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2 INTRODUCCION

En Colombia el Comercio electronico presentd ventas por valor de US$26.700 millones en
el 2016 equivalentes al 4.08% del PIB (Blacksip, 2017), con respecto al Retail, la categoria moda
sigue mostrando crecimientos positivos, entre el 2015 y 2016 del 35% y con una proyeccion al
2022 del 139%, constituyéndose como una de las estrategias Omnicanal para las marcas de
confeccion en el pais. Sin embargo, esta industria también se constituye como la que mayores
problemas registra con un 41% en 2013 (Camara Colombiana de Comercio Electronico, 2013) y
48% en 2015 (Camara Colombiana de Comercio Electronico CCCE, 2016).

Las causas asociadas a las reclamaciones de los consumidores estan relacionadas
principalmente con que el producto recibido no es lo que se espera y, por ende, no cumple con las
expectativas del cliente, debido a que las plataformas actuales no permiten comparar las
caracteristicas del producto con las del cliente y determinar su buen fitting (como se adecua la
prenda al cuerpo), los estudios demuestran que mas del 30% de las prendas de vestir compradas
on-line son devueltas debido principalmente a problemas de ajuste de talla (Guerrero, 2009).

Con base en lo anterior, a través de esta investigacion se busca establecer la arquitectura de
la solucién tecnologica, que permita disminuir el nivel de incertidumbre de las compras en linea
respecto de la antropometria del comprador y las caracteristicas generales de la prenda a través de
la aplicacion de técnicas y metodologias propias de la gerencia de ingenieria, para recrear y
entender la experiencia del usuario en plataformas de Comercio electronico y con base en el uso
de tecnologias, lograr satisfacer el problema existente en el servicio, satisfaciendo con ello las
expectativas del cliente.

3 PROBLEMA
3.1 Contexto del Problema

En el siglo XXI, el Comercio electronico se ha convertido en el canal de distribucion y
venta de productos y servicios de la era digital, abriendo nuevas oportunidades de comercio para
las empresas y personas alrededor del mundo; el uso de este medio digital ha logrado transcender
las barreras geograficas para permitir el desarrollo de transacciones exitosas entre empresas y
consumidores. Este modelo de comercio se ha posicionado en los cinco continentes como una
alternativa para fomentar el consumo y con ello impulsar el crecimiento de las ventas,
apalancandose en el uso de internet como canal de informacion y aprovechando la penetracion de
la telefonia mdvil en los mercados, ha logrado llegar a mas y mejores clientes, sin importar el
momento y lugar en el que estos encuentren, rompiendo de esta manera las fronteras de espacio y
tiempo entre la oferta y la demanda.

La efectividad del Comercio electronico como alternativa comercial y de negocio, se ve
demostrada a través de cifras crecientes que afio tras afio revelan la madurez que ha adquirido este
canal en el mercado, tal y como lo demuestra un estudio realizado a nivel mundial, en el cual se



observa que para el afio 2016 las transacciones efectuadas superan los 1.859,75 billones de délares
en el mundo, con un crecimiento del 117% en comparacién con las cifras registradas en 2011 (E-
marketer, 2013).

B2C Ecommerce Sales Worldwide, by Region,
20112016
biflions
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Hlustracion 1. B2C Ventas de Comercio electronico en el mundo. Fuente: (E-marketer, 2013)

Al igual que en otros paises del mundo, en Colombia, el comportamiento del Comercio
electrénico también ha sido favorable, tal y como lo demuestran los recientes estudios realizados,
en los cuales para el afio 2015, se evidencia un crecimiento del 64% frente al 2013, representando
con ello, el 4.08% del PIB del pais con 49 millones de transacciones registradas (Camara
Colombiana de Comercio Electronico CCCE, 2015), y posiciondndose como una plataforma
efectiva para hacer negocios, que ha sido adoptada de manera masiva por parte de empresas y
personas para poner sus productos y servicios en el mercado mundial.

-
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Hlustracion 2. Estado actual de Comercio electronico en Colombia, tercer estudio de transacciones no presenciales (Camara
Colombiana de Comercio Electronico CCCE, 2015)



Por otra parte, con base en el mismo estudio, se establece que aquellos productos mas
adquiridos por los usuarios son electrénica (28%), viajes (30%) y moda (35%) (Camara
Colombiana de Comercio Electronico CCCE, 2016), siendo esta ultima la gran revelacion del
Comercio electrénico, reportando un crecimiento superior al 85% en el afo 2015 (Portafolio,
2015).

COMPRA ONLINE - PRODUCTOS COMPRA ONLINE - SERVICIOS
é) =) JEED B > w) ="
35% 28% 22% 22% 30% 23% 19%
Moda Flactrarica Almantacon Rallera Viags Fvantos Telecomuncacnnes
d
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16% 13% 12% 12% 10% 5%

Cultura Dacoracion Deportes  Medicameanics Darca Segurcs

llustracion 3. Porcentajes de participacion de compra en linea de productos y servicios en Colombia (Camara Colombiana de
Comercio Electronico CCCE, 2016)

Sin embargo, y considerando que el comercio electrénico de moda se constituye como la
tendencia en América Latina sobre otras categorias (Camara Colombiana de Comercio electronico,
2014), en Colombia atin se encuentra tratando de superar algunas barreras de las compras en linea
manifestadas por los usuarios, tal y como lo demuestran los estudios realizados por la cdmara de
Comercio Electronico en Colombia, en los cuales se evidencia un incremento en el porcentaje de
usuarios que han tenido problemas, pasando de un 41% en el afio 2013 a un 48% en el afio 2016
tal y como se observa en las Ilustraciones 4 y 5, en ambos casos con causas asociadas tales como,
diferencias en el producto recibido frente a sus descripciones presentadas (Camara Colombiana de
Comercio Electronico CCCE, 2016), el producto no era el esperado o el producto no era como lo
habia adquirido (Camara Colombiana de Comercio Electronico, 2013).

INCIDENCIAS EN LA COMPRA
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llustracion 4. Porcentaje registrado de incidencias en Compras En linea (Camara Colombiana de Comercio Electrénico CCCE,
2016)
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Hlustracion 5. Problemas en la compra y principales causantes (Cémara Colombiana de Comercio Electrénico, 2013)

Con base en lo anterior, se identifica una necesidad insatisfecha en los servicios de
Comercio electronico de la industria de la moda en Colombia, ya que las soluciones existentes en
el mercado local no han podido brindar a los clientes la tranquilidad de que las prendas
seleccionadas lucen como se espera, asi como tampoco ha logrado ofrecer soluciones para verificar
el fitting (cdmo se adecua la prenda a nuestro cuerpo) (Guerrero, 2009) de las prendas, generando
con ello un alto nivel de incertidumbre, con respecto a la idoneidad del producto en el momento
de la adquisicion.

Esta situacion genera una problematica para el mercado, afectando por una parte al
consumidor, quien al no quedar satisfecho con su compra alega desconfianza sobre los canales de
Comercio electronico, afectando de manera negativa su experiencia con el servicio, y por otra parte
afecta a las empresas comercializadoras, que se ven en la obligacion de atender las devoluciones
y reclamaciones, con un costo logistico y administrativo asociado.

Todo lo anterior conlleva a buscar una solucién que resuelva de manera innovadora esta
problematica, y contribuya con el proceso de madurez de las soluciones de Comercio electronico
en la categoria moda en el pais.

3.2 Planteamiento del problema

(Qué capacidades adicionales se pueden incorporar a la oferta de valor actual de las
plataformas de Comercio Electronico de moda en Colombia, que permitan atender necesidades
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insatisfechas de los usuarios, mejorar sus niveles de satisfaccion, y, por ende, mejorar su
experiencia de compra?



4 JUSTIFICACION

El Comercio electrénico se ha posicionado como un canal que permite llegar a los clientes
de manera efectiva en lo referente a la comercializacion de bienes y servicios en Colombia, tal y
como lo demuestran las cifras del sector a nivel nacional, las cuales ascienden a mas de 16.529
millones de délares en transacciones para el afio 2015 (Cadmara Colombiana de Comercio
Electréonico CCCE, 2015), y estima una proyeccion de crecimiento al 2021 del 139,7% (Blacksip,
2017) exclusivamente para el sector Moda. Como consecuencia de lo anterior, resolver el problema
asociado con el nivel de incertidumbre existente en el proceso de compra de productos de prendas
de vestir (causa principal de las insatisfacciones de los usuarios), y ofrecer al usuario informacién
objetiva sobre el producto a adquirir, constituye una oportunidad de negocio atractiva, ya que se
promueve el uso de estos canales de distribucion a través de la mejora en la experiencia del cliente

con el servicio.

— e - § 8
Proyeccion de crecimiento - ‘j §_ S § ;-
(2016 - 2021) segin Euromanitor o« '_\ £E_ : 'S 27
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Moda 19.1 1397 15146
Belleza y cuidado personal 155 106 375
Electrodomésticos (Tec) 128 826 828
Electrénica de consumo (Tec) 32 169 267.2
Salud 58 327 82
Alimentos 212 161.2 254
Mejoramiento del hogar 118 746 984
Muebles 274 2351 740
Productos multimedia 223 1737 12805
Accesorios personales 327 3119 2328
Juguetes y juegos tradicionales 302 735 102
Videojuegos 224 175 64,1

1lustracion 6 Proyeccion de crecimiento del comercio electronico. Fuente (Blacksip, 2017)

Es por esto que esta investigacion, a través del uso de diferentes técnicas y metodologias
propias de la gerencia de ingenieria, tales como disefio de producto y servicios, innovacion y
emprendimiento, gerencia de tecnologias, gerencia ingenieria, busca ofrecer al mercado una
solucién que permita resolver esta problematica, al trasladar a un entorno on-line las relaciones
fisicas pre-establecidas por los individuos (consumidores y comerciantes de ropa) y una vez ahi,
modificar los patrones de consumo estdtico por otros inalimbrico e incluso méviles (Wellman,
1999), con un mayor nivel de certeza en las caracteristicas del producto virtual con respecto a su
homédlogo fisico.

Por otro lado, como parte de esta iniciativa se busca tambi€n proponer un espacio comun
que permita al usuario contar con multiples alternativas de compra a través de la afiliacion de
diversas marcas sin beneficios de exclusividad sobre el servicio, tal y como un lo hace en un centro
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comercial real. Este escenario permite realizar captura masiva y en linea de informacion de la
demanda, a fin de analizar y establecer las tendencias que predominan en los diferentes segmentos
de mercado en Colombia a nivel de gustos, intereses y medidas corporales especificas.

Todo lo anterior, constituye una oportunidad de negocio innovadora que, basada en la
integracion de la ingenieria, y el uso y apropiacion de procesos y tecnologias, podria redefinir el
servicio de Comercio electrénico de Moda en el pais, puesto que permite ofrecer una mejor
experiencia al usuario, y a su vez reducir los costos de logistica inversa asociados con la devolucién
de las prendas (Segun datos publicados por Blacksip, el 20% de los envios presentan devolucion,
cifra que representa una participacion del 7% sobre los costos totales de logistica con relacion a
las ventas, Ver Ilustracion), que se dan como consecuencia del nivel de incertidumbre que ain
existe en este tipo de canales de venta, siendo estos tltimos un factor determinante para fomentar
su uso al interior de las marcas de distribucion de prendas de vestir en el pais.

o Procesamiento

Logistica Je pedidos de

de reversa de pedidos de
- clientes

reposicion de
wentarios

3%

Transporte y
distribucion

3%

14,97

COSTO TOTAL
DE LOGISTICA
Almacenamiento SOBRE LAS VENTAS

0%

Costo de logistica / ventas

1lustracion 7. Porcentaje de participacion del costo de logistica de reversa sobre las ventas. Fuente: ( (Departamento
Nacional del planeacion, 2015)



5 OBJETIVOS
5.1 General

Realizar la definicion arquitectonica de una plataforma de Comercio electronico de Moda en
Colombia, a partir de necesidades de usuario insatisfechas u oportunidades de mejora de la oferta
de valor actual disponible en el mercado, a fin de incrementar los niveles de satisfaccion de los
clientes y asi, mejorar su experiencia de compra.

5.2 Especificos

e Caracterizar la experiencia de compra en linea de los usuarios para identificar los niveles
de satisfaccion en el proceso de compra y las necesidades de usuario.

e Estructurar la arquitectura de la solucion a nivel de las capas de Informacion, Software
y Hardware, para definir los requerimientos tecnolégicos y funcionales necesarios.

e Disefiar un prototipo de la solucion teniendo en cuenta las definiciones arquitecturales
realizadas.

e Definir el modelo operativo del negocio que permita realizar el despliegue de la
propuesta de valor propuesta en el mercado.

Dentro del alcance de esta investigacion se excluye el desarrollo de un modelo de Negocio,
sin embargo, se plantea el modelo operativo como fuente requerida para un modelo financiero
basico, siendo este ultimo necesario para determinar la viabilidad economica derivada de la
implementacion de la solucion, como informacion de utilidad para continuar el proyecto como
oportunidad de negocio por parte de los autores.



6 MARCO TEORICO

6.1 Marco Conceptual
6.1.1 Comercio electronico

El comercio electronico es por definicion la distribucion, venta, compra, marketing y
suministro de informacion de productos o servicios a través de Internet.

6.1.1.1 E — Commerce en Colombia

El Articulo 2 de la ley 527 de 1999, por medio de la cual se define y reglamenta el acceso y
uso de los mensajes de datos, del comercio electronico y de las firmas digitales, se define el
comercio electrénico como “las cuestiones suscitadas por toda relacion de indole comercial, sea o
no contractual, estructurada a partir de la utilizacion de uno o mas mensajes de datos o de cualquier
otro medio similar (...)”. Por su parte, mensaje de datos se entiende para la misma ley y el mismo
articulo como “La informacién generada, enviada, recibida, almacenada o comunicada por medios
electronicos, Opticos o similares, como pudieran ser, entre otros, el Intercambio Electronico de
Datos (EDI), Internet, el correo electronico, el telegrama, el télex o el telefax” (Superintendencia
de Industria y Comercio, 2013).

En Colombia el comercio electronico, para el ano 2015 representd el 4.08% del PIB,
reportando un crecimiento del 64% con respecto al 2014 (Céamara Colombiana de Comercio
Electrénico CCCE, 2015), gracias a la penetracién que ha tenido el uso de internet en el pais, la
cual ha registrado un 58,6% para el afio 2016 (Internet World Stats, 2016).

Tabla 1 Estadisticas de uso de internet en Suramérica.

Internet Usage and Population Statistics for South America
June 30, 2016
5 0 0 5 L

SOUTH AMERICA (oo | ool | Moo sre | pommccer | Frann® | 30 sone 20t
Argentina 43,833,328 10.6 % 34,785,206 79.4 % 126 % 29,000,000
Bolivia 10,969,649 26 % 4,600,000 419 % 1.7 % 4,600,000
Brazil 206,050,242 496 % 139,111,185 67.5% 50.2 % 111,000,000
Chile 17,650,114 42 % 14,108,392 799 % 51% 12,000,000
Colombia 48,593,405 1.7 % 28,475,560 58.6 % 10.3 % 26,000,000
Ecuador 16,080,778 39% 13,471,736 83.8 % 49 % 9,700,000
Falkland Islands 2,912 0.0% 2,800 96.2 % 0.0 % 2,500
French Guiana 275,812 0.1% 100,000 36.3 % 0.0 % 100,000
Guyana 735,909 02% 305,007 414% 0.1% 280,000
Paraguay 6,862,812 1.7 % 3,149,519 459 % 1.1% 2,900,000
Peru 30,741,062 74% 18,000,000 58.6 % 6.5 % 18,000,000
Suriname 585,824 0.1% 260,000 44 4 % 0.1% 260,000
Uruguay 3.351.016 0.8 % 2,400,000 716 % 0.9 % 2,400,000
Venezuela 29,680,303 71% 18,254,349 61.5% 6.6 % 13,000,000
TOTAL SOUTH AMERICA 415,413,166 100.0 % 277,023,754 66.7 % 100.0 % 229,242,500

Fuente (E-marketer, 2013)




Para el 2015 se estim6 una cantidad en ventas de 17.1 billones de pesos en la industria textil
y de confeccion (Economia y Negocios, El tiempo, 2015). Presentando un total de 96.000
transacciones relacionadas con compra En linea de ropa en Colombia.

En la siguiente grafica se esquematizan los comportamientos de consumo y compra por
mercados Offline vs En linea, donde se puede identificar que el mercado de ropa y accesorios se
encuentra dentro del grupo de “En linea Stars”, presentando un indice de consumo muy
favorecedor tanto en canales En linea como Off Line.
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”
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1lustracion 8. Estrellas en linea en Colombia (Camara Colombiana de Comercio Electronico, 2013)

Aproximadamente el 62% de las personas que hacen compras en linea de Moda, lo hacen en
prendas de adulto o Joven, con un comportamiento de compra superior en hombres que en mujeres
como porcentajes de 52% y 48% respectivamente.

