & Sapag Chain, R. (2007). Preparacion y evaluacion de Proyectos. México :
McGraw Hill.

» Costo Promedio Ponderado de Capital= 6,65%
» VAN Flujo de Caja Proyecto Puro m$= 377.291

> TIR Flujo de Caja Proyecto Puro= 321%

Determinado el Valor actual Neto y la Tasa interna de retorno es posible indicar
que la rentabilidad del proyecto supera la tasa de retorno esperada, tanto para el

proyecto puro como para el proyecto con financiamiento.

Por lo cual, es un proyecto viable y a su vez rentable. Donde las maximas tasas de
retorno que puede tener el proyecto para que este sea rentable en flujo de caja

puro y flujo de caja del inversionista son 321% y 503% respectivamente.

7.14. Andlisis de Rentabilidad ROE y ROA
Rendimiento sobre el Capital (ROE) es la medida de como la empresa invierte
fondos para generar ingresos. Se determina mediante la siguiente formula: Utilidad

Neta/ Capital.

63



Cuanto mas alto sea el ROE, mayor sera la rentabilidad que la empresa puede

llegar a tener en funcién de los recursos propios que emplea para su financiacion.

Tabla 7.23: ROE

Afo

2

3

ROE

4,7%

6,5%

8,8%

11,8%

15,6%

Fuente: Elaboracion propia

Rendimiento sobre los Activos (ROA), relaciona la

utiidad obtenida en los

periodos 1, 2, 3, 4 y 5. Y se calcula de la siguiente forma: Utilidad Antes del

Impuesto y del Interés / Total de activos. Es decir por cada peso que se invierte en

activo, se logra una cierta rentabilidad. La cual corresponde a 12%, 17%, 23,3%,

31,2% y 41, 2% para los afios 1, 2, 3, 4 y 5 respectivamente.

Tabla 7.24: ROA

Afo

2

3

ROA

12,1%

17%

23,3%

31,2%

41,2%

Fuente: Elaboracion propia
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CONCLUSIONES

Las principales caracteristicas que debe contener el sitio web
www.vanguardisate.cl para ser una herramienta eficiente en el proceso de
comercializacién de los productos de los disefiadores de indumentaria, son las
siguientes: seccion mision- vison de cada disefiador que se suscriba, galeria de
imagenes en donde se exhiban los productos de los Disefiadores, acceso a subir
videos explicativos de producto y marca, seccidon nuevas colecciones, seccion
promociones y descuentos, seccion descriptiva de cada producto, historia del
disefiador, seccion preguntas frecuentes, acceso a que los clientes puedan
comprar con Giftcard, integracion con redes sociales que direccionan a Facebook
y Twiiter, calificacion del disefiador, chat para resolver dudas, informe mensual
sobre cantidad de visitas recibidas, acceso a subir agradecimientos, precios de los
productos, acceso a que los clientes puedan dejar comentarios postventa,

felicitaciones y/o reclamos.

Asi también, se hace de suma relevancia una tabla de tallaje que debe ser
respetada en el proceso de moldaje y confeccién de los productos que se vendan
en el sitio, la cual sirve de guia a los clientes, para evitar confusiones al momento

de eleccioén de talla.

Ademas, la grafica de www.vanguardisate.cl, debe ser minimalista, los

disefiadores deben tener acceso a subir tres imagenes por productos y en la
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pagina principal del sitio deben ir rotando imagenes de los distintos disefiadores. A
Su vez este sitio debe contar con carrito de compra para realizar transacciones en

linea.

Por otra parte, en dicha plataforma se debe potenciar el concepto de disefio de
autor, ya que este término es mas representativo que disefio emergente y disefio
independiente, asi mismo se debe incorporar contacto e-mail, integracion con
redes sociales, Facebook, Instagram y Twitter ya que son las principales redes

sociales donde los disefiadores promocionan sus productos.

En cuanto a la demanda potencial del sitio web hay opiniones contrapuestas, es
decir un 53,33% de los disefiadores encuestados indicé que no estaria dispuesto

a pagar, por una suscripcion al sitio web marketplace “vanguardiste.cl’.

No obstante, el nivel de aceptaciébn es de un 46,67%, es decir, un grupo
importante de disefiadores, si estaria dispuesto a pagar uno de los planes para
suscribirse al sitio web mencionado, donde el plan de mayor preferencia es el

namero 3, el cual posee un costo total mensual de $15.000.- neto.

En este aspecto, las dificultades que presentan los disefiadores de indumentaria,

en el proceso de comercializacion son principalmente las siguientes:
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»  “Multi-roles”, es decir, deben gestionar las etapas de: disefio, moldaje,
produccion, promocion y distribucién de sus productos, ya que no poseen el
capital suficiente para delegar funciones.

» Falta de un medio formal a bajo costo en el proceso de comercializacion.

» Desconfianza al dejar sus productos en boutique bajo concesion, ya que no
existe un cuidado de los productos y una preocupacion por explicar el proceso,
la materialidad y el disefio que existe detras de cada producto, aspecto muy
relevante en el proceso de comercializacidon, ya que hoy en dia el consumidor
es “2.0”, es decir, averigua antes de comprar, realiza preguntas, es un

consumidor informado que exige informacion.

En consecuencia, para vender productos de disefio de autor, es esencial relatar al
publico de qué se trata cada producto, cuales son sus beneficios, cual es su valor,
en otras palabras, ir mas alla de su funcionalidad, con el objeto de responder la

mayor cantidad de interrogantes que el cliente se planee.

Por otra parte, un hallazgo relevante de esta investigacién, consiste en que, a
pesar que los disefiadores de indumentaria indican que un sitio web les genera
mayor seriedad que las redes sociales y que sus clientes si estarian dispuestos a
realizar compras en linea, su principal medio de comercializacion es a través de
facebook y no a través de un sitio web, ello se puede comprender, ya que el
motivo mas fuerte por el cual no adquieren un dominio para su marca, es por el

alto costo que ello significa.
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Problema que www.vanguardisate.cl se encarga de solucionar, ya que entrega la
seriedad y formalidad que ellos buscan, y claramente a un costo de suscripcion

mas bajo que la adquisicion de un sitio web propio.

Para satisfacer las necesidades de los disefiadores de indumentaria en el proceso
de comercializacion es imprescindible indicar los beneficios que posee el sitio web

www.vanguarsidate.cl

» Permite la compra en linea, beneficio que las redes sociales gratuitas no
otorgan.

» Podran ampliar su mercado, al promocionar sus productos y servicios en un
nuevo medio.

» Sus productos estaran menos propensos a sufrir desgastes, ya que se
exhibirdn en una vitrina virtual y no en una fisica donde generalmente sufren
desgaste por sol, roce y excesiva manipulacion.

» Podran tener una conexiébn mas rapida y cercana con sus clientes.

»  Otorga un medio formal, pero a un costo accesible.

» Los disefiadores tendran una vitrina visible 24/7, veinticuatro horas al dia, siete
dias a la semana, para exhibir sus productos.

» Los disefladores podran actualizar de forma instantanea sus catalogos, lineas
de vestuario, colecciones, listas de precios, descuentos y especificaciones de
productos y servicios. Los cuales en otro medio no digital son mas costosos,

debido que requieren impresion y distribucion.
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» Tendran libertad de retirarse del sitio web, ya que las suscripciones son
mensuales.

»  El diseflador tendra acceso a un mes gratis, del plan que desee, para conocer
el funcionamiento y los beneficios de éste.

» Podran dar a conocer el verdadero valor de sus productos, explicando el
proceso y materialidad que existe detras de cada disefio.

» Podran formar parte de una comunidad enfocada al disefio de autor, aspecto
gue no siempre ocurre en las ferias a las que acuden, ya que vanguardisate.cl
se encarga de realizar una seleccién previa de las marcas que en él se
albergaran.

» Pueden recibir una feedback de manera répida, lo que permite mejorar

productos y servicios ofrecidos.