Moda: ropa, calzado, accesorios...

Menos de 100.000 COP 16%
48 Entra 100 000 y 300,000 COP - 59(/
Entre 300.000 y 500.000 COP 0
Compra ma 1ODA

11 Entre 500.000 y 1.100.000 COP 15%

Mas de 1.100 000 COP

Productos més comprados Top of mind webs de moda
Meorcado Lioro "N
62% Oan IEFTE S
CN  13%
E: 7% |
Groupon T8
Amazon T2
Geelbe 7
Calzado wr”?::?’.” Accasornos Intantil E\wﬂm:; o T ‘

Llustracion 9. Comportamiento del Comercio electronico en Colombia (Camara Colombiana de Comercio Electronico,
2013)
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Los “Top of Mind” del mercado de la moda en Colombia, abarcan aproximadamente el 72%
del mercado, entre ellos se encuentra Mercado Libre (38%), Dafiti (21%) y Linio (13%).
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1lustracion 10. Configuracion de Comercio electronico en Colombia (Forero Oliveros, 2014)

6.1.2 Segmentacion y segmentos de mercado

Un Segmento de mercado es un grupo de personas y/o clientes potenciales, que buscan una
respuesta a un problema comun, también responden o reaccionan a los estimulos que envias las
empresas.

La segmentacion de mercados es un proceso por medio del cual los negocios buscan
identificar grupos o sub grupos que puedan existir en el mercado, para evaluar su pertinencia, de
modo que la empresa pueda abordarlos de manera rentable.

Para lograr una segmentacion exitosa se debe contar con estos principios fundamentales, el
primero es la heterogeneidad en el mercado, el grupo debe ser diferente de otros grupos del
mercado, por ejemplo, dentro del grupo de personas que compran motocicletas se pueden
encontrar personas que buscan una solucion al problema de trasporte, otros estan interesados en
hacer deportes a motor; El segundo es que debe ser homogéneo en su interior; por ejemplo si
tomamos el grupo de personas que compran motocicletas para hacer deportes a motor, estan los
que hacen carreras de velocidad, los que hacen motocross, los que hacen rally, debe compartir los
mismos intereses o tener caracteristicas fines, y por ultimo el costo de atender ese grupo objetivo
debe ser menor que el valor dispuesto a pagar por el bien o servicio debe ser medible en términos
de tamafio, valor, etc., también es importante que sea asequible para el negocio (Till & Heckler,
2008)
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El fin ultimo de la segmentacion es lograr ofrecer una respuesta adecuada, atractiva y
rentable al segmento o segmentos identificados y definidos como atractivos para el negocio.

Hay 3 tipos de segmentacion recomendadas (Till & Heckler, 2008)

e Por ganancia, usado para diferenciar el valor del cliente para el negocio, a pesar de consumir
el mismo producto, no tiene igual valor un ama de casa que compra papel higiénico para una
familia de cinco personas, que una mujer soltera que vive sola.

e Por Comportamiento, basado en una Unica caracteristica de comportamiento, como por
ejemplo “hagalo usted mismo” usado por marcas de herramientas o tiendas especializadas
como Homecenter.

e Por beneficio, este segmento busca una caracteristica particular del producto, por ejemplo,
las personas que compran un volvo esperan seguridad, mientras los que compran un
convertible deportivo esperan desempefio.

Una vez se establece el tipo de segmento, se deben usar descriptores para el segmento, como
lo pueden ser los geograficos, demograficos, psicograficos y conductuales, para continuar con el
ejemplo de las motocicletas, las personas que compran motos deportivas para carreas de velocidad
en pistas, se puede describir como las mujeres y hombres entre 20 y 30 aflos que compitan a nivel
aficionado y profesional en Colombia.

6.1.3 Disefio de producto Human Center Design

El disefio centrado en el usuario es un enfoque para el desarrollo de sistemas interactivos
que tiene como objetivo hacer los sistemas utilizables y utiles, centrandose en los usuarios, sus
necesidades y requerimientos y mediante la aplicacion de factores / ergonomia, facilidad de uso y
el conocimiento humano y técnicas. Este enfoque mejora la eficacia y la eficiencia, mejora el
bienestar humano, la satisfaccion del usuario, la accesibilidad y la sostenibilidad; y contrarresta
los posibles efectos adversos de su uso en la salud humana, la seguridad y el rendimiento (ISO
9241-210:2010, 2015), esta metodologia de disefo persigue como resultado soluciones (productos,
sistemas o servicios) fisica, perceptual, cognitiva y emocionalmente intuitivos, acordes de manera
natural con los modelos mentales de los usuarios o consumidores.

E1 HCD es un proceso y un conjunto de técnicas para lograr la creacion de nuevas soluciones,
donde se pueden incluir productos, servicios, espacios, organizaciones y modos de interaccion, se
llama centrado en los humanos (o personas) porque todas las herramientas giran alrededor del
cliente, el proceso se inicia revisando las necesidades, suefos, expectativas y comportamientos de
las personas que se veran beneficiadas con la solucion resultante, y se revisa su viabilidad y
factibilidad, el punto de encuentro de estas tres perspectivas (Deseabilidad, factibilidad y
viabilidad) es la zona donde las solucione son las adecuadas
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llustracion 11 Las tres lupas del diserio centrado en las personas (IDEO, 2016)

El proceso de disefio bajo esta metodologia se desarrolla en tres etapas, escuchar, crear y
finalmente entregar (IDEO, 2016), etapas que se mueven entre lo abstracto y lo concreto, tal y
como se muestra en la ilustracion relacionada a continuacion.

o srcucHAr ° cmeAn Q wrmsaan
Abstracto
TEMAS OPORTUNIDADES
Tiempo
ANECDOTAS SOLUCIONES
PROTOTIPOS
OBSERVACIONES Concreto IMPLEMENTACION

llustracion 12 Proceso de HCD (IDEO, 2016)
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6.1.3.1 ETAPA 1 Escuchar

En la etapa de “Escucha” se recopilan las historias, anécdotas y elementos de inspiracion de
los usuarios del mercado objetivo a estudiar. Se desarrolla siguiendo varios pasos aplicados de
manera metodologica tal y como se muestra a continuacion:

* Identificar un reto de disefio

* Averiguar lo que se conoce

* Identificar las persona con quienes se debe hablar

*Elegir los métodos de investigacion *Documentacion propia

*Entrevista Individual *Conocimiento Generado por la Comunidad
*Entrevista Grupal *Entrevistas con Expertos

eInmersion en el Contexto *Buscar Inspiracién en Otras Partes

*Desarrollar un enfoque para entrevistas
*Entrevista Guiada

*Conceptos de Sacrificio

*Técnicas de Entrevista

*Desarrollar tu paradigma
*Mente de Principiante
*Observar vs. Interpretar

1lustracion 13 Desarrollo del paso 1, escuchar en HCD. Fuente los autores a partir de las definiciones de la metodologia
HCD (IDEO, 2016).

6.1.3.2 ETAPA 2 Crear

En la segunda etapa, Crear, el objetivo es traducir los aprendizajes de la etapa de escucha
en soluciones concretas, siguiendo el siguiente proceso:
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*Desarrollar el enfoque
*Co- disefio participativo
*Disefio empatico

«Compartir Historias

*Identificar patrones
*Detectar intuiciones criticas
*Encontrar temas
«Crear interpretativos

*Crear areas de oportunidad

*Hacer tormenta de ideas de soluciones nuevas

*Concretar las ideas

Recoger comentarios

Paso 7

llustracion 14 Desarrollo del paso 2, crear en HCD. Fuente los autores a partir de las definiciones de la metodologia
HCD (IDEO, 2016)

6.1.3.3 Etapa 3 Entregar

En la tltima etapa, entregar el proposito es el de pasar de ideas y prototipos a planes y
acciones concretas para lograr la implementacion exitosa y sostenible de la solucion propuesta.
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*Desarrollar de un modelo de ingresos sostenible

eIdentificar las capacidades que se necesitan para entregar las soluciones

*Planear un flujo de soluciones

Crear una linea de tiempo para la implementacion

*Planear mini programas piloto y reiteraciones

*Crear un plan de aprendizaje
*Buscar indicadores
«Evaluar los resultados

1lustracion 15 Desarrollo del paso 3, entregar en HCD, Fuente los autores a partir de las definiciones de la metodologia
HCD (IDEO, 2016)

6.1.3.4 Modelo Kano

El modelo Kano fue desarrollado por el profesor Noriaki Kano durante la década de los 80’s,
como una respuesta para la gestion de la calidad de los productos o servicios y facilitar el trabajo
de marketing al entender desde una Optica alternativa a la tradicional los conceptos de calidad y
satisfaccion del cliente (Martin & Yacuzzi, 2003)

Esta herramienta metodologica clasifica los atributos de un producto en tres categorias, o
tipos de calidad, a saber, calidad basica, es aquella caracteristica del producto o servicio que el
cliente espera encontrar y cuya ausencia causa insatisfaccion en ellos; Calidad atractiva, son
aquellas caracteristicas o funcionalidades que cuando estan presentes dan satisfaccion al cliente y
su ausencia no causa insatisfaccion y por ultimo calidad unidimensional (o de desempefio), en la
cual la satisfaccion de cliente crece con la funcionalidad del producto o servicio.

La innovacion del profesor Kano consiste en medir en dos ejes los parametros, en el eje
horizontal se encuentra el grado de implementacion de la funcionalidad o caracteristicas del
producto o servicio y en el eje vertical se ubica el grado de satisfaccion. La medicion de los
pardmetros se realiza a través de un cuestionario.
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Satisfaccién*
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Calidad
basica

1lustracion 16 Grafico de Kano. Fuente los autores.

6.1.3.4.1 Cuestionario de Kano

El profesor Kano desarrollo un formulario para facilitar la clasificacion de los tres grados de

calidad, las preguntas del formulario vienen en parejas, donde primero se pregunta “si el producto

tiene x caracteristica, como se sentiria” y posteriormente “si el producto no tiene x caracteristica,

como se sentiria” ofreciendo como posibles respuestas cinco opciones:

Me gusta

Es algo basico

Me da igual

No me gusta, pero lo tolero
No me gusta y no lo tolero

Una vez se obtienen las respuestas, estas se cotejan con una tabla donde se puede clasificar

la respuesta.
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Tabla 2 Matriz de respuesta de Kano, los atributos son (A) atractivo, (B) basico, (D) respuesta dudosa, (INV) invertida,
(U) unidimensional.

Disfuncional
Matriz de respuestas Me Es algo Me da Puedo No me
gustaria basico igual tolerarlo gusta
Me gustaria D A A A U
Té: Es algo basico INV I I I 0
& Me da igual INV I i I 0
=
2 Puedo tolerarlo INV I I I 0
No me gusta INV INV INV INV D

Fuente ( (Martin & Yacuzzi, 2003)

La matriz se disefid para identificar la clasificacion de la caracteristica encuestada sin
necesidad de trazar graficos, por ejemplo, si la respuesta funcional (si tiene el atributo X) es “me
gustaria” y la respuesta a la pregunta disfuncional (no tiene el atributo X) es me da igual, el atributo
X tiene una equivalencia de atractivo (calidad atractiva), de esta manera se puede identificar la
manera en que un atributo se comporta segtn el cliente. Esta matriz también incorpora 3 nuevas
variables, la primera es “respuesta dudosa” (D), esta surge cuando la respuesta a la pregunta
funcional es “me gusta” y a la disfuncional igual

Se considera INV (inversa) cuando para quien responde la pregunta funcional se considera
disfuncional y viceversa, finalmente la ultima categoria es la indiferente.

6.1.3.5 Marco de Arquitectura

La Arquitectura Empresarial permite optimizar el enfoque de procesos, normalmente
fragmentados como silos, integrandolos en un ambiente que permita soportar una visiéon y una
estrategia claramente definidas, siendo esta una préctica que, a través de un andlisis integral de
variables desde diferentes perspectivas, permite establecer un esquema de arquitectura para
alcanzar capacidades minimas, alineadas con las necesidades de las partes interesadas. (Open
Group Standard, 2011).

La arquitectura permite alinear las TIC con el negocio o servicio y por ende con las
necesidades del usuario, apuntando a una vision clara de los objetivos que se desean alcanzar,
maximizando con ello el valor de la tecnologia implementada.

En el mercado, se han publicado diferentes Frameworks para adelantar iniciativas de disefo,
definicion e implementacion de modelos de arquitectura, entre los que se encuentra:
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MARCO DE TRABAJO DE ZACHMAN

+ Primer modelo de AE (1987)
+ Demasiados elementos dos y organizack
* No propone un métedo para cada el

MARCO FEDERAL DE ARQUITECTURA EMPRESARIAL

* Modelo de AE desarrollado por y para el Goberno de los Estados Unidos
« Emitido por la Casa Blanca
- Orientado a integrar el trabajo de 1as distintas Agencias del Gobierno y sus stakeholders

METODO GARTNER

+C do como el "Cuad Sgico”
+ Busca integrar, analizar y comunicar informacidn estructurada y no estructurada
+ A modo de plano cartesiano, relne en un cuadi a ligeres, competidores, jugadores de nicho y visionarios

TOGAF ("The Open Architecture Framework”)

« Creado por “The Open Group™ (creadores de UNIX, re(ne sector piblico y privado a nivel mundial)
- Desarrolla el proceso de AE en 8 fases sistemdticas y entrega de emp i6n para que
la organizacion los siga

llustracion 17. Framework de arquitectura empresarial (Colombia Digital, 2015)

TOGAF, publicada por Open Group, es una de las metodologias disponibles en el mercado
y reconocida internacionalmente, por sus definiciones para direccionar iniciativas de desarrollo e
implementacion de modelos de arquitectura empresarial en cualquier tipo de organizacion. El
Arquichitecture Development Method (ADM), propuesto por TOGAF, es un método para
desarrollar una arquitectura empresarial capaz de integrar el negocio o servicio con las tecnologias,
a través de un enfoque progresivo basado en el cliente, la oferta de valor y la sostenibilidad de la
arquitectura en el tiempo, ayudando a optimizar las inversiones en tecnologia e identificar
proactivamente oportunidades para el negocio, maximizando los beneficios, mientras se gestionan
los riesgos. (Open Group Standard, 2011). TOGAF, define su modelo en 8 fases, relacionadas en
la siguiente Ilustracion, cada una de las cuales provee la informacion para realizar la definicion de
la vision, el disefio y la implementacion de un esquema de arquitectura.
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llustracion 18. Fases de Arquitectura Framework TOGAF (Open Group Standard, 2011)
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6.1.3.6 Vision de la Arquitectura

Desarrollar la vision general de la arquitectura, permite tener una perspectiva de alto nivel,
de las capacidades y la oferta del valor, que el negocio o servicio busca entregar al cliente. Con
base en lo anterior se definen los direccionadores y principios, asi como las restricciones para tener
en cuenta durante el disefio y el despliegue la arquitectura objetivo (Open Group Standard, 2011).

6.1.3.7 Analisis y Disefio de los dominios de Arquitectura

Para implementar cualquier capacidad de la Vision, se requiere disefiar la arquitectura en
funciéon de 4 dominios o dimensiones establecidos por TOGAF dentro de su modelo de
arquitectura, los cuales representan, a través de un enfoque Top Down, que inicia en el negocio y
termina en la infraestructura de Tecnologia, las condiciones sistémicas, interrelaciones y flujos que
deben existir entre las diferentes capas del modelo. Los dominios planteados en el Framework son:

o Arquitectura de Negocio: Define el esquema de Gobierno, procesos y productos, necesario
para alcanzar los objetivos y materializar la vision. (Open Group Standard, 2011)

o Arquitectura de Datos: Permite definir la estructura de datos de la organizacion tanto fisicos
como digitales involucrada en los diferentes procesos establecidos. (Open Group Standard,
2011)
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o Arquitectura de Sistemas de Informacion: Especifica las funcionalidades y/o servicios de
aplicacion requeridos para generar, mantener, almacenar, procesar, distribuir y gobernar las
estructuras de datos y asi soportar los procesos. (Open Group Standard, 2011)

o Arquitectura de Tecnologia: Representa los requerimientos de despliegue necesarios para
soportar la arquitectura de las aplicaciones y los repositorios de informacion a nivel de
infraestructura o servicios de TI. (Open Group Standard, 2011)

Cada uno de los dominios de arquitectura se encuentra alineado con la Vision definida para
alcanzar las capacidades organizacionales, y con base en ellas lograr los objetivos estratégicos
orientados a satisfacer las necesidades de las partes interesadas.

Organizational

Scope /

/ Architecture
Domains
/ »

'

Enterprise Vision

Segment 1 Vision

Depth
of Detail Enterprise | Enterprise | Enterprise | Enterprise
Business Data Applications | Technology

Segment Segment Segment Segment
Business Data Applications | Technology

OFORTUNIDADE

PORTAFOLIO DE PROYE
Transition Architectures

\/

llustracion 19. Particiones de la arquitectura empresarial llustracion 20. Componentes de Arquitectura de TI
(Open Group Standard, 2011) (Amazing Consultores, s.f.)

6.1.3.8 Despliegue de la Arquitectura

Esta etapa consta de 4 fases, cada una de ellas, orientada a realizar el despliegue de las
definiciones de arquitectura en la organizacion. TOGAF divide el desarrollo en 4 fases principales
(Open Group Standard, 2011):

e Oportunidades y Soluciones: Define qué componentes se deben comprar, construir
o tercerizar (Amazing Consultores, s.f.). En esta fase se establece claramente la
viabilidad de las definiciones de la arquitectura, ya que cada una de ellas se traduce
en un habilitador tecnologico o un procedimiento a desarrollar.

o Plan de Migracion: Constituye el portafolio de proyectos para implementar las
soluciones, asi como su priorizacion con base en las necesidades identificadas.

e Gobierno de implementacion: Seguimiento y control al proceso desarrollo de los
proyectos definidos.
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e Gestion del Cambio: Monitorear la arquitectura para garantizar su mejora continua
y sostenibilidad en el tiempo.

6.1.3.9 Beneficios de la Arquitectura empresarial y de TI

e Permite un méximo aprovechamiento de las soluciones a implementar y flexibilidad
en su desarrollo, compra o tercerizacion, ya que permite establecer claramente los
requerimientos necesarios para poner en operacion los procesos o servicios definidos
para alcanzar la vision.

e Facilita la identificacion clara y asertiva de las tecnologias aplicables y por ende de
las inversiones necesarias relacionadas, puesto que ofrece una radiografia detallada
de las necesidades del negocio basadas en sus partes interesadas.

e “Unifica aquellos silos de informacion, identifica oportunidades de integracion y
gestion de la informacion y los recursos de tecnologia, asegurando la compatibilidad
entre las capas de la arquitectura”. (Amazing Consultores, s.f.)

o “Establece una clara trazabilidad entre procesos, datos, aplicaciones, e
infraestructura tecnologica, conformando un modelo confiable, coherente y de gran
utilidad para las areas de gestion y administracion” (Amazing Consultores, s.f.).

6.1.4 Prototipos

La creacion de prototipos es un método para llevar las soluciones ideadas a la realidad y a la
practica de manera econdmica. Se trata de una técnica probada, cuya principal funcion es
retroalimentar el proceso para enriquecer y llevar las ideas del mundo intangible al mundo real,
ayudando a redefinir las ideas, contrastandolas con las realidades tecnologicas y las limitaciones
de los procesos productivos.

El prototipado se hace en un ciclo de construccion-prueba-retroalimentacion-ideacion, para
ir mejorando con cada iteracion el modelo o idea inicial. “Los prototipos s6lo deben demandar el
esfuerzo e inversion necesarios para generar feedback 1til y desarrollar una idea. La meta de crear
prototipos no es concluir el proyecto, es aprender sobre las fortalezas y debilidades de las ideas e
identificar nuevas direcciones que otros prototipos podrian tomar” Tim Brown, Ceo de IDEO.

Dependiendo de la industria y del producto, los prototipos varian en su clasificacion,
complejidad y alcance. En la industria del desarrollo de software (apps, contenido web, etc.) los
prototipos se pueden clasificar en conceptuales y funcionales, los primeros desarrollan la idea en
términos de criterios, los segundos son productos casi terminados que pueden cumplir
parcialmente las funciones de una solucién final.
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6.1.4.1 StoryBoard

Este tipo de prototipo permite recrear a través de imagenes y descripciones la experiencia
del usuario con el producto, sistema o servicio. A continuacion, se presenta un ejemplo grafico de
la aplicacion de esta técnica de prototipado.

[.a soledad de Lucia

Caso de uso

/)

llustracion 21 Ejemplo de un storyboard (h2i, 2016)

Este modelo conceptual permite ademas la reconstruccion de la situacion actual del problema
de disefio que se quiere abordar, ya que por medio de la observacion se pueden detectar puntos
especificos de la experiencia del usuario que se deben mejorar. Siendo asi que es posible construir
un Storyborad de la experiencia antes y después de aplicadas las mejoras, a fin de contrastarlo y
mejorarlo en ciclos cortos de iteraciones.

6.1.4.2 Journey Map

El Journey Map es otro modelo de prototipo conceptual en el que se registra cada momento
de interaccion del usuario con el producto, sistema o servicio, identificando a su vez los artefactos
con los cuales interactua en cada momento especifico y la emocién que produce al usuario esa
interaccion. La siguiente ilustracion representa de manera grafica el resultado final de la aplicacion
de esta técnica de prototipado:
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[lustracion 22 esquema general de Journey Map (h2i, 2016)

La principal ventaja de este modelo conceptual es identificar las emociones del usuario
ligadas a cada momento de la experiencia, permitiéndole al disefiador establecer los puntos claves
de esta, para emplearlos como una herramienta que incremente la eficacia de las soluciones
planteadas.

6.1.4.3 Blueprint

En los prototipos tipo Blueprint, se registra en secuencia de pasos: “Qué debe pasar frente al
usuario y qué pasa dentro de la interfaz para que el usuario tenga la respuesta que espera”. La
siguiente ilustracion representa de manera gréafica el resultado final de la aplicacion de esta técnica:
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1lustracion 23 Ejemplo de un prototipo tipo Blueprint (h2i, 2016).

Con esta solucion se puede entender y delimitar el Back y el Front de las soluciones, para
diferentes usuarios a lo largo de la experiencia los mismos.

6.1.4.4 Mockups o0 maquetas

Dentro de lo prototipos conceptuales se pueden encontrar las maquetas de aplicaciones o
Mockups. Esta técnica permite emular la experiencia del usuario con respuestas predeterminadas,
sin llegar a ser un prototipo funcional.

Algunas plataformas para la creacion de maquetas para aplicaciones son:

e codiga.com

e justinmind.com
e infragistics.com
e pop.io

6.1.4.5 Version Beta

Cuando se habla de prototipos funcionales en software, estos son las versiones beta o de
prueba, donde se tienen parcialmente las funciones completas de la aplicacion y cuyo objetivo es
detectar errores y tener feedback de los usuarios acerca de la usabilidad de la aplicacion.

Su desarrollo implica un esfuerzo en la programacion de la aplicacion y para llegar a esta
etapa, generalmente ya se ha completado una etapa previa con prototipos conceptuales.
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6.1.5 Modelo de Negocio

El modelo de negocio se define como una "representacion abstracta de una organizacion, ya
sea de manera textual o gréfica, de todos los conceptos relacionados, acuerdos financieros, y el
portafolio central de productos o servicios que la organizacioén ofrece y ofrecera con base en las
acciones necesarias para alcanzar las metas y objetivos estratégicos" (Al-Debei, El-Haddadeh, &
Avison, 2008).

Se usa para realizar analisis de alineacioén de la estrategia con la operacion, andlisis de la
competencia, pero sobre todo para simplificar y explicar la complejidad de las operaciones de una
empresa, existen varios tipos de modelos de negocios, entendiéndose como la forma en que las
compafiias generan y capturan valor para sus accionistas.

Una de las herramientas més usadas para explicar el modelo de negocio de una compaiiia es
el desarrollado por Osterwalder, conocido como CANVAS (Osterwalder & Pigneur, 2011).

6.1.5.1 Canvas

El Modelo Canvas explica de forma gréfica a través de nueve areas la forma en que se genera
y captura valor, empezando siempre por la definicion del mercado objetivo, seguido de la oferta
de valor ofrecida, los canales por medio de los cuales se entrega esa oferta de valor, la forma en
que se comunica y relaciona con el cliente, para luego definir las actividades clave necesarias para
cumplir con la oferta de valor, los recursos, los socios clave y por ultimo se determinan los costos
de toda la operacion y los ingresos esperados. La grafica a continuacion muestra como osterwalder
presenta este concepto.

j)ﬁi&

Actividades r‘f}?

! p| '{

Socios w

9\ Propuestas
&

( de valor
]

Recursos

Segmentos
de clientes

Canales

Estructura de costos || Fuente de ingresos

Hlustracion 24 Modelo de negocio CANVAS. Fuente (Osterwalder & Pigneur, 2011)

Pero para entender la complejidad de los negocios, no solo se hace necesario tener un modelo
de negocio claro, también se debe entender la operatividad de las empresas y sus macro procesos,
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en 1985 Michel Porter popularizo el concepto de cadena de valor en su libro "Competitive
Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance”.

6.1.5.2 Cadena de valor

Es un modelo teorico por medio del cual se explican las actividades claves de la operacion
de la empresa, el propdsito de esta herramienta estratégica es el de maximizar la creacion de valor,
mientras se reducen los costos, Porter (Porter, 2015) describe dos principales secciones en su
diagrama, el primero se refiere a las actividades principales del negocio y las segundas son las de
soporte.

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA \ \‘~..
(Ej: Financiacion, planificacion, relacion con inversores) \ N\
] \ "‘.
§ £ GESTION DE RECURSOS HUMANOS \ \
- g (Ej: Reclutamiento, Capacitacion, Sistema de Remuneracion) 1z '\.
>89 DESARROLLO DE TECNOLOGIA ' NS0
E g (Ej::Disero de productos, investigacion de mercado) \ % ‘\.\
i COMPRAS ; \ \
(Ej: Componentes; maquinarias; publicidad, servicios) \ \
7 }
LOGISTICA | OPERACIO- | LOGISTICA | MARKETING| SERVICIOS /"
INTERNA NES EXTERNA | YVENTAS | POST VENTAS /
(E): (Ej:Montaje, | (Ej: Procesa- | (E|: Fuerza (Ej: /3 /
Almacena- | fabricacidn miento de de ventas, Instalacién, ;o
miento de de pedidos, promociones, soporte al / @ /
materiales, |componentes manejo de publicidad, cliente, 5’ ',."
recepcidén de |, operaciones depdsitos, |exposiciones,| resolucion de ,./‘ /’
datos, de sucursal) preparacion | presentacio- quejas, /"
acceso de de |".10rmes;. nes de reparaciones) ‘,:" /“
chentes) propuestas) 1‘/' {,"

Actividades Primarias
1lustracion 25 Representacion grdfica de la cadena de valor. Fuente: basado en diagrama de (Porter, 2015)

En general todas las industrias tienen cinco categorias de actividades primarias:

o Logistica interna: incluye las actividades relacionadas con la recepcion, al almacenamiento
y la distribucion de los insumos del producto: manejo de materiales, almacenaje, control de
inventarios, programacion de vehiculos y devoluciones a los proveedores.

e Operaciones: Actividades mediante las cuales se transforman los insumos en el producto
final, maquinado, empaquetado, ensamblaje, mantenimiento de los equipos, realizacion de
pruebas y otras operaciones de planta

o Logistica de salida: Son las actividades por las que se obtiene, almacena y distribuye el
producto entre los clientes; Almacenamiento de productos terminados, manejo de materiales,
vehiculos de reparto, procesamiento de pedidos y programacion.

e Mercadotecnia y ventas: Actividades mediante las cuales se crean los medios que permiten
que el cliente compre el producto y que la compaiiia lo induzca a ello; publicidad, promocion,
fuerza de ventas, cotizaciones, seleccion de canales, relaciones entre canales y fijacion de
precios.
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e Servicio: incluye las actividades por las q se da un servicio que mejora o conserva el valor
del producto, instalacion, reparacion, suministro de partes y ajuste del producto.

e Dependiendo del tipo de industria y de producto, cada compaiiia tendrd o no estas areas
primarias y su ventaja competitiva se centrara en uno u otra.

e A suvezcadauna de estas se puede dividir en diversas actividades, las actividades se pueden
clasificar asi:

e Actividades Directas: intervienen en la creacion de calor para el comprador, como ejemplo,
ensamblaje, maquinado de partes, operacion de la fuera de ventas, publicidad, disefio de
producto.

o Actividades indirectas: Son las que permiten efectuar las actividades directas de manera
continua; mantenimiento, programacion, operacion de las instalaciones, administracion de
la fuerza de ventas.

o Aseguramiento de calidad, garantiza la calidad de las actividades; inspeccion, supervision,
realizacion de pruebas, evaluaciones, verificaciones, ajustes. No es lo mismo aseguramiento
de calidad que administracion de la calidad.

Al dividir, clasificar y establecer las diferentes actividades se puede identificar el valor
agregado y por supuesto los costos asociados a todas las actividades para realizar procesos de
mejora y sobre todo para buscar las ventajas competitivas de la compaiiia.

6.1.6 Antropometria

La antropometria es la ciencia que se encarga de cuantificar las diferentes dimensiones del
cuerpo humano referenciandose a las estructuras anatdémicas, el nombre proviene del griego
antropos (humano) y métricos (medida). Esta ciencia estudia el cuerpo en dos momentos el
primero es en reposo, o estatico y la segunda estudia las posiciones resultantes del movimiento o
dindmica, esta Gltima esta ligada con la biomecanica (Geraldo, 2009)

Actualmente esta ciencia es aplicada en el disefio industrial, disefio de indumentaria,
ergonomia, biomecanica y arquitectura, para adaptar los disefios a los seres humanos y no al
contrario. Las antropometrias capturan la informacion con estdndares definidos por sociedad
internacional para el avance de la cineantropometria (ISAK), esta entidad regula los métodos e
instrumentos para la adquisicion de datos (ISAK, 2016)

6.1.6.1 Antropometria estatica

Se encarga de medir el cuerpo humano en dos de sus posturas fundamentales, vertical o de
pie y sentado o sedente, la antropometria estdtica también es llamada estructural, permite
establecer las medidas del cuerpo en una posicion estatica, las dimensiones son el peso, la estatura,
anchuras, profundidades, circunferencias y alturas (Geraldo, 2009).
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6.1.6.2 Antropometria dinamica

Esta parte de la antropometria se encarga de revisar las posiciones resultantes del
movimiento corporal y estd relacionado con la biomecanica y la goniometria, con el gonidémetro
se pueden medir los desplazamiento angulares y lineales que realiza el cuerpo, en los miembros
superiores o inferiores, para determinar sus méaximos y minimos en cualquier posicion, las
aplicaciones de estas dimensiones tienen que ver con la posicion del cuerpo y los objetos en el
espacio.

Establecer estas dimensiones permite disefiar un buen ajuste con el entorno industrial, como
las interfaces maquina-hombre, a través de andlisis ergondmico de las posturas y movimientos.

6.1.6.3 Antropometria y moda

Para la industria de la moda, la antropometria es importante para determinar la figura de su
mercado objetivo, siendo asi que los disefiadores deben trabajar con esta informacion a fin de
satisfacer las necesidades del mercado.

Una de las principales caracteristicas de las prendas con las cuales el disefiador debe jugar
es la versatilidad, entendida como la relacion que se establece entre la longitud, amplitud y espacio
para el movimiento entre la prenda y el cuerpo (Barraza, 2007)

En la antropometria las caracteristicas las morfoldgicas son conocidas como somatipos y se
pueden agrupar en tres categorias

1. Ectomorfismo: personas delgadas de extremidades largas y articulaciones estrechas,
poca grasa corporal y musculos y curvas escasas (Barraza, 2007)

2. Mesomorfismo: son personas de complexion robusta de media o baja talla, con
extremidades cortas, suelen tener un gran térax y mas hombros que caderas (Barraza,
2007)

3. Endomorfismo: sus extremidades son mdas cortas que los dos grupos anteriores,
caderas mds anchas, articulaciones mds grandes, mayor grasa corporal y con
tendencia a la obesidad (Barraza, 2007)

Aunque internacionalmente existen patrones de dimensiones para la clasificacion de las
tallas, estas algunas veces no se adaptan al somatipo propio del mercado objetivo es por eso que
tener caracterizado a los consumidores en su antropometria es una valiosa informacion de entrada
para tener disefios exitosos
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6.2 Estado del Arte
6.2.1 Reseia de soluciones disponibles en el mercado y su propuesta de valor

En la industria del Comercio electronico de Moda, se han identificado algunas soluciones
propuestas a nivel internacional, méas exactamente en Europa para abordar el problema de
investigacion del presente trabajo de grado. Las soluciones identificadas se registran en los

siguientes paises:
Fitsme S KRN

.

.