Finalmente, cabe mencionar que la investigacién de mercado realizada sumada al
andlisis financiero, indican que el sitio web para disefiadores de indumentaria
www.vanguardisate.cl es un proyecto viable, con una rentabilidad que supera la
tasa de retorno esperada, en consecuencia el proyecto, para realizar un sitio web

gue albergue a disefiadores de indumentaria chilenos, se acepta.
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Anexo 1 “Maqueta de sitio web marketplace para disefiadores”

El home es la pagina principal del sitio web, lo primero que el internauta visualiza
al ingresar a www.vanguardisate.cl, en esta seccion el usuario podra registrarse o
bien iniciar sesion, a su vez tiene las opciones de Quienes somos, Disefiadores,
Categorias de productos, Noticas, Planes y link a preguntas frecuentes: como
compras, politicas de despacho, formas de pago y tabla de Tallaje. No obstante el
internauta también podra utilizar el buscador para llegar de forma directa a lo que

esta buscando

llustracion Anexo 5: Maqueta del Home sitio web vanguardisate.cl

: Noticas : Planes :Os

IER:HME] DE AUTOR
vanguardisate.cl

COMO COMPRAR USUARIO I I
POLITICAS DE CAMBIO
DESPACHOS CLAVE I I
FORMAS DE PAGO
TABLA DE TALLAJE

CONTAC.TO@VANGUARDISATE,CLO 0 ﬁ

Fuente: Elaboracion Propia
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En esta seccidén se expone la Vision y Mision del sitio web marketplace y ademas

estas las opciones para poder registrarse o bien acceder a cualquiera de las

secciones mencionadas.

llustracion Anexo 6: Maqueta Seccion Quienes somos

C [ vanguardisate.cl
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, 1 1
1 o5 R
Home Quiénes somos 1 Disefiadores
e + 1

“Somos una tienda online, que ofrece productos indumentarios, que
trabajan bajo el concepto de diserio de autor, albergando alos mds
destacados Disefiadores de Vestuario de Chile, enfocado en satisfacer las
necesidad de quienes buscan productos nacionales con toques
vanguardistas”

1
Planes : Q

1
Categorias . Noticas

Misién

Visién
“Ser reconocida como la empresa lider en el mercado, que presta servicios

decompray venta electrénica de los mds destacados Disefiadores de
Vestuario del Chile”

vana.rdlsate.cl
A U '

Fuente: Elaboracion Propia
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En la seccion Disefadores el Internauta podra escoger al disefiador que desee
para buscar sus colecciones o lineas de productos, aca se podra exhibir la marca

y el rostro de cada disefiador solo si éste o desea.

Las marcas, nombres y fotografias son reales y fueron otorgadas bajo el permiso y

la colaboracion de los Disefadores.

llustracion Anexo 7: Maqueta Seccion Busqueda de Disefiadores

Noticas Planes

- C [ vanguardisate.cl
1
1
1

1 1 1

1 v [} . ~ 1 ;
Home ; Quiénes somos  MAEZGELEIEEM | Categorias

1 T 1

5

REGISTRATE

Fuente: Elaboracion Propia
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Esta seccion aparece cuando el Internauta hizo clic en el disefiador que buscd,
agui se podran visualizar las colecciones, una breve resefia del disefiador. Asi
también la integraciéon con redes sociales perimira direccionar al internauta al

Facebook, Twitter o Instagram del Disefiador buscado.

La marca, nombre, historia y fotografias son reales y fueron otorgadas bajo

el permiso y la colaboracién del Disefiador Rodolfo Vera.

llustracion Anexo 8: Ejemplo Seccion Disefiador Rodolfo Vera

Rodolfo Vera

\\i, X \ ‘M’ s "“r,“,/

I {ODOLFO VERA

El Disefiador chileno Rodolfo
Vera, cuyo taller funciona en

Villa Alemana, define su / ﬁ
estética como Art- Couture: f
“Esun vestuario de pasarela, %

con el que busco darles valora /
74
A

S‘n“ %
\

A
A\

las prendas a través de
intervenciones textiles”

NN ‘ : i ;
NN
0 o rodolfovera@gmail.com

Fuente: Elaboracion Propia
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Esta ilustracion es otro ejemplo de lo que vera el internauta, por lo cual cabe
mencionar que la marca, nombre, historia y fotografias son reales y fueron
otorgadas bajo el permiso y la colaboracion de la Disefiadora Sandra Neira.
La cual estara presente en el sitio web de forma gratuita, como alianza estratégica,
para poder generar confianza en los demas disefiadores, debido a lo destaca y
prestigiosa que es como Disefiadora, la cual se enfoca en trabajar laminas textiles
en base a la reutilizacion de la hoja de choclo, por lo cual ha sido merecedora de

variados premios y concursos.

llustracion Anexo 9: Ejemplo Seccion Disefiador Sandra Neira

&« (& vanguardisate.cl =

1 1 o 1 P 1 ;
1 Home | Quiénes somos ; BRIEEGEGEIEEN | Categorias

Fuente: Elaboracion Propia
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La tabla de tallaje que se muestra en la llustracion 10, fue desarrolla por la
Disefiadora de Vestuario Viviana Ortiz Torres, gestora de esta investigacion, por lo
cual cabe mencionar que para el desarrollo de ésta memoria se utilizaron

conocimientos que la alumna posee en dicho rubro.

llustracién Anexo 10: Magueta seccion Tabla de Tallas

€« C [} vanguardisate.cl

. 1
|GEIMEY | Quiénes somos
N = L)
Tabla de Tallaje Mujer

Disefiadores Categorias Noticas Planes

Tallas en centimetros XS S M L XL XXL
Pecho 90 92 98 105 110 114
Cintura 62 66 72 78 85 90

Cadera 90 94 100 106 112 116

Tabla de Tallaje Hombre

Tallas en centimetros XS S M L XL XXL
Pecho 93 99 105 111 110 124
Cintura 77 83 89 95 101 107
Cadera 93 99 105 111 117 123

Pecho: Rodeala parte mas ancha de tu pecho de forma horizontal, sin dejar
holgura.

Cintura: Rodea el contorno mas angosto de la linea de la cintura sin dejar
holgura.

Cadera: Rodea el contorno mas ancho de la linea de la cadera.

vanguardisate.cl

Fuente: Elaboracién Propia
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En la Seccion Categorias el Internauta podra seleccionar la opcion que desee en
base a: mujer, hombre, infantil, dama, caballero, sastreria, accesorios, calzado,

novias y fiesta.

Es decir se poseen 3 opciones para buscar productos, la primera ir a secciones y
buscar el Disefiador, la segun es ir directo al buscador e ingresar lo que se desea

y tercero escoger entre las categorias mencionadas.

llustracion Anexo 11: Maqueta seccion Categoria de Productos

~

€« (& vanguardisate.cl =

S T T PN L | ] ] e
1 1 A 1 s & 1 , 1 X 1 1
i Home | Quiénes somos ; Disefadores | BMEEI==CHEEMM | Noticas | Planes .O\

S T R i 'rv"'f """"""""" 1 1 T e

Mujer | Hombre | Infantil
Dama | Caballero | Sastreria
d Accesorios | Calzado | Novias

REGISTRATE Fiesta |
COMO COMPRAR CONTACTO@VANGUARDISATE.CL

v POLITICAS DE CAMBIO

DESPACHOS o
vanguardisate.cl rormasoerco &) €D
A TABLA DE TALLAJE

Fuente: Elaboracion Propia

PREGUNTAS FRECUENTES CONTACTO
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Una vez que el internauta selecciona la categoria que desea, se desglosaran los
disefiadores que trabajan dicha categoria. La llustracion 12 muestra un ejemplo
con fotografias y disefios reales del destacado Disefiador Nacional Rodolfo Vera,
quien otorgd el permiso para su utilizacion. Ademas, en dicha seccion se incluyen
banners publicitarios, que estaran siempre asociados al tipo de producto que se
ofrece, como en este caso se ofrecen vestidos de novias, existird publicad de
florerias, estilistas y banqueteras, las cuales no pagaran por promocionarse, sino
mas bien existird una alianza estratégica, donde ellos en sus redes sociales y

sitios web deberan promocionar a los disefiadores de esta plataforma.

llustracién Anexo 12: Ejemplo seccion Categoria de Productos

Home | Quiénes somos Disefiadores Categorias Noticas

€ C [ vanguardisate.cl
1
1
1

1
Planes : Q

Mujer

Hombre

Infantil

Novias Rodolfo Vera
Fiesta

Dama

[ Famm
] ,_J Piazeidd

x\g‘

NOVIAS- DISENADOR RODOLFO VERA
COLECCION PRIMAVERA 2016

'd& FLORERIA

s

:
&S (ovome ] vanguardisate.cl Jf iy lG)

e

Fuente: Elaboracion Propia
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Cuando el internauta selecciona el producto que desea, el sitio web entrega la
opcion de comprar, el cual puede ser a través de Web Pay Plus: tarjetas de crédito

y redcompra o bien por medio de transferencia bancaria.