5

-
-

llustracion 26. Soluciones de Comercio electronico de Moda (Fuente: Los autores)

Pais de Origen Producto Ofrecido

£

~

N L7 -
] |

QVIT

Chorretry s ury shin they 15 befar beytay

Fuente: www.qvit.com

L]
Vestever

Fuente: www.vestever.com
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Pais de Origen Producto Ofrecido

N L~ Ll

S -
Fits.me

Fuente: www fits.me

6.2.1.1 Analisis de Ventajas y desventajas de las soluciones
6.2.1.1.1 QVIT

Solucion de Origen Inglés basada en un modelo de negocio B2B, orientado directamente
para integrarse a las plataformas de Comercio electronico de las marcas, es decir, no es una
solucidn que permita la vinculacion directa de los usuarios.

Tabla 3 Ventajas y desventajas de QVIT

Ventajas de la Solucion Desventajas de la Solucion
Permite la creacion de un avatar con base en las = El ingreso de las dimensiones de los usuarios es
dimensiones del usuario, y adapta las prendas sobre = manual a través de la plataforma del cliente.
el cliente virtual indicando a través de colores el
ajuste de las prendas.

(X X}

Fuente: www.qvit.com

Crea un renderizado 3D de las prendas.

Tiene en cuenta las caracteristicas Unicas de cada
prenda de acuerdo con sus materiales.

Permite integrar las prendas en conjuntos para
visualizar en el avatar creado para el usuario.

Fuente los autores

6.2.1.1.2 VESTEVER

Proyecto patrocinado por el ministerio de Industria y Energia en el periodo 2008 — 2011
como resultado del Plan Nacional de Investigacion Cientifica. Esta solucion permite “registrar y
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almacenas las medidas fisicas para luego validar el tamafo de la ropa que se compra, comparando
las medias de la prenda con las medidas del usuario” (Vestever, s.f.)

Es una solucion que permite la vinculacion directa de los usuarios. El modelo de este negocio

es B2C y B2B.

Tabla 4 Ventajas y desventajas de VERTEVER

Ventajas de la Solucion

Si el usuario cuenta con sensores en su domicilio,
se puede hacer la toma de medidas a través de ellos
mediante la instalacion de esta funcionalidad
adicional.

Cuenta a su vez con opciones de digitalizacion de
prendas del cliente a través de la WebCam y
gestiona un armario virtual de los usuarios en caso
de requerir un punto unico de consulta para todas
sus prendas.

Uso gratuito de la solucion para los usuarios y
clientes.

Desventajas de la Solucion

El proceso de instalacion de los sensores es
prolongado, para realizar Unicamente una Unica
toma de medidas.

En la mayoria de los casos, el ingreso de las
dimensiones de los usuarios es manual y consta de
18 variables a cargar una a una por el cliente.

No permite recrear las caracteristicas del usuario a
través de un entorno visual. Permite tnicamente
observar la prenda.

Permite visualizar las prendas de las tiendas de
manera independiente (una a una) sin ofrecer la
posibilidad al usuario de crear conjuntos integrados
para hacer compras de manera simultanea en
Esta
funcionalidad solo aplica para el armario virtual

multiples tiendas de sus marcas afiliadas.
personal.

Presentacion de resultados estatica.

"Resultados para la talla 36

D Mocha: e et ren w)avace
G cvtine

© Cadern: T amh perfects

Fuente: www.vestever.com

Uso exclusivo de marcas y colecciones locales, en
Espafia.

Fuente los Autores
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6.2.1.1.3 FITS ME

Solucion de Origen Inglés basada en un modelo de negocio B2B, orientado directamente
para integrarse a las plataformas de Comercio electronico de las marcas, es decir, no es una
solucidn que permita la vinculacion directa de los usuarios.

Tabla 5 Ventajas y desventajas de Fits me

Ventajas de la Solucion Desventajas de la Solucion

. . . No permite recrear las caracteristicas del usuario a
Permite determinar el ajuste de las prendas de j . o
través de un entorno visual. Permite Unicamente

acuerdo con las dimensiones del cliente. ,
observar la prenda a través de fotografias.

Determina las dimensiones del usuario a través de = Su entorno visual es estitico y no cuenta con
simulaciones con maniquies virtuales. El usuario @ tecnologias de renderizacion o 3D para permitir la
solo debe integrar 3 variables: Edad, peso y altura. | visualizacion de las prendas en el usuario.

Su despliegue actual es exclusivamente la Londres.

Fuente los autores
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7 METODOLOGIA

Acorde con los objetivos planteados, el trabajo se desarrollara en cuatro fases (una por cada
objetivo planteado), el reconocimiento de la experiencia del usuario, la definicion de la
arquitectura de la solucion (software y hardware), el prototipo de la solucion, y finalmente el

modelo operativo de este negocio tal y como se relaciona en la siguiente ilustracion:

Objetivo 4

Objetivo 3

Prototipo

Modele
Operativo del
negocio

Objetivo 2

“onee 1 Jp

Disefio de
Arquitectura
Reconocimiento conceptual de
s Ia Solucién
experiencia de
usuario y
centexto del
mercado.

llustracion 27. Fases metodologicas aplicadas. Fuente los autores

A continuacidn, se detallan las actividades desarrolladas para adelantar cada una de las
fases establecidas como parte de la presente investigacion:

34



Objetivo

Fase

Actividades

Tabla 6 Actividades a desarrollar segun la metodologia

Detalle

Resultado Esperado

Método

OBJETIVO 1

Caracterizar la experiencia de compra en linea de los usuarios para identificar los niveles de

satisfaccion en el proceso de compra y las necesidades de usuario.

Investigacion de mercados y necesidades de usuario.

Investigar el

Mercado. @

Anaclizare
identiticarlas

necesidades de,\,“;
usuario. i

Analizary definir
cltemativas de

Solucién.

*

Investigar el mercado actual existente a
fin de establecer el mercado objetivo y la
muestra aplicable.

Numeral 8.1.2.2.

Investigacion de la oferta existente y de
las necesidades del cliente para, a partir
de ellas, definir el ciclo de experiencia
actual de usuario en el mercado de Moda.

Numeral 8.2.4.

Ideacion de posibles soluciones que
satisfagan las necesidades de usuario
identificadas.

Numeral 8.3.2.

Validacion de las ideas a fin de establecer
su aplicabilidad. Todo esto a partir de las
nuevas experiencias de usuario creadas
aplicando los cambios propuestos.

Numeral 8.3.3.

Mercado
Objetivo

Necesidades de
usuario

Ideas propuestas

Nuevas
experiencias de

usuario

GfK

GfK

Segmentacion y targeting.

Human Center Design

Journey Map

Entrevista a profundidad

Apoyo metodologico:

Empresa experta en
investigacion de
mercados.

Lluvia de Ideas

Kano
Journey Map

Entrevista a profundidad

Apoyo metodologico:

Empresa experta en
investigacion de
mercados.
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Objetivo ‘ Fase

OBJETIVO 2

Estructurar la arquitectura de la solucion a nivel de las capas de Informacion, Software y

Hardware, para definir los requerimientos tecnolégicos y funcionales necesarios.

Arquitectura conceptual de la solucion.

Actividades

Disenarlos

componentes de
arquitectura. -

Detalle

Definicion de las capacidades técnicas
minimas requeridas por la solucion para
satisfacer las necesidades de los usuarios.

Numeral 8.4.4.

Definicion de las entidades de datos
propias de la capa de informacion de la
solucion, que permita la
conceptualizacion de la informacion de
entrada requerida para alcanzar las
capacidades y caracteristicas minimas del
sistema.

Numeral 8.4.5.

Definicion de los sistemas de software de
la soluciéon, que permita la
conceptualizacion de los programas y
otros sistemas requeridos para alcanzar
las capacidades y caracteristicas minimas
requeridas.

Numeral 8.4.6.

Definicion de los  habilitadores
tecnologicos propios de la capa de
hardware, que permita la operacion del
disefio de software y datos planteado.
Numeral 8.4.7.

Resultado Esperado

Inventario de
Capacidades

Definiciones de
arquitectura

Método

TOGAF
THE

(pen

GROUP
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Objetivo

de la solucion

OBJETIVO 3
Diseriar un prototipo

OBJETIVO 4
Definir el modelo operativo del negocio que permita

realizar el despliegue de la propuesta de valor
propuesta en el mercado.

Aclaracion: A lo largo del documento, se identificaran con el simbolo

Fase

Prototipo de la
solucion.

Modelo Operativo del negocio.

Actividades

Desarmollar el

prototipo @

Definicion del
modelo operativo

del negocio .==
--

Detalle
Realizar el desarrollo de la solucidon con
base en las definiciones realizadas como
parte de la arquitectura.

Modelo fisico de aplicacion
Numeral 8.4.6.2

Definir el modelo de negocio que permita
realizar el despliegue de la solucion en el
mercado.

Numeral 8.5.1

Definir el modelo operativo que soporte
los procesos de negocio necesarios para
implementar el servicio.

Numeral 8.5.2 y 8.5.3

Definir la metodologia para el analisis
financiero.
Numeral 8.5.4

Fuente los autores

Resultado Esperado

Prototipo
funcional

Modelo de
Negocio

Cadena de
Valor

Evaluaciéon
Financiera

las salidas principales definidas para cada capitulo, o

cualquier tipo de informacién adicional relevante para el desarrollo de la presente investigacion.

Método
Desarrollo Web

Apoyo Experto:

. Empresa experta
|mpoc:’ro en desarrollo de
W __ soluciones de
software.

www.impactoweb.com.co

Modelo Canvas

Valor presente Neto
calculado a partir del flujo
de caja de los activos.

Apoyo metodologico:

Empresa experta
en gestion de
comercio
electronico

BlackSip
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8 DESARROLLO

El presente trabajo de investigacion se desarrolla teniendo en cuenta las 5 fases alineadas con la
metodologia definida y relacionada en el numeral 7 del presente documento. La siguiente
ilustracion presenta las 5 fases que guiaran curso del presente numeral:

Arquitectura de Modelo

3 la Solucién y| Operativo del

Propuestas de prototipo Negocio
solucién

Investigacion de
Mercado

1lustracion 28. Capitulos de desarrollo de la investigacion. Fuente los autores.

En el primer capitulo se caracteriza el entorno de la industria de la moda y se identifica el
grupo objeto de estudio, por medio de herramientas de segmentacion y Targeting usadas en los
andlisis de mercado; con estas caracteristicas claras se establece el entorno actual del usuario y el
segmento objetivo.

En la segunda parte de la investigacion se identifican las necesidades de usuario a partir
de fuentes de investigacion tales como la experiencia del cliente, entrevistas a profundidad de
usuarios frecuentes y benchmark a los principales competidores del mercado para, a partir de alli
establecer las necesidades minimas que se deben garantizar, asi como aquellas necesidades
insatisfechas por la oferta actual disponible en el mercado.

En el tercer capitulo se plantean posibles soluciones para cerrar las brechas de satisfaccion
identificadas y ofrecer un valor agregado como factor diferenciador en el mercado.

En el cuarto capitulo, se establecen de manera conceptual las capacidades técnicas minimas
que debe cumplir la solucidon, que permitan satisfacer las necesidades de usuario definidas, asi
como las expectativas de los diferentes stakeholders identificados. A partir de esta informacion se
disefian las definiciones de arquitectura para los dominios de Datos, Sistemas y software, e
infraestructura, los cuales serviran como referencia funcional para el proceso de desarrollo de la
plataforma. De igual manera en este capitulo se identifican y analizan requerimientos adicionales
para tener en cuenta provenientes de otras partes interesadas del proceso.

En el quinto capitulo, se plantea el modelo operativo del negocio, a partir del cual se define
un modelo financiero que permita determinar la viabilidad econdmica del proyecto como
oportunidad de negocio para los autores.

Para mas informacion remitirse al Numeral 7. Metodologia.
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8.1 Investigacion del mercado

Con el objetivo de entender el entorno macroecondémico de la industria de la moda a nivel
nacional, en el presente numeral se realiza investigacion y consulta de diferentes fuentes
secundarias, a partir de las cuales se establecen todos aquellos factores relevantes, para entender y
esquematizar claramente el negocio y la industria en el pais.

De igual manera en este capitulo se analiza el publico existente, determinando a partir de ¢él,
el segmento objetivo al cual se dirigira la solucién con base en su nivel de relevancia en la industria
y su afinidad con el objetivo de la presente investigacion.

8.1.1 Analisis del mercado y el entorno

Como primer paso para la investigacion se debe realizar un entendimiento completo del
entorno en el cual se desarrolla y opera la industria de la moda en Colombia, a fin de identificar
los factores relevantes del entorno, que deben ser tenidos en cuenta para abordarlo posteriormente
con la solucién. Para realizar el analisis requerido se emplea la metodologia HCD, actividad que
genera los siguientes resultados.

8.1.1.1 Reto de Diseiio - Encontrar un reto de diseiio (HCD)

El planteamiento definido para el desarrollo de esta investigacion es, ;Como mejorar la
oferta de valor actual de las plataformas de Comercio Electrénico de moda en Colombia por medio
de la apropiacion de tecnologias existentes, a fin de disminuir el nivel de incertidumbre de las
compras en linea respecto de la antropometria del comprador y las caracteristicas generales de la
prenda?

8.1.1.2 Contexto de la industria en el pais - Averiguar lo que ya se conoce (HCD)
8.1.1.2.1 Cadena de valor

A continuacion, se presenta de manera grafica la cadena de valor de la industria:
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Canales de Distribuciéon
Fibras e Insumos Primarios
Celildsicas, Protéicas, Sintélicas, Artificiales.
* Tiendas Depcriomentcles

* Marcas Pre

3t & [Hilos). Hiathure de Flamentcs

fextiles especialzodos

Textil e Insumos para la Confeccién g ;

Disefo Textil y Acabados

NS0, BOrcodo, es'ampocion, Impreson, disenc

Confeccién y manufactura de Indumentaria

Alc Coshura, cuero v colzodo, Ropo

llustracion 29 Cadena de valor de la industria de la moda. Fuente los autores a parir de informacion de (Optitex, 2016)

Teniendo en cuenta la cadena de valor relacionada en la ilustracion anterior, se establece
que la presente investigacion de centrard en el eslabon de “Comercializacion y distribucion”
puesto que el objeto del presente trabajo permitira identificar y resolver brechas de usuario
vinculadas al mismo.

8.1.1.2.2 Contexto del comercio electronico en Colombia

De acuerdo con un estudio sobre el comportamiento del Comercio electronico en el pais,
realizado en 2016 por la Camara Colombiana de Comercio Electronico, se establece que la
categoria Moda destaca por su porcentaje de participacion en los indices de consumo reportados,
con un 35% (Cémara Colombiana de Comercio Electronico CCCE, 2016), seguida por electronica,
tal y como se muestra en la siguiente ilustracion:
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COMPRA ONLINE - PRODUCTOS

ax i

35% 28% 22% 22%

Moda Electronica Alimentacion Belleza
2012

o Py
19% Z23%

N N
EEI\’Q‘\Q 00

16% 13% 12% 12%
Cultura Decoracion Deportes Medicamentos

llustracion 30Compra on-line por categoria. fuente (Camara Colombiana de Comercio Electronico CCCE, 2016)

A continuacidn, se relaciona informacién adicional de interés del sector, presentada en el
mismo estudio realizado:

e Principales motivadores de compra

Realizo compras onfine porque... mNada relevante (0a2) wm(ESad) wEab) m{F ad) mMuyrelevante (3 a10)
Media
Es comodo 7.6
Es facil 7.6
Para evitarme colas en las tiendas 71
Puedo comparar facil y rapidamente las caracteristicas de 79
productos/ servicios '
Puedo comprar productos a tiendas y a particulares 6,8
MNarmalmente es mas barato que entienda 6,5
Hay productas que no se han lanzado en Colombia 53
Es seguro 6,1
Sdlo productos que no encuentro en tiendas de mi ciudad 29% : 3% 52

fpais -

Intenta realizar todas mis compras por intemet ﬁ 24% 4.9

llustracion 31 Motivadores de compra en linea. Fuente (Camara Colombiana de Comercio Electronico CCCE, 2016)

o Medios de pago utilizados

Las mayores concentraciones de medios de pago para realizar transacciones en medios
electronicos son: 34% con tarjeta de crédito (Tarjeta de crédito + Tarjeta de crédito con cupo
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limitado + PayPal) y 29% con débito no presencial (Tarjeta de débito + Boton PSE + PayU +
Transferencia), tal y como se muestra en la siguiente ilustracion:

Mas frecuente (1era mencidn)

En establecimiento : 13%

Debito no presencial | | 29%

Crédito I I 34%

0% 5% 10% 15%  20%  25% 30%  35%  40%

llustracion 32 Modo de pago empleado en transacciones en linea. Fuente (Camara Colombiana de Comercio
Electronico CCCE, 2016)

De igual manera, se establece que los aspectos que mas valoran los internautas con relacion a los
medios de pago son:

Aspectosvalorados con respecto al pago

» Que acepte distintos medios
cde pago

= Que permita el pago contra
entrega o en una tienda
: = Que sea unsitio con sello de

pago seguro (Verisign, etc)

Que se conecte con mi banco
para realizar el pago

[lustracion 33 Aspectos valorados por los internautas con respecto al pago. Fuente (Camara Colombiana de Comercio
Electronico CCCE, 2016)
o Gestion logistica del servicio

La gestion logistica se considera como uno de los aspectos mas importantes en el comercio
electronico a partir de la cual se realizan las entregas y devoluciones de productos. En este aspecto
los resultados del estudio son:
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Aspectos valorados relacionados con entregasy
devoluciones

» Envio gratis

= Fadlidades para hacer devoluciones
A»- = Fechay hora de entrega del producto
= Seguimiento del producto

= Tienda fisica para eventual atencion

personal
= [lexibilidad en los horarios de entrega

1lustracion 34 Valoracion de aspectos logisticos. Fuente (Camara Colombiana de Comercio Electronico CCCE, 2016)

e  Problemas del servicio

El 48% de los compradores en linea reportan problemas con sus compras en el 2016. Con
respecto al 2013, esta cifra ha aumentado un 8%.

PROBLEMAS CONLACOMPRA
Muchas veces
3%
: 4s de una vez
0%
Nunca
60%

A a 18%

Sélounavez

Baem Campradares anline [F72)

[lustracion 35 Problemas con las compras en linea. Fuente (Camara Colombiana de Comercio Electronico CCCE, 2016)

Es importante destacar que, de la totalidad de los problemas reportados, la categoria moda
es la que reporta el porcentaje més alto de reclamaciones con 33%, tal y como se muestra en la
siguiente ilustracion:
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CATERORIAS ORIGEN DE PROBLEMAS

llustracion 36 Reporte de problemas por categoria. Fuente (Camara Colombiana de Comercio Electronico CCCE, 2016)

Los problemas reportados también han cambiado desde el estudio del 2013 en indices
positivos y negativos para los aspectos de interés de la presente investigacion. A continuacion, se
comparan los resultados obtenidos:

PROBLEMAS MAS FRECUENTES
2013
29% 28% 16% 34% 13% 19% 16% 18%
A
37% A
30% v
24% 23% v v
16% A 4
12%  10%
H =
Demaras en 4l El producto no [l productod El producto nofjuncarecibila Procesode Cobraronmas Descarga o
pedido comespaonde llega eraloque [fomprayme devolucion deloesperado uso producto
conla defectuosd esperaba cobraron complicado online
descringit
esehpeion AV (ndican diferencias significativas al 25% n.c. entre afios

Base 2016 : Compradores online con problemas (368}
Base 2013 : Compradores online con problemas (215}

llustracion 37 Problemas reportados por compradores en linea. Fuente (Camara Colombiana de Comercio Electronico
CCCE, 2016)

Con base en las cifras del sector y los estudios sobre comportamiento del consumidor
realizados por entes Gubernamentales definidos para la labor, la pertinencia del sector es Alta
para la presente investigacion, puesto que el comercio electronico de la categoria moda en
Colombia estd en proceso de madurez, crecimiento y apropiacion por parte del publico, aun
presenta oportunidades de mejora que pueden ser cubiertas (tal y como lo demuestran los estudios
relacionados anteriormente), y las cifras de crecimiento proyectadas por Euromonitor son del
19,1% para el 2021 (Blacksip, 2017), tal y como se observa en la siguiente ilustracion,
constituyendo una oportunidad de negocio para nuevos entrantes en este momento del tiempo.
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I~ e I 2 £
Proyeccion de crecimiento . 8 g & g 7
(2016 - 2021) segtin Euromonitor < 5 E o ‘©
Q= $®~ t
3 588 RSk
Moda 191 1397 15146
Belleza y cuidado personal 155 106 375
Electrodomésticos (Tec) 128 826 828
Electrénica de consumo (Tec) 32 169 267,2
Salud 58 327 82
Alimentos 212 1612 254
Mejoramiento del hogar 118 746 984
Muebles 274 2351 740
Productos multimedia 223 1737 12805
Accesorios personales 327 3119 2328
Juguetes y juegos tradicionales 30,2 2735 102
Videojuegos 224 175 64,1

llustracion 38. Proyeccion de crecimiento Comercio Electronico industria de Moda en Colombia. (Blacksip, 2017)
8.1.1.2.3 Principales participantes del E-Commerce de Moda en Colombia

El presente trabajo se centrard en el sector del comercio electrénico como canal de
distribuciéon de Moda en el pais. Al realizar una investigacion de los distribuidores con mayor
participacion en el mercado, quienes reportan los mejores indices de ventas en el sector, de acuerdo
con sondeo realizado por el diario la republica, la superintendencia de sociedades y CCCE (Forero
Oliveros, 2014), los principales actores son:
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M Se paga comision Multimarca que compra al
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dependiendo el servicio por mayor, cuenta con
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s 514 entre 1% y S en Bogotd

1lustracion 39 Configuracion del comercio electronico en Colombia. Fuente (Forero Oliveros, 2014)
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8.1.1.2.4 Analisis de Fuerzas de Porter comercio electronico en la categoria moda.

Como parte del analisis de contexto anterior se establecen los principales actores a partir de
las 5 fuerzas definidas Porter las cuales representan el entorno del sector (Porter, 2015). La
siguiente ilustracion esquematiza los resultados del analisis realizado:

Nivel de Influencia .

Baja 5 Nuevos entrantes

Alta J

Competidores

Meycado Libre, Dafiti, Hombres y mujeres

Linio, eBay, Groupon, internautas entre los

Amazon, Geelbe, Exito, 20y 40 afios
Falabella

Proveedores Compradores ®

Fabricantes y
comercializadores de
prendas de vestir

C propias,
boutiques, Centros
Comerciales,

facebook,

llustracion 40 Las 5 fuerzas de Porter para la categoria moda.. Fuente, los autores, basado en el diagrama de Porter
(Porter, 2015)

8.1.1.2.4.1 Compradores

Los clientes de las plataformas de comercio electronico en la categoria moda son
principalmente hombres (52%) y mujeres (48%), entre los 20 y 40 anos (The Cocktail Analysis,
2013). Estos compradores tienen un poder bajo de influencia en comparacion con los referentes
corporativos del mercado, caracterizados por ser empresas grandes y consolidadas, que realizan
grandes inversiones en mercadeo y publicidad para mantener el control sobre el mercado.

En el ecosistema se identifican entes gubernamentales que protegen a los compradores, y
legislacion aplicable, especifica para este tipo de servicio, sin embargo, por la naturaleza de la
industria, estas variables no incrementan el nivel de influencia, siendo asi que el control que
pueden ejercer los compradores sobre el ecosistema se limita a calificaciones de experiencia sin
impacto y/o publicaciones de opinion a través de redes sociales que pueden ser rapidamente
disipadas por una respuesta organizada por parte de otros actores del mercado.
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8.1.1.2.4.2 Proveedores

Las plataformas de comercio electronico de moda usan como proveedores de sus productos
a fabricantes y comercializadores de ropa nacionales e internacionales. Segun las cifras del 2016
(Delgado Barreneche & Acosta , 2017) los cinco principales participantes en este segmento, de
acuerdo con sus ingresos operativos son:

Tabla 7 Cifras del sector moda

Razon Social Ingresos operativos 2016  Variacion de
(millones de COP) ingresos 16-15
Calcetines Crystal (gef) 733.380 7.5%
Manufacturas Eliot 721.842 12.36%
Studio F 613.820 3.86%
Almacenes Flamingo 508.158 0.75%
Arturo Calle 503.631 -0.97%

Fuente: (Delgado Barreneche & Acosta , 2017)

Las cifras de ventas reportadas fueron de US$ 4.167 millones, la cuales incluyen todos los
canales existentes, y constituyen una participacion del 6.5% del PIB industrial. Se habla de un
sector dindmico que sigue en crecimiento ya que segin el DANE el incremento real en el 2016
descontando la inflacion, fue del 6.1%, con un incremento en las ventas del 5.9% (Delgado
Barreneche & Acosta , 2017).

Los proveedores del ecosistema cuentan con tiendas propias y canales electrénicos propios
para realizar el contacto directo con sus clientes. Razon por la cual, al tener el control de los canales
(tanto fisicos como electronicos) los fabricantes tienen dominio sobre el sector. La influencia de
los proveedores es fuerte en el ecosistema, ya que pueden imponer sus condiciones comerciales a
los minoristas y distribuidores.

8.1.1.2.4.3 Sustitutos

En este ecosistema, los sustitutos del comercio electronico son los canales tradicionales de
venta, por medio de los cuales se llega al consumidor final de manera directa. Estos canales son:
e Tiendas por departamentos
e Tiendas propias
e Tiendas de descuentos (Outlet)
e Tiendas especializadas
e Catdlogos

Los sustitutos en esta industria se establecieron y consolidaron primero que el comercio
electronico, por lo que son canales maduros, estables y atemporales, los cuales en este momento
tienen una relacion de confianza estrecha con el consumidor, basada principalmente en la
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interaccion presencial que permiten con el producto; constituyéndolos como un participante con
alto nivel de influencia sobre el comportamiento del ecosistema.

8.1.1.2.4.4 Nuevos entrantes

Las barreras de entrada identificadas para el comercio electronico en la categoria moda son:

Tecnologicas: Relacionadas con el desarrollo de la solucion, ya que se requiere realizar una
inversion en licenciamiento y desarrollo de la plataforma, asi como en infraestructura
tecnoldgica para su presentacion y publicacion en internet. Actualmente existen empresas
dedicadas al disefio, desarrollo, mantenimiento y administracién de canales de comercio
electronico; situacion que ha permitido superar esta barrera.

Logisticas: Se constituye como uno de los procesos clave del servicio de comercio
electronico, el cual es una de las bases para lograr capacidad competitiva en el ecosistema.
Actualmente existen empresas de logistica, que ofrecen dentro de su portafolio, soluciones
especializadas para logistica directa y reversa, permitiendo asi superar esta barrera.
Mercadeo: Se hace necesario promocionar la plataforma de manera permanente a través de
diversos canales ATL y/o BTL segln corresponda, para lograr el posicionamiento en la
mente del consumidor, constituyéndose en la principal barrera de entrada. Para ello, se deben
realizar inversiones constantes en publicidad para impulsar el uso y apropiacion de la
solucidn, apalancando con ello el posicionamiento de esta en el ecosistema.

El poder de influencia de los nuevos entrantes es bajo debido a que el tamafio de los

competidores restringe el impacto que estos pueden generar en el ecosistema.

8.1.1.2.4.5 Competidores

Los competidores directos en la categoria moda en Colombia son Dafiti, Linio y Mercado

Libre tal y como se menciono en capitulos anteriores. De acuerdo con las cifras reportadas en los
afios 2015 y 2016 su crecimiento fue del 35,1% (Blacksip, 2017).

La fuerza de los competidores es alta, debido a que han logrado:

e Posicionarse en la mente del consumidor.
e Tienen altos indices de ventas, punteando en las cifras del mercado.
e Han estado presentes en el mercado por afios.
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8.1.1.3 Consideraciones relevantes del analisis de mercado y entorno

? Como resultado general del andlisis del entorno realizado en el presente numeral, se
establecen los siguientes factores relevantes a considerar a lo largo de la investigacion:

o Los requerimientos minimos que se deben cumplir por parte de la solucion estin
determinados por las caracteristicas actuales ofrecidas por los principales participantes del
mercado (Dafiti, Linio, Mercado Libre). Posteriormente en este documento se desarrolla
investigacion a profundidad de estos actores.

e Las proyecciones de crecimiento del comercio electronico de moda y las oportunidades de
mejora identificadas evidencian una oportunidad para ingresar y mejorar la oferta de valor
existente.

e Los proveedores se constituyen como una fuerza dominante y deben convertirse en aliados
estratégicos.

o La gestion logistica instituye un factor determinante en el éxito del servicio.

o La gestion de imagen y marca permitira posicionar la solucion en el mercado, para ello se
hace necesario garantizar inversion en mercadeo y publicidad a través de canales ATL y/o
BTL segun corresponda.

e La solucion debera trabajar minimo sobre motivadores de compra tales como: Facilidad,
Seguridad, Economia y Geografia.

e Los compradores son cada vez mas exigentes y su poder se centra en la comunicacion de
sus experiencias a traves del “Voz a voz” y las redes sociales. Por ende, se hace necesario
emplear estos canales para posicionar la marca en el mercado.

e El comercio electronico deberd integrarse como complemento de venta de canales de venta
presencial, mas no competir con ellos.

8.1.2 Analisis de segmentos de mercado — Identificar las personas con quienes se debe
hablar (HCD).

Con el fin de establecer el segmento objetivo para el canal de Comercio electronico, en la
categoria de Moda, se analizard al consumidor final y se caracterizard, para encontrar coémo
interactuan, cudles son los puntos de contacto y cudles son las necesidades o expectativas de estos.

Usuarios Finales Comercializadores y
0s S e :
: Distribuidores

Beneficios esperados: E-Commerce Beneficios esperados:

Seguridad en el Pago
Prendas idéneas

+ Escomodo + Mayor alcance de

+ EsFacil clientes

+ EvitaColas + Alencién 24 horas

+ Permite Comparar + Reduccionen el ciclode
* Precio compra

< D *  Mayor volumen de venta

1lustracion 41. Actores del mercado de la moda y el Comercio electronico. Fuente los autores
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8.1.2.1 Segmentacion de la demanda identificada— Usuarios Finales

En el presente apartado se realiza la segmentacion de la demanda, a nivel del consumidor
final quien es el comprador de prendas de vestir a través de los diferentes canales dispuestos para
tal fin. Estudiar el comportamiento de la demanda del mercado, permitird establecer el segmento
mas representativo a analizar para establecer los factores determinantes de su decision de compra
y sus expectativas con respecto a las caracteristicas de la plataforma.

8.1.2.1.1 Segmentacion por Comportamiento

El primer criterio para realizar la segmentacion del mercado es la segmentacion por
comportamiento, orientada principalmente hacia aquellos usuarios que han realizado compras de
prendas de vestir a través de canales de comercio electronico. A continuacion, se relaciona el
analisis realizado:

4.08%

PIB de Colombia en 2015
USD 400.358 M

Compradores
Usvarios Comercio Electrénico

23.000.000

Qaprax,

49.094.292

Colombianos

llustracion 42. Segmentacion por comportamiento. Fuente los autores basados en datos del Dane.

Con base en el andlisis anterior se establece que el segmento de interés para el analisis de la
demanda en Colombia estd compuesto por 3.800.000 colombianos aproximadamente.

8.1.2.1.2 Segmentacion por Demografia
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Una vez conocida la cantidad de colombianos que hacen uso de los canales de comercio
electronico en el pais, se hace necesario determinar la concentracion de los consumidores con base
en su edad, para con ello establecer aquellas generaciones que estan dispuestas a emplear este tipo
de medios con opcion para realizar la compra de sus prendas de vestir.

Grafico 15
Usos de internet por rangos de edad en 2015 (%)
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llustracion 43. Segmentacion por demografia. Edades de compradores por canales En linea.

Con base en la informacién recolectada por la encuesta de Calidad de Vida realizada por el
DANE en el afio de 2015 y el estudio realizado por Cocktail, coinciden en que, la mayor
concentracion de compradores En linea de prendas de vestir se encuentra entre los 20 y los 40
afios, donde el 52% son hombre y el 48% mujeres.

8.1.2.1.3 Segmentacion por Geografia

Una vez identificadas las edades de los compradores en linea se busca establecer la ubicacion
geografica a nivel nacional donde se genere la mayor cantidad de trafico transaccional de compras
por internet para enfocar el estudio hacia las mismas.
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Bogota

llustracion 44. Segmentacion por Geografia — Ciudades con mayor cantidad de transacciones registradas. Fuente:
Blacksip.com

De acuerdo con el analisis realizado por Blacksip (mayor proveedor de plataformas de
internet en el pais con una concentraciéon aproximada del 80% de los sitios de Comercio
electronico), se concluye que la mayor cantidad de compras por internet se realizan en las grandes
y medianas ciudades del pais, resultado que es acorde con la cantidad de habitantes registrados en
las mismas. Con base en lo anterior, el analisis de mercado se enfocarad principalmente en las
ciudades de Bogot4, Medellin, Barranquilla y Cali.