Posterior a la realizacion del pago le llegara una notificacion al disefiador via
correo electrénico indicando el producto que fue comprado y la direccion a donde
debe hacer llegar dicho producto. Cabe mencionar que los costos de despacho

son absorbidos por el comprador.

llustracion Anexo 13: Ejemplo de Eleccién de Compra Disefiador Rodolfo Vera

" ' i

&« (& vanguardisate.cl =

e e SR ] e
: Home : Quiénes somos : Diseradores : Categorias Noticas : Planes :O\
] L e R R e e ——————————
" ’*;. " g ' '
el :
L . - NOVIAS- DISENADOR RODOLFO VERA
' & ¥- “ F COLECCION PRIMAVERA 2016

@ COMPRAR
°

Cod: RV-567-016

IR

I VER MAS" $1.290.000.-

\
A Y

AW
" 1

vanguardisate.c 1 N 00

Fuente: Elaboracion Propia
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La seccién Noticias tiene el fin de crear un ambiente mas atractivo para los
internautas, para que puedan permanecer mas tiempo el sitio web con contenido
de su interés, tales como eventos, ferias de disefio, disefiadores destacados o

nuevas colecciones.

llustracion Anexo 14: Maqueta Seccion Noticias

e

[ C' [} vanguardisate.cl
] T AR

1 = o B
 Quiénes somos | Disefiadores

NUEVAS COLECCIONES

DISERADORES DESTACADOS

EVENTO

FERIAS

vanguardisate.cl

COMO COMPRAR
POLITICAS DE CAMBIO

DESPACHOS
FORMAS DE PAGO 0 0 @

TABLA DE TALLAJE

CONTACTO@VANGUARDISATE.CL

Fuente: Elaboracién Propia
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En esta seccion los disefiadores de indumentaria podran conocer cuales son los

planes para suscribirse al sitio web vangardisate.cl, aqui se informa sobre costos y

caracteristicas que tiene cada plan.

llustracion Anexo 15: Maqueta Seccion Planes para Suscripcion al sitio web

vanguardisate.cl

Plan

Acceso al siguiente contenido

Categorias :

1 Historia del Disefiador + Mision/ Vision + Galeria de
g imagenes.

Costo
Mensual
$5.000 - Neto

2 Historia del Disefiador + Misién/ Visién + Galeria de
iméagenes +Integracion con redes sociales+ Informacion
g contacto.

$10.000 - Neto

3 Historia del Disefiador + Mision/ Vision + Galeria de
imagenes +Integracién con redes sociales+ Informacién
g contacto+ Carrito de compra.

$15.000.- Neto

4 Historia del Disefiador + Misién/ Visién + Galeria de
imagenes +Integracién con redes sociales+ Informacion
g’ contacto + Carrito de compra + Chat.

$20.000- Neto

5 Historia del Disefiador + Mision/ Vision + Galeria de
imagenes +Integracion con redes sociales+ Informacién
g contacto+ Chat+ Carrito de compra+ E-mailing.

$25.000 - Neto

6 Historia del Disefiador + Mision/ Vision + Galeria de
imagenes +Integracion con redes sociales+Informacion
contacto+ Chat+ Carrito de compra+ E-mailin g+ Informe
mensual sobre cantidad de visitas recibidas.

$30.000 - Neto

vanguardisate.cl

CONTACTO@VANGUARDISATE.CL

006

Fuente: Elaboracion Propia
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Esta seccion, esta pensada para que los internautas puedan aclarar dudas sobre
como comprar y como funciona la garantia de los productos adquiridos en el sitio

web, la cual se rige por los deberes y obligaciones del consumidor segun Sernac.

llustraciéon Anexo 16: Maqueta Seccion Compras y Garantia

€« C [} vanguardisate.cl

Q

1
Planes :
¢COMO COMPRAR?

Categorias Noticas

Para elegir tus productos puedes utilizar nuestro buscador o bien
hacer clic en la categoria o disefiador que gustes. Luego que haz
escogido tus productos, recuerda ver si esta en tu talla, para esto
puedes ver el cuadro de TALLAJE. Posterior solo tienes que apretar
en COMPRAR, de forma inmediata se te abrira tu carro de compras.
Aca podras seguir comprando o pagar. Cuando elijas “Pagar” te
pediremos algunos datos como tu nombre, teléfono, mail vy
direccion. Luego tienes que cliquear en confirmar datos. Finalmente
te mostraremos tu monto total a pagar incluido costo de envio vy si
estas de acuerdo, eliges tu forma de pago, la cual puede ser por
transferencia bancaria o webpay.

¢COMO FUNCIONA LA GARANTIA?

Durante 3 meses puedes exigir cambio del producto, la reparacion
gratuita o la devolucion del dinero desde la fecha de la compra o
desde que recibiste el producto. Debes tener la boleta, nimero de
orden o ticket de cambio. Para el proceso de cambio debes enviar un
correo a: contacto@vanguardisate.cl para que te indiquemos dénde
devolver el producto. La devolucion de tu dinero se hara por
transferencia bancaria.

vanguardisate.cl

Fuente: Elaboracién Propia

85



Al igual que la ilustracién anterior, se busca informar al internauta, sobre las

condiciones de despacho, medios de pago y utilizacion de giftcard.

llustraciéon Anexo 17: Maqueta Seccion Despacho, Medios de pago y Giftcard

&« C [} vanguardisate.cl
I A

1 o ) 1 s ~
1 Quiénes somos | Disefiadores

Categorias

1 1
Noticas : Planes :Q
¢CUALES SON LAS CONDICIONES DESPACHOS?

El despacho del pedido se realiza hasta 15 dias habiles en la Region
Metropolitana y 18 dias habiles a regiones. Los despachos se hacen
de Lunes a Viernes, es decir, si compras algin producto el dia Viernes
después del horario de atencién (18:00 hrs.), la orden de despacho se
procesara el Lunes siguiente. Podras seguir cada paso de tu despacho
ingresando a ww.chilexpress.cl. Para esto, debes ingresar tu codigo
de compra y podras ir viendo el proceso en linea. Cada vez que
realices una compra, te enviaremos tu niimero de trackeo.

¢CUALES SON LAS FORMAS DE PAGO ?
WebPay Plus: tarjetas de crédito y redcompra o Transferencia
bancaria.

“F?@ (1%5) (@8 i) =remrm
c',CéMO USO MI GIFTCARD?

La Gift Card, es una tarjeta de regalo que funciona como crédito. Los
valores disponibles son $10.000, $20.000, $30.000 y $50.000. Las
GiftCards tienen una vigencia de 6 meses. El proceso funciona como
cualquier otra compra, sélo que al minuto de pagar deberas aplicar tu
giftcard como codigo de descuento.

vanguardisate.cl

Fuente: Elaboracién Propia
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Anexo 2 “Tabla de Tallaje”

Tabla de tallaje mujer y hombre la cual es de guia para la construccion del

vestuario que confeccionaran los Disefiadores.

Tabla Anexo 25: Tabla de Tallaje

Tabla de Tallaje Mujer

Tallas en XS S M L XL XXL
centimetros

Pecho 90 92 98 105 110 114
Cintura 62 66 72 78 85 90
Cadera 90 94 100 106 112 116

Tabla de Tallaje Hombre

Tallas en XS S M L XL XXL
centimetros

Pecho 93 99 105 111 110 124
Cintura 77 83 89 95 101 107
Cadera 93 99 105 111 117 123

Fuente: Elaboracion Propia

Indicaciones para tomar medidas

» Para pecho: Rodea la parte mas ancha de tu pecho de forma horizontal, sin
dejar holgura

» Para cintura: Rodea el contorno mas angosto de la linea de la cintura sin
dejar holgura.