8.1.2.2 Definicion del segmento objetivo

Con base en el andlisis de segmentacion realizado, se establece para el presente proyecto
seleccionar el siguiente grupo objetivo:
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. Quiénes son?

48

Medio por el cual se realiza la compra

® PC / Port:
® Smartpho
Tablet

llustracion 45 Resumen de las caracteristicas de segmento de mercado escogido. Fuente (Camara Colombiana de
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8.1.2.2.1 Calculo del tamafio de la muestra — Segmento objetivo

’
- 0: “Compradores colombianos de prendas de vestir en linea, que oscilan entre los 20 y 40
anos y residen en ciudades grandes y medianas del pais”.

De acuerdo con el segmento objetivo seleccionado, se empleardn herramientas de consulta
tales como encuestas y entrevistas respectivamente, las cuales buscan establecer los atributos y
preferencias, con respecto a las plataformas de comercio electrénico.
En el caso de los consumidores, y debido al volumen de ciudadanos identificados en la
poblacion de analisis, se hace necesario realizar una seleccion mediante técnica de muestreo para
establecer el nimero de ciudadanos que deberan ser considerados dentro del analisis.

kz*p*q*N

1.96% % 0.5 % 0.5 * 3.200.000

n

T (e2x(N—D) +kZxpxq (5% (3.200.000 — 1)) + 1.962 + 0.5+ 0.5

384

e N: Es el tamafio de la poblacion o universo (ntimero total de posibles encuestados).

e K: Es una constante que depende del nivel de confianza asignado. Un 95.5% de confianza

equivale a un error de 4,5%.
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e e: Error muestral deseado, es la diferencia que puede existir entre el resultado obtenido al
preguntar a una muestra y el que resulta de preguntar al total de la poblacion.

p: Es la poblacion de individuos que poseen la caracteristica de estudio, generalmente es
desconocido, se puede suponer p=q=0.5

q: Es la proporcion de individuos que no poseen esa caracteristica, es decir 1-q
e n: Es el tamafio de la muestra (nimero de encuestas que se van a hacer)

Tabla 8. Tabla de nivel de confianza

K 1,15 1,28 1,44 1,65 1,96 2 2,58
Nivel de

75% 80% 85% 90% 95% 95.5% 99%
confianza

Fuente Teoria Estadistica

Para este analisis se aplica la técnica de muestreo aleatorio tomando como base la totalidad
de la poblacion identificada y extrayendo la cantidad de ciudadanos a encuestar por cada una de
las ciudades objetivo de acuerdo con su porcentaje de participacion en el mercado, obteniendo los
siguientes resultados:

DISTRIBICION DE TAMANO DE ENCUESTA

Bogotd, 126

cali, 26

Medellin, 42

Ilustracion 46 Numero de encuestas por ciudad. Fuente los autores

La ilustracion anterior representa la meta de clientes que deberdn participar de la
investigacion por cada una de las ciudades en Colombia.
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8.1.2.3 Metodologias para el desarrollo de la investigacion — Elegir los métodos de
investigacion (HCD).

Para este estudio se aplicaran dos tipos de métodos de investigacion, el primero corresponde
a un estudio cualitativo de preferencias de consumo, realizado por la cdmara colombiana de
comercio electronico en 2013 y actualizado en 2016, cuyos resultados se presentaron en la seccion
anterior. La ficha técnica de dicho estudio, realizado por el ente regulador es:

Ficha técnica

NSE

Estrato
Estrato
Estrato
Estrato
Estrato 5
Estrato

N AN .
el I S

Mlustracion 47Ficha técnica del estudio cuantitativo. Fuente (Camara Colombiana de Comercio Electronico CCCE,
2016)

Como complemento a este estudio y para profundizar en los motivadores de consumo, se
realizara también un estudio cualitativo por medio de entrevistas presenciales a cuatro usuarios
representativos por sugerencia de la firma especializada en investigacion de mercado GFK y su
consultor externo Juan Camilo Carvajal. Esta actividad permitira identificar condiciones de uso
desde la optica de usuarios frecuentes de este tipo de soluciones que se encuentren dentro del
segmento objetivo.

8.2 Necesidades de usuario

En el presente numeral, se realiza la caracterizacion de la experiencia actual del usuario en
las plataformas existentes, a fin de establecer las necesidades y expectativas de estos con relacion
al comercio electronico de moda. Para ello se aplicaran tres técnicas de investigacion sugeridas
por la metodologia de HCD, al segmento de mercado previamente definido, tal y como lo establece
la siguiente ilustracion:
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Caracterizacion
de la experiencia
de usuario

Entrevistas a Benchmarking

profundidad de competidores

llustracion 48. Técnicas de recoleccion de informacion aplicadas.

e FEquipo de Investigacion

El enfoque para la creacion de las soluciones, empleado en esta investigacion, sera del tipo
empatico, por medio de entrevistas se explorardn experiencias de usuario actuales y las nuevas
propuestas a ser evaluadas. Para ello, se define el siguiente equipo de trabajo:

o Consultor especialista en estudios cualitativos de mercado de
la empresa GFK.

e [ os autores

8.2.1 Entrevistas a profundidad compradores frecuentes

Para el desarrollo de la investigacion en el &mbito cualitativo, se establece una muestra de
tres consumidores recurrentes de la categoria moda en plataformas de comercio electronico
pertenecientes el segmento objetivo definido, con el proposito de identificar Insigths, preferencias
y expectativas con respecto al servicio, para lograr una entrevista exitosa se establece una guia que
se puede observar en el anexo 2, numeral 10.2

Los objetivos trazados para estas entrevistas son:

o Identificar factores que atraen al posible comprador de articulos de moda a un portal en
linea.

e Conocer los diferentes momentos de contacto identificados por el comprador de articulos
de moda en linea

e Explorar las situaciones que resultan como “motivadores” o factores de rechazo durante
cada momento.

e Explorar las emociones que asociadas a estas situaciones o factores
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Tabla 9 Perfil de los compradores recurrentes entrevistados

[ Perfil de los Entrevistados

“Trabajo en el area
comercial, me encanta
viajar, cocinar y comprar
ropa...compro Online
hace afios, mucho antes
que mis amigas porque
nunca le tuve miedo a que
clonaran tarjetas y eso”

“Entre la empresa de
comida, la consultoria en
RRHH y mi familia con
dos nifios no me queda
tiempo de nada, por eso
empecé a comprar
online...sobre todo me
considero una mujer

prdactica”

“Yo compro ropa afuera
del pais hace muchos
anos...lo peor para mi
seria estar en una fiesta y
encontrarme otro man con
la misma camisa o
chaqueta...me gusta estar
a la vanouardia”

Mujer 20 -30 aiios Mujer 30 -40 aiios Hombre 30 -40 aiios

Empleada Multinacional Empresaria alimentos /

Empleado multinacional

Sector de Tecnolooia consultora socia en

Sector de bebidas alcohdlicas

Fuente los autores

Para la seleccion de los usuarios expertos se aplicd una guia de seleccion que se puede
encontrar en el anexo 1, numeral 10.1

8.2.1.1 Resultados de entrevistas en profundidad

A continuacion, se relacionan las conclusiones relevantes obtenidas de las entrevistas
aplicadas a los consumidores anteriormente mencionados:

e Se identifican dos tipos de compras, la primera es planeada, donde se busca algo

especifico y la segunda es por impulso, donde los temas de ofertas son la clave para
lograr la motivacion.
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Compra Preparacion para un evento especifico

planeada

Cambios en el entorno laboral

Eventos de vida o cambios corporales

Piezas de alto valor que requieren ahorro

C ompra La mayoria son piezas que no implican un gasto
No significativo Alta relevancia de la

planeada Compras durante viajes

situacion emocional
del comprador. Se
advierte una relacion

Piezas que resultan atractivas durante una exploracion o entre la compra y el
navegacion en las paginas web sentido de
“recompensa” /

Aprovechar un descuento inmediato . -
satisfaccion

1lustracion 49 Compra planeada vs compra no planeada. Fuente los autores

e Los entrevistados reconocen estos motivadores cuando se habla de compras en linea

Compra Uniqueness. Permite el acceso a productos y marcas
en linea poco comunes en el mercado nacional. “Unicas” en su
entorno cercano

Precio. Se reconoce sobretodo la diferencia de Caracteristicas
precios y la existencia de descuentos. determinantes en

“La variedad” supera de lejos la experiencia de la eleccion de una

compra en tiendas. Explorar marcas y piezas se pagina.
convierte en una actividad divertida.

Caracteristicas especiales. Como back order o compra
anticipada.

[lustracion 50 Motivadores para realizar compras en linea. Fuente los autores

e Durante la entrevista se destacan comentarios como:
"Es divertido ponerse a cargar el carrito y mucho mas facil que salir a un centro comercial”
"Yo paso mas tiempo en el computador, pero no me agoto como saliendo a comprar"
"Se te abre el mundo a una cantidad de cosas"

e Se identifica que algunos de los motivadores son la biisqueda de diferenciacion a la hora
de vestir, mejores precios, variedad y tener informacion detallada de los productos
ofrecidos, para poder hacer una compra "inteligente".

e Con respecto a la seleccion de plataformas para realizar las compras, es determinante su
reconocimiento, visibilidad y el “voz a voz”.

e Lo que el cliente espera de portales como Dafiti, Amazon, Mercado Libres se resume en:

o Péginas que ofrecen precios mas bajos en el mismo articulo.
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o El criterio de seleccion esta en el comprador. Por lo general buscan un articulo
especifico.
o El proceso de compra es mas sencillo, pues las paginas “tienen mas experiencia”
e Consumidores experimentados tienen definidas paginas de acuerdo con los articulos que
buscan, dependiendo de sus gustos, necesidades y experiencias previas, pero no son
renuentes a explorar nuevas opciones.

8.2.2 Benchmark principales participantes del mercado.

En el presente numeral se relacionan los resultados finales de la investigacion realizada
a los principales participantes del mercado (Nacionales e Internacionales). La cual tiene como
objetivo establecer las caracteristicas funcionales de operacion que éstas ofrecen, y modelar
con base en ello el ciclo de experiencia de los usuarios durante el proceso de compra en sus
plataformas.

Las experiencias de navegacion completas se pueden observar en los anexos 3 y 4 numerales 10.3
y 10.4.
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Navegacion en la pagina

Tipo de productos ofrecidos

Mensaje de entrada

Numero de clics para llegar a
la categoria pantalones para
mujer

Filtros en la categoria
pantalones para mujer

Buscar la prenda especifica
dentro de toda la oferta de
pantalones para mujer
Navegar en la prenda
candidata a ser comprada

Comparacion entre prendas

Seleccion de la prenda
escogida
Pago de la prenda

Registro o ingreso

Tabla 10 Pasos y caracteristicas de los portales seleccionados

Dafiti

Portal especializado en ropa y calzado

Oftrece primero anuncios con promociones.
En segundo lugar, se pueden observar las
categorias ofrecidas

2 y se debe navegar en los menus

4 tipos de estilos: ajustados, anchos, capri y
regulares.

Filtros adicionales para: Talla, marca, color,
precio y genero

El filtro permite segregar dentro de toda la
oferta de pantalones, los regulares de color
negro y talla 6

Se abre otra venta y muestra varias fotos de
una modelo usando la prenda y los detalles de
precio, referencia, prendas complementarias,
otras prendas vistas.

Al pasar el cursor sobre la fotografia se hace
un zoom in automatico

Se debe volver a la pagina filtrada con las
opciones y entrar en cada opcion deseada

Se hace clic sobre el botén de agregar al
carrito

Hacer clic

proceder con el pago

Se abre ventana con las opciones de nuevo
registro o ingresar

Exito
Tiene categorias como mercado,
electrodomésticos, ropa, es una

extension de sus almacenes
No tiene acceso directo a la categoria
moda cuando se busca la pagina

2 y se debe navegar en los menus

Marca, precio y color, son los 3 filtros
que se encuentran

Solo se pueden filtrar por color, para
buscar el estilo se debe navegar en las
prendas filtradas

Nueva ventana, fotos de modelo con
zoom in automatico, cuando se cambia
de color las prendas se muestran en un

gancho.
Muestra prendas similares compradas
por otros usuarios, caracteristicas

generales de la prenda y una guia de
talla, con medidas de cintura y cadera 'y
las medidas de la modelo.

Se debe volver a la pagina con el filtro
de pantalones de color negro y navegar
Se hace clic sobre el boton de agregar al
carrito

Hacer clic sobre

ir a pagar

Se abre ventana con las opciones de
nuevo registro o ingresar

Falabella

Es una gran superficie, ofrece moda,
electrodomésticos, electronica, usa el
portal como complemento

No tiene acceso directo a la categoria
ropa

2 y se debe navegar en los menus

Marca, precio, talla y forma de entrega

Solo se puede filtrar por talla, para
encontrar el color y tipo de pantalon se
debe revisar foto por foto

Se selecciond un pantalon negro y
aparece uno de color azul, zoom in
automatico, muestra prendas
consultadas por otros clientes.

Se debe volver a la pagina filtrada, tiene
un boton de comparar, pero no funciona
Se hace clic sobre el boton, agregar a la
bolsa. También ofrece agregar a lista
Hacer clic sobre

Agregar a lista

Se abre ventana con las opciones de
nuevo registro o ingresar
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Navegacion en la
pagina
Home

Buscar la categoria
y dentro de ella la
prenda deseada

Localizaciéon
Navegacion en la
categoria

Filtros

Navegacion en la
opcion seleccionada

Fuente los autores

Tabla 11 Pasos y caracteristicas de los portales internacionales

Yoox

Presenta 4 categorias principales,
hombres, nifios y arte & disefio

mujeres,

Al ingresar por cada categoria el ambiente de la
pagina cambia de color y de estilo.

Hace énfasis en disefiadores, pero también se puede
navegar por las categorias habituales

Para llegar a la categoria, primero se debe
seleccionar el género (hombres) luego la categoria
ropa, para después buscar camisas. En total 3 clics,
los ments son los usados comtinmente.

Net-a-Porter

(Mr Porter)
Es exclusivo para mujeres, tienen un sitio alterno
llamado mr porter, que es exclusivo para hombres.

El sitio para mujeres luce como una revista de moda
con articulos relacionados al tema

Existe un link en parte superior derecha para
cambiar de ella a ellos y viceversa.

Luego se debe navegar por el ment para encontrar
la categoria de ropa, y dentro de estas buscar las
camisas formales.

Matchesfashion
En su home, tiene articulos sobre estilo y moda.

Lugares de moda para comer y presenta una
entrevista con un chef

Presenta links para comprar, para ver las prendas de
disefiador o lo que esta “in”

Se selecciona el género, luego en el ment shop se
despliega las diferentes categorias de ropa, ahi se
puede seleccionar formal shirt

Los tres sitios identifican la localizacion (pais) e informan la moneda bajo la cual se realizaria la compra

Las prendas se presentan solas con fotos que tiene
algo de volumen, al pasar el mouse por ellas,
cambian y muestran la prenda sobre un modelo
usando la prenda en un conjunto, o la vista por atras
de la misma.

Se informa el precio y talla disponible, ofrece la
posibilidad de marcar como favorita o ir al detalle
de la prenda

Yoox, ofrece filtros por

Tipo de manga (caracteristica propia de la prenda)
Disefiador

Precio

Color

Talla

Estampado

Material

Se puede organizar por precio o por fecha de
lanzamiento.

Oftece fotos de la prenda por delante y por detras,
(sin modelo) al hacer clic sobre la foto esta abre la

Todas las prendas se presentan dobladas.

Al pasar el mouse sobre las fotos muestra un zoom
automatico que muestra el detalle de la costura del
cuello y donde se puede ver el detalle de la tela de
la prenda

Solo se puede filtrar por

Disenador
Color
Talla

Y organizar por rango de precio, mayor a menor y
viceversa

Las fotos muestran la prenda sola o en un modelo
con otras prendas.

Las prendas se pueden observar en fotos con algo
de volumen en el torso y mangas.

La pasar el mouse por las fotos cambian y muestran
a un modelo luciendo la prenda en un conjunto.

Se muestra nombre de la prenda, disefiador y precio

Solo se puede filtrar por
Disefiador

Color

Talla

Y organizar por rango de precio, mayor a menor y
viceversa

Las fotos muestran la prenda sola o en un modelo
con otras prendas.
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Navegacion en la
pagina

Como resuelven la
talla

Yoox

foto en una mayor resoluciéon donde se puede ver
algunos detalles de la prenda.

Hay una descripcion de la prenda y muestra
prendas similares

Con una tabla de equivalencia de tallas, en este
caso, italiana vs internacional

Net-a-Porter
(Mr Porter)

Al hacer clic se abre un zoom automético para
navegar en los detalles de las fotos

Muestra también un video corto de un modelo con
la prenda.

Oftrece una descripcion de la prenda.

Con una tabla de equivalencias, pero ademas una
guia completa sobre las medidas de la prenda y
como se deben tomar.

El sitio mide cada prenda y muestras los
resultados.
Fuente los autores

Matchesfashion

Al hacer clic se abre un zoom automético para
navegar en los detalles de las fotos

Muestra también un video corto de un modelo con
la prenda.

Oftrece una descripcion de la prenda.

Muestras el conjunto por separado en caso de
querer comprarlo.

Con una tabla de equivalencias, también tiene el
detalle de las principales medidas de la prenda
segun la talla que se escoja
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8.2.3 Caracterizacion de la experiencia de compra actual del usuario

En el presente apartado se modela el mapa de la experiencia actual del usuario, la cual
considerd las siguientes fuentes de informacion:

Andlisis de Entrevistas a Investigacién
fuentes _~ profundidad a
secundarios de . profundidad

—_ oy compradores o de

10 o extraidosdel @ Principales

< T segmento © referentes del

(0) O objetivo. O mercado

c - -

O ®) ©)

Q Q Q

& & &

O O ©)

O @) @)

llustracion 51. Componentes de investigacion para identificar necesidades de usuario.

Para esquematizar la experiencia actual del usuario, se realiza una caracterizacion
general del proceso de compra en linea, empleando para ello la técnica de prototipado
conceptual “Journey Map”, donde se identifican areas de mejora claras.

El resultado final obtenido del modelo Journey Map se presenta a continuacion:
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Journey Map del proceso de compra en plataformas de comercio electrénico

Actividades 1 Buscar en 2 Realizar la 3 Revision de 4 Comparacion | 5 Agregar al 6 Ingreso a la 7 Realizar la
internet la busqueda de las entre prendas carrito de plataforma, por | compra,
pagina favorita | la(s) prenda(s) caracteristicas, disponibles compras y medio de un seleccionando el
para realizar la | utilizando la precios, tallas, hacer clic en registro nuevo | medio de pagoy
compra barra de promociones, comprar 0 por una forma de
busqueda o los ofertas, cuenta ya entrega
filtros materiales y creada
predeterminados | descripciones
por categorias o | Navegacion en
tipos de prendas | la pagina
Artefactos Navegador y Menus Fotos en alta Fotos y Boton de Formulario de | Menus de
motor de desplegables, resolucion con descripciones agregar al registro o menu | medios pagos y
blsqueda filtros, barra de zoom inteligente | de los productos | carrito de ingreso, con | confirmacion de
favorito busqueda Descripciones usuario y datos de envio
escritas de las contrasefia
prendas
Menus con
opciones de
color y tallas
disponibles.
Emociones ' (N (N
N’ Nr’ / N
G"'}/ \‘\{”‘! \‘{. ',
e P ~.v\ v
XN
Involucrados
Empleados/Operaciones X X X X X X
Inversionistas / X
Socios de Negocios
Clientes B2C X X X X X X X
Clientes B2B X X X
Entes de Control / X X X

Reguladores

Mlustracion 52 Journey Map de la experiencia de compra actual del usuario. Fuente los autores
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Las emociones asociadas a cada momento de la experiencia actual son:

Momento 1

El navegar en
internet para
llegar a mi
pagina
favorita, no
produce
ninguna clase
de emocion —
Neutra

Momento 2

La busqueda
de prendas
navegando en
la plataforma
puede llegar
a generar
algun tipo de
emocion
positiva, el
cliente no
sabe qué va a
encontrar y
estaala
expectativa

Tabla 12 Emociones en cada etapa de la experiencia de usuario

Momento 3
La revision
de las
caracteristicas
de las prendas
como tallas
disponibles,
materiales,
colores, etc,
puede llegar a
ser tedioso,
sin embargo,
el cliente lo
acepta como
parte del
proceso de
compra

Momento 4

La
comparacion
entre las
diferentes
opciones
encontradas
puede llegar
a ser
frustrante, no
es facil
comparar, al
no poder
tocar las
prendas y ver
los detalles
con claridad

Momento 5 Momento 6 Momento 7
Llenar el Elregistroo  Aqui se
carrito de la entrada a presta mucha
compras €s los portales atencion a
excitante, s una parte todos los
produce del proceso detalles,
emociones aceptada por = forma de
positivas los clientes, pago, datos
no produce de la tarjeta
ningun tipo de crédito,
de emocion-  datos de
€s neutra entrega,
como
domicilio, y
condiciones
de entrega.
Genera
sentimiento
de "lo
merezco" de
satisfaccion.

Fuente los autores

Los momentos actuales que producen emociones positivas deben mantenerse como

requerimiento minimo. Sin embargo, se identifican dreas de mejora de la experiencia en los

momentos 3 y 4, en linea con las emociones negativas que registran los usuarios en estos puntos

de interaccion. De esta situacion se derivan necesidades de usuario identificadas tales como:

Agilizar la revision de las prendas por tallas, materiales, etc., y permitir la comparacion de

prendas en “Outfit” para promover y facilitar la compra.

8.2.4 Necesidades de usuario identificadas

(S

7?: Los resultados de los analisis previos (entrevista a profundidad, benchmark y mapa de la
experiencia de compra actual) se pueden resumir en la siguiente tabla

Tabla 13 Necesidades de usuario identificadas

Entrevista a profundidad

Benchmark

Experiencia de usuario

e Ofrecer descuentos: Uno
de los claros motivadores a
la hora de comprar son las
promociones.

e Tener navegacion

intuitiva: incluyendo filtros
por categorias o tipos de
prendas, precios, colores,
marcas, etc. Todas las

e Tener filtros y categorias
de prendas: contar con
menus para facilitar la
navegacion y reducir el
tiempo de busqueda
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¢ Diferenciacion: tener
acceso a productos
“lnicos”.

e Ofrecer variedad: de
marcas y modelos motiva la
navegacion y compra.

e Comodidad: es uno de los
valores apreciados por los
usuarios, permite “ver el
mundo de la moda” sin
salir de casa, pero para
armar conjuntos y comprar
las prendas individualmente
es una dificultad, se debe
saltar de pagina en pagina.

paginas actuales ofrecen
una experiencia similar

e Tener seguridad de la
informacion: Asegurar la
informacion del usuario
para reducir los riesgos de
fraude o estafa y generacion
de confianza para realizar
compras, no solo consultar.

e Brindar informacion para
seleccion de talla: todas
las paginas incluyen algun
tutorial o sistema para que
el usuario pueda escoger la
talla, pero estos
generalmente no son
evidentes, o son confusos,
los usuarios prefieren hacer
caso omiso a estos y
basarse en su experiencia

¢ Ofrecer formas de pago
variadas y seguras: se
deben contar varias
opciones, tarjeta débito y
crédito, PSE, PayPal, contra
entrega, bonos de regalo.

e Logistica facil: es uno de
los valores mas apreciados
por los clientes, tanto para
las entregas como para las
devoluciones.

¢ Presentar fotos en HD: las
fotografias de las prendas
deben permitan apreciar
detalles como texturas,
acabados, costuras, color;
Ademas se debe contar con
la descripcion de las
prendas

e Facilitar la seleccion de
talla: la seleccion de la
talla depende mucho de las
experiencias previas del
usuario con las marcas,
cuando no existe esta
referencia se presentan
problemas y devoluciones.

e Facilitar 1a comparacion:
al escoger prendas la

comparacion entre estas es
dificil.

e Facilitar el registro o
ingreso: Los clientes
aprecian que este proceso
no tome mucho tiempo.

Fuente los autores

Se han identificado tres puntos en donde la experiencia del usuario presenta brechas u

oportunidades de mejora
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1. Laseleccion de la talla correcta: debido a que los fabricantes no siempre siguen los
estandares dimensionales para las tallas.

2. Dificultad para hacer comparacion entre prendas o armar conjuntos completos

3. Todas las paginas actuales ofrecen una misma experiencia de usuario, la
diferenciacion se basa en detalles como la organizacion de menus o la presentacion
de las prendas, pero en general son la misma experiencia.

Estas necesidades seran el insumo para la fase de ideacion donde se propone mejorar la
experiencia del usuario, partiendo de las funcionalidades actuales para llegar a una nueva
experiencia de usuario con valores agregados.

8.3 Propuestas de solucion

A partir de las necesidades de usuario identificadas en el capitulo anterior, se plantean
alternativas de solucion que puedan satisfacer dichos requerimientos y ofrecer un valor agregado
diferenciador. Para ello, se emplean técnicas de ideacion (sugeridas por la metodologia de HCD)
y validacioén de impacto de cada una de ellas en el mercado objetivo definido.

8.3.1 Areas generales de oportunidad

Las éreas de oportunidad identificadas responden a las necesidades de usuario determinadas
en el numeral anterior, para lograr una facil identificacion de estas, se han formulado tres preguntas
alrededor de los items relevantes, se pueden ver en la siguiente tabla.

Tabla 14. Areas de Investigacion

Pregunta Fuente
Necesidades derivadas de problemas
(Como se podria ayudar al comprador a existentes.
seleccionar su talla correctamente? Benchmak principales participantes del
mercado.

(Como se podria facilitar la compra de

“Outfits™ completos? Entrevistas a profundidad compradores
u .

(Como se puede mejorar la experiencia
de compra de los usuarios de comercio Necesidades derivadas de su experiencia —
electrénico en la categoria moda para Journey Map.
incentivar las compras?

Fuente los autores.
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8.3.2 Ideas propuestas de solucion

Para la generacion de ideas alrededor de las areas de oportunidad detectadas en el capitulo
anterior, se emplea la técnica de lluvia de ideas, cuyos resultados se muestran a continuacion:

Consideraciones
¢;Como se podria
ayudar al comprador a
seleccionar su talla
correctamente?

¢;Como se podria
facilitar la compra de
“Outfits” completos?

;Como se puede
mejorar la experiencia
de compra de los
usuarios de comercio
electronico en la
categoria moda para
incentivar las
compras?

Tabla 15 Lluvia de ideas para solucionar brechas encontradas

Idea 1

El comprador se toma
sus medidas
manualmente y las
ingresa a la plataforma,
donde se calcula la talla
segun los estandares
definidos
Promocionando y
vendiendo “Outfits”
completos

Presentando fotos en
360 grados de las
prendas

Idea 2

Con una aplicacion que
permita calcular las
medidas corporales por
medio de fotografias

Haciendo que el
usuario pueda
personalizar los
“Outfits” con prendas
disponibles en la
plataforma
Ofreciendo una
plataforma Multimarca
donde se pueda
comprar un “Outfit”
completo con un solo
clic

Fuente los Autores

Idea 3

Indicandole al
comprador el tamafio
de las prendas para que
pueda hacer su
seleccion

Haciendo que todas las
prendas de las fotos de
contexto se puedan
comprar

Convirtiendo la
plataforma en una red
social donde pueda
tener sugerencias de
mis amig@s

8.3.3 Simulacion de ideas - Definicion de nuevas experiencias de usuario

Con el fin de llevar las ideas planteadas a soluciones tangibles, se disefian nuevas
experiencias de navegacion y compra, de manera conjunta con los tres compradores expertos

entrevistados.

herramienta de journey map .

A continuacion se presentan las nuevas experiencias de usuario a través de la
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Journey Map — experiencia de usuario 1 — Vitrineando

Actividades

Ingreso a internet por
medio de mi
navegador favorito,
busco el nombre de la
pagina
“www.pasarela.in” y
en los resultados me
aparece
“www.pasarela.in”
para ellas y para ellos,
ingreso a la plataforma
disefiada para ellas,
por medio del enlace
que muestra el motor
de busqueda

Puedo observar fotos
del catdlogo disponible
o de promociones,
también puedo navegar
por categorias como
casual, formal,
deportiva, elegante.

Al ingresar a cualquier
categoria puedo filtrar
por marcas, tallas,
colores.

Puedo jugar a armar un
“outfit” con las
prendas disponibles,
combinando blusas,
pantalones, faldas, etc.
Todas las fotos son en
HD y me muestran la
prenda desde el frente
y atras, también
incluyen una foto de
detalle que muestra la
calidad de las costuras
y textura de la tela

Puedo seleccionar una
prenda en particular
para ver su detalle o
descripcion, también
incluirla en el carrito
de compras o en la
lista de deseos

Si quisiera comprar,
esta siempre
disponible el carrito de
compras, pero para
realizar la compra
debo ingresar con mi
usuario y contrasefia

Artefactos Navegador favorito y Pagina principal Homepage para ellas, Fotos en HD Carrito de compras
motor de busqueda Filtros por categorias, | con las categorias, Texto con descripcion | Menu de ingreso o
favorito Fotos en alta filtros y barra de y precio registro

definicion blsqueda Icono para agregar al Plataforma de pago
Fotos en alta carrito
definicion Icono para agregar a la
lista de deseos
Emociones (I —— L
/ M r’ \ N’
(e f/":‘;/

Involucrados

Empleados/Operaciones X X X X

Inversionistas /

Socios de Negocios

Clientes B2C X X X X X

Clientes B2B X X X

Entes de Control / X

Reguladores

Ilustracion 53 Experiencia de usuario I- vitrineando. Fuente Los autores

69



(Y2

@:

Journey Map — experiencia de usuario 2 — Compra de 1 prenda

 .ctividades Buscar en internet | Aqui tengo la Selecciono la Ahora puedo Puedo seleccionar | Si quiero Puedo agregar al Ahora puedo
la pagina favorita opcion de categoria de ropa cambiar las una prenda en comparar con otra | carrito, guardar en | pagar las prendas
para realizar vitrinear o que quiero revisar, | prendas del particular para ver | prenda, solo tengo | favoritos o crear seleccionadas,
compras de ingresar a la casual, deportiva, conjunto su detalle, q hacer clic en una lista de solo tengo que
prendas en plataforma, formal, elegante, o | cambiando o descripcion, “compara” y regalos para escoger el medio
internet selecciono puedo navegar en combinando las precio. seleccionar una compartir con mis | de pago favorito y
Aqui se muestran ingresar, si es los filtros por diferentes prendas segunda prenda amig@s confirmar los
dos portales, uno primera vez me categoria, tipo de disponibles datos de envio
para ellas y uno envia al registro, prenda, etc
para ello. Ingreso | de lo contrario Selecciono causal
a la plataforma ingreso a mi perfil | y me muestra un
disenada para de usuaria, ahora avatar con una
ellas. todas prendas que | outfit/pinta
me muestra son de | completa
mi talla
Artefactos Navegador Menu de ingreso o | Homepage para Pantalla de con Pantalla de detalle | Pantalla que En la pantalla de Pantalla de pago,
favorito y motor de registro ellas, con las avatar construido de la prenda con muestra dos avatar, hago clic con menus para
de busqueda categorias, filtros con fotos 2d que descripcion escrita | prendas a la vez, en el boton confirmacion de
favorito y barra de muestra las de sus con sus guardar en medio de pago,
busqueda prendas caracteristicas, y caracteristicas favoritos, o direccion de
superpuestas y fotos en hd con compartir una lista | envio,
permite cambiar zoom automatico de “deseos” con
las prendas, verlas mis amig@s con
de frente, lado y perfil en la
posterior plataforma
Emociones > >
LI ) 1 1 L) L]
{ ) Lauad) Gau)
€ f_ ) & !_! ) (i !_ )
Involucrados
Empleados X X X X X X
Operaciones
Inversionistas /
Socios de
Negocios
Clientes B2C X X X X X X X X
Clientes B2B X X X X X
Entes de X X X X
Control /
Reguladores

llustracion 54 Experiencia de usuario 2 - compra de 1 prenda. Fuente: los autores
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Journey Map — experiencia de usuario 3 — Plan de compras virtual

Actividades Buscar en internet | Ingreso a la Ahora navego en Podemos Chatear | Puedo seleccionar | Finalmente Agrego a mi Abhora puedo ver
la pagina favorita plataforma las categorias y y ella puede una prenda en encuentro con la carrito de compra el tiempo de
para realizar disenada para selecciono un sugerirme particular para ver | ayuda de mi el conjunto entrega y pagar las
compras de ellas, con mi conjunto, ahora prendas, que su detalle, amiga tres completo favorito | prendas
prendas en nombre de usuaria | invito a mi amiga podemos verenel | descripcion, conjuntos y los otros dos los | seleccionadas,
internet y contrasefia Carolina para ir de | conjunto que precio, comparar perfectos para mi. | publico como solo tengo que
Aqui se muestran compras estamos armando caracteristicas o opciones de regalo | escoger el medio
dos portales, uno virtualmente, ella sobre mi avatar, comprar conjuntos y mis amigos de pago favorito y
para ellas y uno recibe la ella puede dar completos. reciben esa confirmar los
para ellos invitacion via “likes”. notificacion. datos de envio.