» Para cadera: Rodea el contorno mas ancho de la linea de la cadera.
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Anexo 3 “Disponibilidad de Dominio”
El sitio web www.nic.cl indica que el dominio www.vanguardisate.cl, esta habilitado

para ser registrado, a su vez indica los valores para su suscripcion.

llustracion Anexo 18: Disponibilidad de dominio

|| https://clientes.nic.cl/registrar/logon.do

\ I C DOMINIO S REGLAMENTACION CONTROVERSIAS  ACERCA DE  AYUDA

HILE€

somas el purto &

Para insgfibir el dominio vanguardisate.cl ingrese a sUpuenta de usuario. Si no dispone de ella, debe crearla.

Usuarios registrados Nuevos Usuarios

Correo Electrénico Por favor haga click en "Crear Cuenta”
para crear su cuenta de usuario

Contrasefia

Ingresar Crear Cuenta

£OWido su contrasefia?

Fuente: https://clientes.nic.cl/registrar/logon.do

llustracion Anexo 19: Tarifa Inscripcion Dominio .cl

Afios de Valor e_n CLp Costo equivalente
cobertura T:T;:::::S‘: por afio (CLP)
1 5 9.950 $9.950
2 5 18.900 $9.450
3 $ 27.868 §9.289
4 5 36.405 59.101
diE 5 44.505 Egm
G 5 52.205 S8 701
7 5 59.521 S8 503
g 5 66.463 $8.308
=] 573.047 sa8.116
10 579.326 §7.933

Fuente: https://www.nic.cl/dominios/tarifas.html
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Anexo 4 “Costos de despacho”

Tabla Anexo 26: Tabla de costos de despacho (valores referencias con respecto a la competencia)

Ciudad Costo | Ciudad Costo

Arica $4,500 | San Fernando $3,800
Iquigue $4,500 | Curicé $3,800
Antofagasta $4,200 | Talca $3,800
Copiap6 $3,900 | Chillan $3,800
La Serena $3,900 | Concepcion $3,800
Coquimbo $3,900 | Los Angeles $3,800
Ovalle $3,900 | Temuco $3,900
Valparaiso $3,750 | Valdivia $3,900
Vifia del Mar $3,750 | Osorno $3,900
San Antonio $3,750 | Puerto Montt $4,300
Santiago $2,990 | Coyhaique $7,000
Rancagua $3,800 | Punta Arenas $7,000

Fuente:, http://www.meraya.cl/pages/despachos
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http://www.meraya.cl/pages/despachos

Anexo 5: “Cotizacion Agencia Digital Drem Web”

PROPUESTA COMERCIAL
Descripcion Valor servicios netos
Servicio de creacion E-commerce $784.990
Servicio de integracion Webpay Plus $284.990
Servicio de integracién Chilexpress $179.990
Servicio mensual de alojamiento VPS $24.990
Servicio mensual soporte y mantencion

OPCIONAL 384.990

o khi

""""""""""" transbank. I pu

*  Valores + IVA.

+ Tiempo de creacion web: 15 a 30 dias habiles.

* Modificaciones: 4 gratis

+ Valor por modificacion: 1 UF PIM

* Nuestro equipo sube un total de 10 productos.

* Formas de pago: Transferencia, deposito, pago a través de webpay plus(se solicita el 100%) o khipu.
» Servicio de Creacion web se solicita un 50% inicial y 50% final.

* Garantia por servicios entregados: 1 mes
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Anexo 6 “Cotizacion Oficina Virtual”

\ﬁﬁua Qfice &

En Virtual Office sabemos lo importante que es el apoyo inicial para un emprendimiento, es por eso que hemos
disefiado tres alternativas de planes dirigidos a cada proceso de crecimiento y avance en el mercado:

PLAN PLUS: Formas de Pago

v Direccion tributaria para efectos del SlI
v Direccion comercial para obtencién de Patente Municipal
v Direccién comercial para uso de publicidad
¥ Asesoria en tramites Municipales y SII Trimestral $87.000.-
v Secretaria Virtual con recepcién de llamados a nimero
Telefonico "exclusiva” Semestral $150.000.-
¥ Transferencia de llamadas a red fija y movil y aviso via mail
v' Atencion de Clientes en recepcién
¥ Recepcion de correspondencia y aviso via mail
¥ 6 horas mensuales para uso libre de estaciones
de trabajo o sala reuniones (*)
¥ Llamadas a teléfonos maviles e internacionales
v Cafeteria
¥ Servicio de impresién, fotocopiado y scanner.
v Acceso gratis internet ilimitado via Wi-Fi.

Anual $290.000.-

PLAN COMERCIAL: Formas de Pago

v Direccién tributaria para efectos del SlI

v Direccién comercial para obtencién de Patente Municipal

v Direccién comercial para uso de publicidad

v Asesorfa en tramites Municipalesy SII Trimestral $59.500.-

v' Recepcién de correspondencia y aviso via mail

v Secretaria Virtual con recepcion de llamados a nimero Semestral $116.000.-
Telefénico genérico de recepcion y aviso via mail

v' Atencién de clientes Anual $224.000.-

v 4 horas mensuales para uso libre de estaciones de
trabajo o sala reuniones (*)

¥ Llamadas a teléfonos maviles e internacionales

v Cafeteria

v Servicio de impresién, fotocopiado y scanner.

v' Acceso gratis internet ilimitado via Wi-Fi.

PLAN BASICO: Formas de Pago
¥ Direccién tributaria para efectos del Il
¥ Direccién comercial para obtencion de Patente Municipal Trimestral $39.500.-
¥ Asesoria en tramites Municipales y SlI
¥ Recepcion de correspondencia y aviso via mail Semestral $77.000.-
v Cafeteria
v 2 horas mensuales para uso libre de estaciones de trabajo Anual $149.500.-
0 sala reuniones (*)

de uso ¥

PrE—

Documentacién reguerida:

Persona natural: Persona juridica:
- Cedula de identidad - Copia simple de la Constitucién vy
- Cuenta de servicio que acredite el domicilio Protocolizacion de la Sociedad, o Estatuto
actual de la Sociedad en caso de ser Empresa en
- Formulario inicio de actividad si lo tuviese un Dia, Rut de la empresa
- Cldelolos Representantes Legales.

*Todos los valores incluyen iva. - Cuenta de servicio que acredite el domicilio
actual del o los Representantes Legales.

Casa Matriz: Avda. Nueva Providencia 1881, Of. 1205, Providencia — Fono: 2 2584 8152
Avda. Nueva Tajamar 481, Of. 1403, Torre 5ur, Las Condes — Fono: 2 2582 3925
San Antonio 19, Of. 702, Santiago Centro — Fono: 2 2941 2668 - 2 2638 3310
www.virtualoffice.cl info@virtualoffice.cl
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Anexo 7 “Tabulacion y graficos de la investigacion”

A continuacion de presentan los resultados que se obtuvieron tras la investigacion

realizada.

Primera_seccion: Contesta estas preguntas, posterior a la visualizacion de la
maqueta del sitio web marketplace (ver anexo X.X)

Pregunta alternativa A alternativa B alternativa C alternativa D
1. éCudl de estos medios de Redes sociales Sitio web propio Sitio web donde Otro
comercializacién  considera existan variadas
que le entrega mas seriedad marcas de disefio
a su marca? de autor
indumentario.
Q=5 5.56% Q=153 58.89% | Q=32 | 35.56% | Q=0 | 0%
2. Su publico objetivo Estaria dispuesto a | No estaria dispuesto Desconozco si Otro
realizar compras a realizar compras estaria o no
online online dispuesto a
realizar compras
online
Q=77 85.56% Q=11 12.22% Q=2 222% | Q=0| 0%
3. Seglin uso compartido Podria perder Podria ganar R: No sé qué
con otros disenadores en el clientes clientes pasaria
sitio web considera que:
Q=19 21.11% Q=70 77,78% Q=1 1.11
%
4. {Cuantas imagenes le Una imagen Dos imagenes Tres imagenes Otro
gustaria subir por producto?
Q=22 24.44% Q=32 35.56% | Q=36 40% Q=0| 0%
5. En cuanto a su segmento Son principalmente Son de distintos Son Otro
de clientes: de la V Regidn sectores de Chile principalmente del
extranjero
Q=57 63.33% Q=25 27.78% Q=8 8.89% | Q=0 0%
6. ¢De qué estilo le gustaria Minimalista Amplia gama de Otro
que fuera la grafica del colores
Home de la plataforma?
Q=54 60% Q=36 40% Q= 0%
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7. ¢En el contenido del Una imagen del Una imagen de las | Que las imagenes Otro
Home que prefiere? Disefiador nuevas colecciones vayan rotando
desatacado para que todos los
disefiadores
aparezcan

Q=22 24.44 Q=31 34.44% Q=37 | 41.11% | Q=0 0%
8. ¢Cual considera que es la El alto costo Considero que los | No sabria a donde Otro
principal dificultad para sitios web son para acudir para
poder adquirir un sitio web? empresas mas solicitar uno

grandes.

Q=89 98,89% Q=1 1.11% Q=0 0% Q=0 0%
9. Su principal medio de Tienda fisica Sitio web Redes sociales Otro: Ferias
comercializacion es a través de Disefio,
de: Showroom

Q=6 6.67% Q=6 6.67% Q=38 | 42.22% | Q=4 | 44.44

0 %

10. ¢Cual de estos Disefio emergente Disefio Disefio de autor Otro
conceptos definen mejor su independiente
marca?

Q=13 14.44% Q=10 11.11% Q=67 | 74.44% | Q=0 0%
11. Mensualmente la 1 unidad a 50 50 unidades a 200 200 unidades a Mas de 500
cantidad de productos que unidades unidades 500 unidades
usted vende fluctua entre:

Q=11 12.22% Q=34 37.78% | Q=27 30% | Q=18 | 20%

mas seriedad a su marca?

1. ¢{Cudl de estos medios de comercializacion considera que le entrega

Redes sociales

Sitio Web donde 5%

existan variadas
marcas de Disefio de
autor indumentario.
36%

Sitio Web propio
59%
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0 T I Desconozco si
No estaria 2. Su publico objetivo r
dispuesto a estaria o no
realizar compras dispuesto a

realizar compras
online
2%

online
12%

3. Segun uso compartido con otros disenadores en el Sitio Web
considera que:

/_ R: No sé qué

pasaria
1%
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4. {Cuantas imagenes le gustaria subir por producto?

Tres imagenes
40%

o son 5. En cuanto a su segmento de clientes:
principalmente del

extranjero
9%
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6. éDe qué estilo le gustaria que fuera la grafica del Home de la
plataforma?
Otro

7. éEn el contenido del Home que prefiere?

Que las imdagenes
vayan rotando
para que todos los

Disefiadores
aparezcan
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8. éCual considera que es la principal dificultad para poder
adquirir un sitio web?
No sabria a donde

acudir para
solicitar uno

Considero que los
Sitios Web son
para empresas

mas grandes.
1%

9. Su principal medio de comercializacion es a través de:

Tienda fisica
7% Sitio Web

7%
Ve

Showroom
14%
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10. ¢ Cudl de estos conceptos definen mejor su marca?

11. Mensualmente la cantidad de productos que usted vende
fluctua entre:

Mas de 500
unidades
20%
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Segunda seccién: Marque con una X todos los contenidos que considera que
debe tener el sitio web marketplace para disefiadores.

Los contenidos estan ordenados de mayor grado de preferencia a menor grado de preferencia

Contenido N° de personas | % respecto al
que mencionaron total de
gue el contenido | encuestados

debe estar
presente en el
sitio web

Misién/ Vision de la marca 90 100%

Galeria de imagenes 90 100%

Acceso a subir videos 90 100%

Seccion Nuevas colecciones 90 100%

Seccién promociones y descuentos de disefiadores 90 100%

Seccion Preguntas Frecuentes 90 100%

Acceso a que los clientes puedan comprar Giftcard, 90 100%

Historia del Disefiador 89 99%

Integracion con redes sociales 88 98%

Informe mensual sobre cantidad de visitas recibidas, 88 98%

Subir agradecimientos fotografia, maquillaje, modelo y estilista 85 94%

Precios de los Productos 83 92%

Comentarios postventa (felicitaciones/ reclamos) 79 88%

Carrito de compra 76 84%

Contacto e-mail 72 80%

Calificacion del Disefiador 61 68%

Chat 55 61%

Contacto whatsapp 34 38%

Contacto Ubicacién/ Direccion 28 31%

Titulos, estudios y cursos que posee el Disefiador 20 22%

Musica al ingresar a la plataforma 12 13%

e-mailing (envi6 de galeria de imagenes de sus productos, via correo 11 12%

electronico a sus clientes)

Calificacion entre Disefiadores 7 8%

Se consideraron los porcentajes mas altos para realizar el gréfico, de los cuales los porcentajes fueron

aproximados.
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Tercera seccién: Conteste las siguientes preguntas

¢En cudles redes sociales actualmente usted promociona sus productos y
servicios?

o Red social Q |% %total de
Total de Utilizacion de Redes utilizacién
Sociales 1. Facebook |83 92,22 |50

2. Instagram (25 27,78 |15
3. Flickr 10 11,11 |6

m 1. Facebook m 2. Instagram m 3. Flickr

m 4. Pinterest 5. tumblr 7. twitter
4, Pinterest |12 (13,33 |7
0,
18% 5. Tumbilr 7 7,78 4
% 7. Twitt 30 33,3 18
. Twitter ,
7% 7
"
15%

¢, Usted conoce algun otro sitio web que albergue a disefiadores? Mencione cuél o
cuales.

Sitio web Cantidad de . )
veces que Cantidad de veces que mencionaron el
mencionaron Sitio
el sitio
m 1. BazarB.cl m 2. Matrionios.cl
1. BazarB.cl 1
m 3.Viste la calle 4. Monjitas a la moda

2. Matrionios.cl | 2
5. El escaparate

3.Viste la calle 24

10% 27 3% 6%
4. Monjitasala | 3 ’,
moda

5. El escaparate | 2

75%
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Cuarta seccién: En cuanto al costo y caracteristicas del sitio web para

Disefiadores marque con una X la opcién que mas le acomode.

Porcentaje
Costo de

Tipo de Plan | Mensual aceptacion
Plan 1 $ 5.000 6,67%
Plan 2 $10.000 7,78%
Plan 3 $ 15.000 16,67%
Plan 4 $ 20.000 7,78%
Plan 5 $ 25.000 3,33%
Plan 6 $ 30.000 4,44%
Porcentaje de aceptacion 46,67%
Porcentaje de rechazo 53,33%
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Demanda Potencial del
producto

® Porcentaje de aceptacion

Porcentaje de rechazo

53%

Preferencia por Tipo de Plan

mPlan1 mPlan2 m Plan3
Plan4 = Plan5 = Plan6

0,
5% 9%

29%

[ 4

24% 19%




Anexo 8 “Derechos y deberes del consumidor (SERNAC, 2015)”

Derechos del Consumidor

1. Elegir libremente un determinado bien o servicio: El silencio del consumidor no
constituye aceptacion en los actos de consumo. Se deben celebrar actos de
consumo con el comercio establecido.

2. Acceder a una informacion veraz y oportuna: Acceder a una informacion veraz y
oportuna sobre los bienes y servicios ofrecidos por el proveedor, su precio,
condiciones de contratacion y otras caracteristicas relevantes de los mismos.

3. No ser discriminado arbitrariamente por parte de los proveedores de bienes y
servicios: Es arbitrario en la medida que es irracional o atenta contra la dignidad
de los consumidores. Por ejemplo, basada en su clase social, opcion politica,
entre otras.

4. La seguridad en el consumo de bienes y servicios: La seguridad en el consumo
de bienes y servicios, a la proteccion de la salud y el medio ambiente. Implica el
deber de adoptar las medidas para evitar riesgos derivados del uso o consumo de
los bienes o servicios.

5. A la reparacion e indemnizacion: A la reparacion e indemnizacion adecuada y
oportuna de todos los dafios materiales y morales en caso de incumplimiento de
cualquiera de las obligaciones contraidas por el proveedor. Sin embargo, existe el
deber de exigir la reparacién o indemnizacion por tales actos de acuerdo a los

medios establecidos en la ley. El consumidor no debe hacer denuncias en contra
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de proveedores carentes de fundamento y mala fe, formuladas con propdsitos
distintos al reconocimiento de estos derechos.

6. Derecho a la educacion para un consumo responsable: Es deber del
consumidor acceder a los medios posibles para obtener esta informacion
educativa, entre ellos, los entregados en el sitio web del Sernac y la Revista del
Consumidor.

7. A retracto o terminar sin la voluntad del proveedor: A retracto o terminar sin la
voluntad del proveedor (unilateralmente) el contrato en el plazo de 10 dias
contados desde la recepcion del producto o desde la contratacion del servicio y
antes de la prestacion del mismo y en los siguientes casos:

- Los celebrados en reuniones convocadas o concertadas, como, por ejemplo,
“tiempo compartido”; ocasién en que el consumidor debe expresar su aceptacion.

- En contratos realizados por medios electrénicos y en los que se acepta una
oferta realizada a través de catalogos, avisos o0 cualquier otra forma de
comunicacion a distancia.

- En los contratos de educacion superior cuando se ingrese a primer afio de
carrera.

- Este derecho se debe ejercer cumpliendo los plazos, requisitos y obligaciones
gue disponga la ley en cada uno de los casos descritos.

8. El derecho a garantia-cambio, devolucion del dinero: El derecho a garantia-
cambio, devolucion del dinero, reparacion segun corresponda- por los bienes o
servicios que se adquieran o contraten y que presenten fallas de fabricacion o

sean inseguros. lgualmente, por los bienes que contienen una cantidad inferior a
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lo informado en el envase. Los derechos citados y los otros contenidos en las
leyes de consumo son irrenunciables anticipadamente para los consumidores.

9. Derecho a cerrar cuenta bancaria o de multitienda en 10 dias sin que le pongan
problemas: Si ya no se quiere tener la tarjeta, y lo adeudado esta pagado, puede
terminar el contrato y dejar de recibir los cobros que significa mantenerlas.

10. Derecho a la libertad de aceptar los productos y no aceptar ventas atadas de
productos y servicios no solicitados: Esto es, si se saca una tarjeta de una
multitienda, no pueden obligar al consumidor a que también contrate otro
producto. Si compra algun producto asociado debera estar en un contrato aparte y
manifestar su voluntad de contratarlo mediante su firma.

11. Derecho a que las empresas no cambien las condiciones o costos del contrato
si no esta de acuerdo.

12. No le pueden poner limites a los medios de pago electronicos en caso que el
cliente tenga cuenta en otro banco.

13. Derecho a contar con la validez de una cotizaciéon entregada por un banco o
multitienda por 7 dias habiles.

14. Derecho a que no le envien a su domicilio o lugar de trabajo, productos o
contratos representativos de ellos.

15. Tiene derecho a que no lo limiten a comprar con la misma tarjeta emanada de
la misma casa comercial donde esta comprando.

16. Derecho a que si le cambian el plastico de la tarjeta no le cobren comision.

17. Tiene derecho a que se cancele la hipoteca en 15 dias y que la hipoteca solo

garantice el crédito y no todas las deudas que usted tenga.
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Deberes del consumidor

1. Realizar sus compras y contrataciones sélo en el comercio establecido.

2. Leer detalladamente los contratos antes de firmarlos, de manera que pueda
comprender totalmente su contenido.

3. Tomar sus decisiones de compra libre e informadamente.

4. Exigir el cumplimiento de la publicidad. Lo que dice la publicidad es exigible
como parte del contrato. La publicidad debe ser veraz, comprobable y no inducir a
engafo.

5. Rechazar los cobros por bienes o servicios que no haya aceptado.

6. Informarse sobre los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, su precio,
condiciones de contratacion y otras caracteristicas relevantes.

7. Solicitar la reparacion o indemnizacion por los dafios materiales y morales
derivados de actos de consumo, y de acuerdo a los medios que indica la Ley.

8. Adoptar las medidas que sean necesarias para evitar riesgos derivados del uso
0 consumo de bienes o servicios.

9. No hacer denuncias imprudentes en contra de proveedores, vale decir,
denuncias carentes de fundamento.

10. Informarse y buscar los medios para acceder a la educacion que le permita un

consumo responsable.
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Anexo 9 “Aspectos propios de los contribuyentes EIRL (SlI, 2015)”

Las particularidades o caracteristicas propias de los contribuyentes EIRL son las
siguientes:

1.- Para los fines de identificacion, debe consignar, al menos, su nombre y
apellido, pudiendo tener también un nombre de fantasia, sumado al de las
actividades economicas o giro. Esta denominacion debera cerrarse con la frase
“‘Empresa Individual de Responsabilidad Limitada”, o bien utilizar la abreviatura
“EIRL”.

2.- Estas empresas deberan constituirse por escritura publica, cuyo extracto se
inscribe en el Registro de Comercio y se publica en el Diario Oficial.
3.- La duracibn de la empresa puede ser determinada o indefinida.
4.- La generacion de una EIRL permite dar vida a una persona juridica, siempre de
tipo comercial.

5.- El propietario de la empresa individual responde con su patrimonio y sélo con
los aportes efectuados o que se haya comprometido a incorporar. Por su parte, la
empresa responde por sus obligaciones generadas en el ejercicio de su actividad
con todos sus bienes.

6.- Debe darse formalidad y publicidad especial a los contratos que celebre la
empresa individual con su propietario, cuando éste actia dentro de su patrimonio
personal.

7.- La administracién corresponde a su propietario; sin embargo, éste puede dar

poderes generales 0 especiales a un gerente o0 mandatario(s).
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8.- Para poner término a la empresa, destacan la voluntad del empresario, el
término de su duracion o muerte del titular.

9.- En caso de fallecimiento del empresario, sus herederos pueden continuar con
la empresa.

10.- La empresa individual se puede transformar en sociedad y una sociedad
limitada puede constituirse en una empresa individual. En este ultimo caso, los
derechos de la sociedad que desaparece deben reunirse en las manos de una
sola persona natural.

11.- Todo el régimen juridico aplicable a la empresa, incluso en materia tributaria,

es el Estatuto Juridico de las Sociedades de Responsabilidad Limitada.
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Anexo 10 “Proceso de iniciaciéon de actividades (Sll, 2015)”

llustracion Anexo 20: Proceso de iniciacion de actividades

OBTENER RUT E INICIACION DE ACTIVIDADES PERSONAS JURIDICAS
POR INTERNET

Ingrese al mend Registro de Contribuyentes,
1 opcion But e Inicio de Actividades Personas
Juridicas.

2 Identifiquese con su Clave Secreta o
Certificado Digital.

Complete la informacidn solicitada de:

- Tipo de entidad

- Informacion de la Sociedad (estos datos deben coincidir con
los del Diario Oficial)

- Actividades econdmicas

- Domicilios

- Socios o accionistas

- Capital y datos de envio de Cédula

- Nombre del Representante Legal o Administrador

3 Seleccione el botdn "Aceptar” y luego "Validar", para revisar y
verificar los datos ingresades. Luego "Envie” la informacion y
seleccione "Certificada”. Ahi también tendra la opcidn de vere
imprimir la cédula RUT provisoria, que tendra una duracion de 60
dias, hasta que la definitiva le llegue por cormreo.

El domicilio se debe acreditar, conforme las modalidades que se
distinguen en la Circular N® 31 de 2007.

Nota: El plazo para ejecutar electronicamente el formulario es,
dentro de los dos meses siguientes a aquél en que comiencen
sus actividades.

=
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Las personas que
emprendan actividades en la
primera categoria, es decir,
en las actividades de
negocios-capital, y que
solicitan timbraje de
documentos que dan
derecho a credito fiscal, se
les recuerda que requieren
ser verificados en su
actividad y domicilio. para
posteriormente ser
autorizado a la emisidn
electronica o al timbraje de
documentos, segun
corresponda; espere a ser
visitado en su domicilio, de
ser procedente ello.

Verificacion del
Domicilio y la
Actividad por el

4 funcionario del S,
plazo: 10 dias
habiles, en los casos
que corresponda.

Verificacion Positiva,

puede solicitar

5 emisidn electrdnica
de documentos

tributarios o solicitar

Timbrar Documentos.

Las actividades de 2° Categoria, no son
verificadas en su actividad y domicilio, por lo
que pueden hacer emisidn electronica de
documentos tributarios en forma inmediata o
solicitar Timbrar Documentos.

Fuente: http://www.sii.cl/como_se_hace_paral/inicio_actividades/inicio_actividades_personas_juridicas.htm#1
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Anexo 11 “Cuando y donde se realiza el tramite (SllI, 2015)”

¢.Cuando se hace este tramite?

El plazo para presentar la declaracion de iniciacion de actividades es, dentro de
los dos meses siguientes a aquél en que comiencen sus actividades. Por ejemplo,
un contribuyente que comienza su actividad durante septiembre de un afio

determinado, tiene plazo hasta el ultimo dia de noviembre del mismo afio.

. Donde se hace este tramite?

Este trdmite se puede realizar a través de Internet, en la seccién Registro de
Contribuyentes, menu Inicio de Actividades, opcion Rut e Inicio de Actividades
Personas Juridicas. También se puede realizar en la Unidad del Servicio

correspondiente al domicilio del contribuyente.

Si el tramite se realiza via Internet y los datos ingresados no son validados

positivamente, el contribuyente deberd terminar el tramite en la Unidad

correspondiente a su domicilio.
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Anexo 12 “Requisitos y normativas para efectuar el tramite (Sll, 2015)”

Las personas juridicas, en primer lugar, deberan demostrar su constitucion legal, y
que tienen uno o mas representantes. El resto de los antecedentes que se
requieren en términos generales son los que se indican a continuacion y la
exigencia o presentacion de ellos varia dependiendo de si el tramite es por
Internet o en las oficinas del Sll. Al realizarlo por Internet, los requisitos para quien

efectlda el tramite son:

»  Ser personas naturales con clave de autenticacion para el SlI.

»  Ser socios o representantes de la Persona Juridica que se inicia, salvo para la
Empresa Individual de Responsabilidad Limitada (EIRL), donde el solicitante
debe ser el empresario individual y representante.

» Deben ser mayores de edad y estar vivos.

Todos los documentos que se exhiban, tanto aquellos que demuestran la
existencia de las personas juridicas, o de otros entes sin personalidad juridica,
como los que acreditan las representaciones o mandatos, deberan ser
presentados en originales. Tratandose de escrituras publicas e instrumentos
protocolizados, s6lo se admitiran las copias autorizadas por el Notario otorgante
del instrumento, el que lo subroga o suceda legalmente o el archivero a cuyo
cargo esté el protocolo respectivo. En ningun caso se admitiran fotocopias

autorizadas.
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Este tramite se efectla para cumplir con la normativa del Decreto Ley N° 830,
sobre Cdédigo Tributario.

Circular N° 31 de 2007, regula la forma de cumplir con las obligaciones de
solicitar la inscripcion en el Registro de Rol Unico Tributario y de dar aviso de
Inicio de Actividades.

Resolucion Exenta N° 810, del 30 de Enero de 1998. Fija monto a que se
encuentra afecto el otorgamiento de copias y duplicados de cédula de rol Unico
tributario. Se publicd en el Diario Oficial el 05 de Febrero de 1998.

Res.Ex. N° 5879 de 1999, elimina obligatoriedad de presentar declaracion de
inicio de actividades y de dar aviso de termino de giro a los contribuyentes que
exploten a cualquier titulo vehiculos motorizados destinados al transporte
terrestre de pasajeros

Resolucion Exenta N°12 del 24 de Febrero del 2003, Modifica Resolucion N°
Ex N°5879, publicada en el D.O. del 31 de Agosto de 1999, que exime de la
obligacién de presentar declaracion de inicio de actividades y de dar aviso de
término de giro a los contribuyentes que exploten a cualquier titulo vehiculos
motorizados destinados al transporte terrestre de pasajeros.

Resolucién Exenta Sl N°49 del 16 de Mayo del 2005. Modifica Resolucion Ex.
N° 810 de 1998, que fija monto a que se encuentra afecto el otorgamiento de

copias y duplicado de Cédula de Rol Unico Tributario.
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Anexo 13 “Resultados de la entrevista”

Se entrevistd a Natalia Cortes Rojas y Jorge Felipe Swing Gallardo Gerente y
administrador respectivamente del sitio web marketplace www.elescaparate.cl.
Empresa dedicada a ofrecer producto de disefio de autor y potenciar la imagenes
de los productores, por ende es una competencia directa del sitio web

www.vanguardisate.cl. A continuacion se presenta el formulario de preguntas.

1. ¢A qué se dedica su empresa?

R: “Nosotros nos encargamos del proceso de promocion y distribucion de los
productos de los disefiadores de autor, a través de nuestra plataforma
www.elescaparate.cl”

2. ¢Cuantos trabajadores tienen en su empresa?

R: “Cuatro trabajadores, Natalia Cortes Rojas Disefiador Grafico y Administradora
Turistica, Jorge Felipe Swing Gallardo Disefiador Grafico, Susana Espinoza Pardo
Disefiador Grafico, Tania Ruiz Becerra Disefiador Web & Mobile”

3. ¢Cual es su publico objetivo?

R: Nuestro Publico son los disefiadores de autor, pero como nuestro sitio ofrece
servicios de promocion y distribucién nos enfocamos también en los clientes de los
disefiadores, que en este caso son principalmente jovenes profesionales entre 27
y 50 afios de edad.

4. ¢Cual es la problematica que detectaron en los Disefiadores?
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R: “Los disefiadores de autor tiene muchos roles, es decir, se encargan de
disefiar, producir, promocionar y distribuir sus productos, ya que no poseen los
recursos suficiente para delegar funciones. Otro problema es que muchos
disefiadores dejan su producto a concesion en otras tiendas lo cual no es tan
provecho para ellos, ya que en ocasiones sus productos se destillen al estar
mucho rato en las vitrinas y van perdiendo calidad y asi valor, pero el mas grande
problema de dejar los productos en concesion es que los productos de disefiado
de autor se deben vender distinto a cualquier otro producto, es decir requieren
contar una cierta historia, sobre su produccion su materialidad y cuando se dejan a
concesion la vendedora de la tienda no se encarga de hacer ese proceso. Esto es
un grave problema ya que hoy en dia el consumidor es 2.0 es decir averigua antes
de comprar, realiza preguntas, es un consumidor informado y que exige
informacion. Es decir que para vender el producto es esencial contar de qué se
trata. También es un dolor para ellos el intentar vender sus productos en ferias
disefio, ya que se requieren variados permisos municipales , tienen que arrendar
muebles y ademas deben cancelar antes, sin saber en el fondo si obtendran o no
ganancias”

5. ¢Qué necesidad satisfacen?

R: “Las disefiadores sienten que deben realizar muchos esfuerzos para que el
publico entienda el valor de sus productos, por eso nosotros exhibimos los
productos de disefiadores de forma que el publico entienda el valor que existe

detras de cada producto, su elaboracion, su disefio y produccion, nosotros nos
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encargaos también de realizar un video donde explicamos el proceso de disefio y
también realizamos un catdlogo para los productos que se suben a esta
plataforma.”

6. ¢Cual es su competencia directa?

R: “IKuna”

7. ¢Existe productos sustitos para su empresa?

R: “Artesania Chile, pero es mas bien una competencia indirecta porque la
artesania esta enfocada en realizar productos que se asocian al folklor chileno y el
disefio de autor no necesariamente apunta a ello”

8. ¢Cbémo se dan a conocer?

R: “A través de una revista digital, ya que buscamos crear contenido de interés
para el publico de esta plataforma, ya que la mayoria de personas que son
consumidores de productos de autor, asisten a los mismos eventos, tienen
presencia en los mismos conciertos, es decir pertenecen al mismo movimiento ya
gue tiene gustos parecidos. Lo que buscamos nosotros es armar una comunidad
interesada en este rubro”

9. ¢Como hacen llegar sus productos a los clientes?

R: “A través de Tur Bus, el cliente compra el producto y nosotros nos encargamos
en retirarlo del taller del disefiador y llevarlo hasta el cliente”

10.¢Qué pasa si el Disefiador no cumple con lo ofertado?
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R: “El Disefador no recibird el dinero del producto, ya que nosotros somos
distribuidores, por ende el dinero queda retenido hasta que el cliente no haya
demostrado disconformidad, de todas formas siempre buscamos darle en el gusto
al consumidor ya que nos importa mucho la imagen de nuestra marca”

11..,Qué medidas toman si el cliente menciona que el producto no llego a su

destino?

R: “Es dificil que ocurra ya que trabajamos con una empresa seria (Tur Bus), pero
si llegara a ocurrir, devolvemos el dinero al cliente o buscamos la solucién mas
|”

satisfactoria para €

12.¢Su marca esta registrado?

R: “Si”

13.¢Un cliente en el extranjero puede adquirir productos?

R: “Hasta el momento no, sdélo trabajamos a nivel nacional, pero si estamos
consciente de que hay un publico importante de turistas que son amantes de los
productos de autor”

14. ¢ Cuéles son los medios de pago?

R: “Web pay”

15. ¢ Poseen oficina fisica propia, arrendada o cual es medio para reunirse?

R: "No, no Tenemos oficina fisica, principalmente nos reunimos virtualmente y
cuando necesitamos reunirnos fisicamente acudimos a las dependencias de Valpo

Crea”
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16. ¢ Poseen alianzas estratégicas?

R: “Si, con Valpo Crea, ellos nos facilitan sus equipamientos e instalaciones,
ademas nos ayudaron en el desarrollo de nuestra marca y nosotros los asesoraos
en temas digitales y de disefio también”

17.¢Se debe pagar una suscripcion o cobran comision?

R: “Tenemos comisiones por 10%, 15% 20%, los que varian dependiendo del
tamafo y capacidad de pago de la empresa.

18. ¢ Han realizado alguna investigacion de mercado?

R: “Si, hemos realizado encuestas, entrevista, hemos salido a conversar con los
disefiadores y descubrir su problemética”

19. ¢, Qué tipo de financiamiento utilizan?

R: “CORFO, Capital Semilla”

20. ¢ Cual es su ventaja respecto a Facebook?

R: “Nosotros les entregamos un canal formal que entrega mucha mas confianza
que Facebook, ademéas nosotros nos encargamos de recibir el pago y de hacer

llegar el producto hasta las manos del cliente”
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Anexo 14 “Cotizacién Registro de Marca”

Tabla Anexo 27: Costo de Registro de Marca_

Honorarios cfclase & UTM
Impusasto solicifud c/clase 1 UThM
Publicacidon Diango Cficial ¢/clase 0.5 UTM
Impuesto registro c/clase 2 UTM

Titule de dominic

3in costo

Vigilancia 10 afios

3in costo

TOTAL

$423.254

FORMA DE PAGO

$334.148 Al comenzor proceso
S 8%.10& &l finglizar proceso

Fuente: Pro Indus, Soluciones Legales

P(R)O

INDUS

SOLUCIONES LEGALES

www . proinduschile com
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Anexo 15 “Matriculados de la Carrera Disefio de Vestuario 2015”

llustracién Anexo 21: Matriculados de la Carrera Disefio de Vestuario 2015

Estadisticas por Carrera

ngreso | Tramos de | Empleabilidad | Evolucion | Titulados | Matriculay | Rangos de | Establecimiento
promedio |  ingreso ingresos retencién | aranceles de origen

Disefio de Vestuario

Matriculados 2015 por género

1.500
1.238
1.159
1.000
LRt
500 | Total
348 i
o
Femenino Masculino Tota
Retencitin al 1% y 2° afio

100

Fuente: http://www.mifuturo.cl/index.php/futuro-laboral/buscador-por-
carrera?tecnico=false&cmbareas=3&cmbinstituciones=0
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Anexo 16 “Ventas E-commerce en Latinoamérica”

15.600(20%)
13.000
10.800{20%)
9.000
4,650(50%)
3.100 2,535825t45%] 2.000(25%)
I 1.600 . 960(20%)
B =m0 o
Brasil Mexico Argentina Colombia Chile Peru
B Ventas Totales 2013 Mil Millones US Ventas Proyectadas 2014

Fuente: http://www.sernac.cl/wp-content/uploads/2014/08/Reporte_E_Commerce_Reclamos-2013-20
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Anexo 17 “Tabla de vida util de los bienes fisico”

Para el cuadro de deprecacion de activo, se utilizo la siguiente tabla expuesta el

SllI; por lo cual se utilizé una vida util de 6 afos.

llustracion Anexo 22: Tabla de vida util de los bienes fisico

- NUEVA VIDA UTIL DEPRECIACION
NOMINA DE BIENES SEGUN ACTIVIDADES NORMAL ACELERADA
A.- ACTIVOS GENERICOS

1) Construcciones con estructuras de acero, cubierta v entrepisos de perfiles
acero o losas hormigon armado.

2) Edificios, casas v otras construcciones, con muros de ladrillos o de hormigdn,
con cadenas, pilares y vigas hormigon armado, con o sin losas.

3) Edificios fabricas de material sdlido albafileria de ladrillo, de concreto armado vy
estructura metalica.

4) Construcciones de adobe o madera en general. 30
5) Galpones de madera o estructura metalica. 20
6) Otras construcciones definitivas (ejemplos: caminos, puentes, tineles, vias
férreas, etc.).

7) Construcciones provisorias. 10
8) Instalaciones en general (ejemplos: eléctricas, de oficina, etc.). 10
9) Camiones de uso general.

10) Camionetas v jeeps.

11) Automdviles

12) Microbuses, taxibuses, furgones y similares.

13) Motos en general.

14) Remolgues, semirremolgues v carros de arrastre.

15) Maquinarias y equipos en general.

16) Balanzas, hornos microondas, refrigeradores, conservadoras, vitrinas
refrigeradas v cocinas.

17) Equipos de aire v camaras de refrigeracion.

18) Herramientas pesadas.

19) Herramientas livianas.

20) Letreros camineros vy luminosos.

21) Utiles de oficina (ejemplos: maguina de escribir, fotocopiadora, etc.).

22) Muebles v enseres,

<@s computacionales, computadores, periféricos, y similares (gjemplos:
cajeros automattos, Tajas Tenrstradoras—etets

24) Estanques

25) Equipos meédicos en general.

26) Equipos de vigilancia v deteccidn vy control de incendios, alarmas.

27) Envases en general.

28) Equipo de audio y video.

a0 26

50 16
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Fuente: http://www.sii.cl/pagina/valores/bienes/tabla_vida_enero.htm
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Anexo 18 “Impuesto a la renta segun anos”

El impuesto a la renta que se aplica varia segun los afios, tal como esta tabla

indica.

o0
Servicio de
Impuestos
Internos

Registo de Impuestos Factura
Contribuyentes Mensusles Electranica

‘ Mi Sl

Usted esta en: =Descripcién de impuestos =

Boleta de
Honomarios

Declaraciones Bienes

ta

Juradas Raices

Identificar Muew: [e=
Comromyente. | Sesbn (2] = O

Situacion Tasacion de Libros Infracciones y
Tributaria Vehiculos Cantables Condonaciones

IMPUESTOS DIRECTOS
Informacién vigente a: 15-05-2015

Aiio Tributario

2002

2003

2004

2005 al 2011

2012 al 2014

2015

2016

2017

2018 y sgtes.

Afio Comercial

2001

2002

2003

2004 al 2010

2011 al 2013

2014

2015

2016

2017 vy sgtes.

o Impuesto a la Renta de Primera Categoria (Articulo 20 Ley de Impuesto a la Renta)

Tasa

15%

16%

16,5%

17%

20%

21%

22,5%

24%

25%

El Impuesto de Primera Categoria grava las rentas provenientes del capital, entre otras, por las empresas comerciales, industriales, mineras, servicios, etc.
En los afios gue se indican a continuacian dicho tributo se ha aplicado con las siguientes tasas:

Circular SIT

N® 44, 24.09.1993

N® 95, 20.12.2001

N® 95, 20.12.2001

N® 95, 20.12.2001

MN® 63 30.09.2010
N® 48 19.10.2012

N® 52, 10.10.2014

N® 52, 10.10.2014

N® 52, 10.10.2014

N® 52, 10.10.2014

Fuente: http://www.sii.cl/aprenda_sobre_impuestos/impuestos/imp_directos.htm

122

(0]