correo electronico

Artefactos Navegador Menu de ingreso o | Homepage para Pantalla de con Pantalla de detalle | Pantalla que En la pantalla de Pantalla de pago,
favorito y motor de registro ellas, con las avatar construido de la prenda con muestra dos avatar, hago clic con menus para
de busqueda categorias, filtros con fotos 2d que descripcion escrita | conjuntos a la vez, | en el boton confirmacion de
favorito y barra de muestra las de sus con sus guardar en medio de pago,

busqueda prendas caracteristicas, y caracteristicas, favoritos, o direccion de
superpuestas y fotos en hd con como marca 'y compartir una lista | envio,
permite cambiar zoom automatico precio de “deseos” con Tarjetas de
las prendas, verlas | o ventana que mis amig@s con crédito, débito,
de frente, lado y pone en paralelo 2 perfil en la contra entrega,
posterior y conjuntos, plataforma efecty, PSE,
ventana de chat muestra su valor PayPal.
total
Emociones i e

A (e e (e / o™

WYy b4y b4y b4y b4y

Involucrados

Empleados X X X X X X X

Operaciones

Inversionistas /

Socios de

Negocios

Clientes B2C X X X X X X X X

Clientes B2B X X X X X

Entes de X X X X

Control /

Reguladores

llustracion 55 Experiencia de usuario 3 - plan de compras. Fuente los autores
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Journey Map — experiencia de usuario 4 — lista de regalos

Actividades Recibo una En mi pagina de Me muestra la lista Puedo ver que Katy Me muestra que esta | Confirmo que esun | Después de
notificacion en mi usuario puedo ver de mis amigos y tiene una nueva disponible, es decir regalo, ahora me confirmar los datos
correo electronico, un aviso de nuevas quienes tienen publicacion, hago que ninguno otro pide decidir si el de envio, puedo
Katy esta de notificaciones, hago | nuevas clic sobre su icono amig@ de Katy la envio es al pagar con
cumpleafios clic sobre el publicaciones, ha comprado para domicilio de Katy o | cualquiera de los
proximamente. también tengo Ahora puedo ella al mio y me muestra | medios de pago

advertencias sobre seleccionar una de las fechas de entrega | disponibles.
Ingreso con mi sus dias de las prendas Agrego a mi carrito
perfil ala cumpleafios preferidas de compra la prenda Ahora sé cuando
plataforma por publicadas por Katy, | oel llegara el regalo y
medio del link en el también ver sus “Outfit”completo, no tengo que
correo caracteristicas y me muestra el preocuparme por la
precio precio y me pide talla y la prenda fue
confirmar si es un seleccionada por
regalo para ella. ella

Artefactos Correo electronico Pagina de Lista de contactos Iconos de la listade | Menu contextual al Formulario para Formulario para
con mensaje y link navegacion Advertencia sobre contactos pasar el mouse confirmar datos confirmar datos
Menu de ingreso Boton de avisos de nuevas Avatar de Katy con sobre la prenda

publicaciones publicaciones las prendas Botoén de agregar a
recientes publicadas carrito

Emociones N R p— S — G )

( ) Laiad
by WYy

Involucrados

Empleados X X X X X X

Operaciones

Inversionistas /

Socios de

Negocios

Clientes B2C X X X X X X X

Clientes B2B X X X X X

Entes de X X X X

Control /

Reguladores

llustracion 56 Experiencia de usuario 4 -lista de regalos. fuente los autores




8.3.4 Validacion de alternativas con el mercado método Kano.

Con el fin de validar con los usuarios del segmento objetivo las nuevas funcionalidades
derivadas del proceso de ideacion en el capitulo anterior, se aplicard un formulario de revision
basado en la metodologia de Kano, el nimero objetivo de usuarios a encuestar corresponde a 384,
esta cifra se calcul6 en el numeral “calculo del tamafio de muestra”.

8.3.4.1 Método Kano

El modelo Kano permite evaluar de manera estadistica la apreciacion de los usuarios de las
nuevas caracteristicas ideadas como parte de la solucion planteada. Las nuevas funcionalidades
que se quieren evaluar son las siguientes:

1. Compartir las prendas seleccionadas o conjuntos de su preferencia en redes sociales

2. Moddulo de regalo para los amig@s, donde el usuario puede tener una lista de prendas
favoritas que pueden ser usadas como lista de regalos y compartirla solamente con
quien le interese en la plataforma.

3. Modo “avatar” donde el usuario puede combinar prendas de diferentes marcas y
hacer conjuntos completos, visualizarlos y comprarlos todo en un solo paso, no
prenda por prenda.

4. Modulo para calcular la talla de una persona por medio de algunos datos de entrada
y dos fotografias de cuerpo entero

5. Moddulo de para chatear y compartir conjuntos con algunos amig@s, cuya intencion
es simular el plan de compras con amig@s pero en linea.

6. Modulo “cool hunting”, caracteristica cuyo proposito es publicar modelos con
conjuntos completos que pueden ser replicados en la plataforma

7. Calculo de talla, caracteristica cuyo objetivo es conocer la talla del cliente por medio
de sus medidas antropométricas basicas, para poder mostrar las prendas que mejor se
ajustan a su cuerpo

8. Manejo de informacion del cliente, el objetivo de esta pregunta es conocer si los
clientes estdn dispuestos a suministrar informacion sobre sus medidas
antropométricas de manera manual

8.3.4.1.1 Resumen de resultados obtenidos
La aplicacion del formulario (ver anexo 5. Numeral 10.5) se realizo a 318 personas, con los

siguientes resultados.
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e ;Has comprado ropa de vestir en los Gltimos 6 meses?
Ha comprado prendas de vestir en internet en los Gltimos 6 meses

318 responses

®si
® o

Si
142 (44.7%)
-~

1lustracion 57 Distribucion de respuestas sobre compra en los ultimos 6 meses. Fuente los autores

e Cual es su género?

;Cuél es tu genero?

318 responses

® hujer
® Hombre

Ilustracion 58. Género de los encuestados. Fuente los autores.
e ;En qué ciudad se encuentra?

En gque ciudad se encuentra

S8 E2ponsas

En que rango de edad se encuentra

B MRPVERS ® Baanqulla
® bocha
o Cal
@ Nenorde 19 oz @ Wedelin
@ 153743%= @ Housir
® 29233 a%z ® Lima
® 5@ @ Fuzapazs
@ cc¢abianos ® Sney
® Kasr =55 Fos
mw

[lustracion 59 Resultados de kano por rangos de edad y ciudad. fuente los autores
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Con la informacién anterior se puede concluir que los encuestados corresponden al mercado
objetivo definido, compradores colombianos de prendas de vestir en linea, que oscilan entre los
20 y 40 anios originarios en ciudades grandes y medianas del pais (algunos de ellos actualmente
residen fuera del pais de manera temporal).

Para aquellos encuestados que respondieron que no habian comprado ropa en los ultimos 6
meses (pregunta filtro diseflada para garantizar la pertinencia del segmento objetivo) se les
pregunt6 ;Por qué? Obteniendo los siguientes resultados:

Resumen de respuestas negativas

Mo le interesa o indiferente

Nunca ha comprado

Les qusta probar (talla), tocar, ver, sentir
las prendas

Han tenido dificultades encontrando la
talla correcta

$Sin problernas, sin compra en [os
ultiros 6 meses

Problema

Han tenido problemas con 1as entrega
0 devolucione

Mo compran por problemas asociados a
pago o seguridad de las transacciones

-
K
S

1lustracion 60 Resumen de resultados negativos. Fuente los autores

Se observa una oportunidad para capturar a los grupos que nunca han comprado (21.6%)
v los que han tenido dificultades encontrando la talla correcta (13.1%)

8.3.4.1.2 Mapa de respuestas de validacion de solucion Kano
Para la interpretacion de las respuestas primero se revisan de manera individual los

resultados para la afirmacidn y la contra pregunta. A continuacion, se muestran los resultados para
cada caracteristica evaluada con base en la siguiente tabla:
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Funcional

Tabla 16 Matriz de respuesta de Kano, los atributos son (A) atractivo, (B) basico, (D) respuesta dudosa, (INV) invertida,
(U) unidimensional

Matriz de respuestas Disfuncional

Me Es algo Me da Puedo No me
gustaria basico igual tolerarlo gusta

Me gustaria D A A A U

Es algo basico INV I 1 I o

Me da igual INV I 1 I O

Puedo tolerarlo INV I I I 0

No me gusta INV INV INV INV D

Fuente los autores basados en la matriz Kano

Tabla 17 Resultados individuales por pregunta

Req disfuncionales Req disfuncionales
1 2 3 4 5 1 2 4
11 9 5 15 | 10 2 1127 | 10 31 29 | 10
- 1g82[2 27 4] 3 g2 3] s 1| 1
1.Compartir | =5 Jlistade |B &
en redes s s 3] 1 2 {51 2 0 regalos 3.8 301 21130 2
sociales = E 4l 2 | o 5 | o FS[4| 0|01 1 1
5| 3 0 2 1 2 51 0 0 0 0 0
Req disfuncionales Req disfuncionales
1] 2 4| s HERFNERIE
1118 1 18€ 33 B3> g o 1120 | 2332 P26 7
3. Avatar y 2 85 1 3 | 3 3 4.Talla con S22 2 3 4 1
compraenun [F Z fotos 2 s3] 1 4 4 1 0
solo clic == 3| 0 1 4 3 2 qg;g ) 5 5 1 1
S0 o1 [1]0D @ 3
50|01 |0]o 51 [0j1]0)1
Req disfuncionales Req disfuncionales
1 2 3 4 5 2 3 4 5
1| 20 7 20 | 17 5 36 P13 |18 | 10 1
w o
5.Plan de g2zl 27 [z 1]+ B.Replicade | 2 2|2 g | 4| 4]
compras B & 30 1 N € 1 3 coolhunting 28|3| 7 4 | 21 1 0
virtual == gc
s[4 1[0 2 o = I L = O B
s 1 0 0 0 1 5 1 u} 0 0 0
Req disfuncionales Req disfuncionales
1] 2] 3 5 1 l2]ala]s
129 |24 [ 220 ) 4 o3 | 12 Qa0 )24 | 8
7.Firo 28003 [12] 3 o ?ﬁlendgi;?so de |82/2] 4 |8 8 | 2
automatico R w o
por talla %8 |t 218)1]0 manualmente | 2.213] 0 | 2 | 5] 5 | 1
eslafofofol[1]o eS|l oo [1]1]0D
5| 0 1 u} 0 0 51 0 0 1 0 1

Fuente los autores
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Los resultados concluyen que:
Tabla 18. Resultados finales de la validacion de la solucion con el mercado.
Resultados Caracteristicas asociadas

Las caracteristicas 2,3,4,7 y 8 son Lista de regalos
atractivas Avatar y comprar el conjunto completo con un solo Click.
Calculo de talla a través de fotos.
Filtro automatico por tallas
Ingresar medidas manualmente
Las caracteristicas 1 'y 5 Compartir en redes sociales
indiferentes . .
Plan de compras virtual con amigos
La caracteristica 6 es dudosa. Practica de Coolhunting

Fuente los autores

En las preguntas con resultados atractivos se observa dispersion alrededor, por lo que se
procede entonces a calcular los valores el indice de concentracion de respuestas K y la significancia
estadistica de las respuestas, los resultados se presentan en la siguiente tabla:

Tabla 19 Resumen del resultado de Kano

# Caracteristica A|l|inv|O(D|U |Total| Conclusion | K |ABS (a-b)| Q Compro_bz?cmn
estadistica
1|Compartir outfits en redes sociales 3008511 (3|11 2| 142 | | [Indiferente|{0.36| 55.00 13.65 ok
2|Regalar a amig@s, sin preocuparte por la talla |70\ 27| 4 |4 |27 (10| 142 | A | Atractiva [0.13| 43.00 13.19 ok
3| Comprar outfit completo con dferentes 8a(20| 2 |5[18| & | 142 | A | Atractiva [0.17| 69.00 |1352 ok
jy| Salculartsilsicon 2 fotos & ingresanido g1|24] 7 |2]21]7 | 142 | A | Atractiva |0.11| 5700 | 13.42 ok
algunos datos
5|Plan de compras virtual 44|63 5 [4|21|5 | 142 | | |Indiferente{0.22( 19.00 13.47 ok
6|Replicar pintas de la web 41(45(17 |2(36[ 1 | 142 | | |Indiferente|0.01 4.00 12.78 no
7 |Filtro automatico por talla de perfil del usuario [76|28| 5 |0(29| 4 | 142 | A | Atractiva |0.02| 47.00 3.42 ok
8|Ingresar medidas manualmente 76|36 5 [3|14| 8 | 142 | A | Atractiva [0.20| 40.00 13.59 ok

Fuente los autores
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8.3.4.1.3 Conclusiones del analisis de Kano

Una vez culminado el analisis y realizado las validaciones correspondientes se concluye que:

e Las respuestas a las preguntas 1,2,3,4,5,7 y 8 son estadisticamente significativas, esto
quiere decir que tienen significancia y pueden ser tomadas como respuestas validas.

e La pregunta 6 que en la tabla individual registra resultado dudoso, tiene asociadas 21
respuestas indiferentes por parte de los encuestados. Este resultado lleva a concluir que la
pregunta no estaba formulada de manera adecuada y pudo haber generado confusion en
los encuestados.

e Por otra parte, las caracteristicas relacionadas con el calculo de la talla resultan atractivas
(preguntas 3, 7 y 8), al igual que la lista de regalos para los amigos (pregunta 2).

Con estos resultados se procede a validar por medio de entrevistas a profundidad estas las
funcionalidades destacas como atractivas con tres usuarios expertos.
8.3.4.1.4 Entrevistas a profundidad de validacion

Al indagar a los usuarios expertos sobre dos caracteristicas atractivas se encontraron las

siguientes respuestas:

Tabla 20 Respuestas sobre caracteristicas valoradas como atractivas

Caracteristica

Calculo de talla a

Mujer 30 a 40 afios
“Uy noo, en las redes ya

Mujer 20 a 30 afios
““Yo no lo haria, y si lo

Hombre 30 a 40 anos

“Yo nunca me he tomado

través de saben todo de uno y ahora = proponen tienen que tener medidas y no lo haria para
fotografias también van a tener mis mucho cuidado con el ' comprar algo...yo compro
fotos, no” tono y explicar todo el | en linea a veces al 0jo”
proceso para que no
parezca invasivo”
Red de amigos “Me parece chévere si es  “Yo a veces si le mando “que tenga como una

una red aparte pero que
no sea para que se
conecte con todos los
amigos de Facebook”

el pantallazo del celular a
mi mama para mostrarle
algo, me gusta la idea”

Fuente entrevista a profundidad GFK

8.3.5 Propuesta de valor final

(S

entrevistas de validacién realizadas junto con el asesor externo de GFK (http://www.gfk.com/es-

co/), se ha definido que, la propuesta de valor consistira en:

1. Plataforma WEB, para compra de prendas de vestir para mujeres y hombres, con las

whishlist pblica y la gente
vea si te quieren regalar
algo de ahi”

'-Q? Después de tomar en consideracion los resultados del estudio por medio de Kano y las

caracteristicas que se pueden apreciar en el siguiente diagrama:



Plataforma de

e-commerce
Sistema ] ’ Sistema de
de pago E)ISI'tSBtT:?) Interfaz navegable dslfet;eirggo seguridad de la
seguro 9 9 informacion
l_l_l I I I - I I 1
Entrega . Imagenes Descripcion de h Sistema de . .
PZSIEéI de Devc:(l)l:jﬂg?odel Categorias Filtros de prendas y sus csgge'l-ee;celifoz comunicacion | H %;eag'r%T Dg emzdlgs
Y producto p prendas caracteristicas p con el cliente p pag
l_l_l
. - ’ De
Tarjeta I_ I_ ) I_ De acuerdo al|| |Recepcion Asociado . L
- debito / A domicilio| /<A domicilio| | Por genero Ofertas |H Tallas FI-?Itjozoenn — Ttlgjci)dge perfilde [ de PQR — a cuenta gg?;?éﬁ'gg
crédito oom busqueda via web de google usuarios
automatico
Pago Descripcion Respuesta en gsguc;cti:
— contra Mujeres — Colores —general de la — tiempo real al [+ de
entrega prenda cliente Facebook
Respuesta por
Hombres - Marcas — Cuidados — correo
electrénico
| |Rango de
precios

[lustracion 61 Caracteristicas basicas de la solucion propuesta. Fuente los autores
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2. Se incluirdn funcionalidades de valor agregado cuyos objetivos y beneficios se

muestran a continuacion.

Funcionalidad

Calculo de talla automatico
El usuario podré incluir en su
informacion de perfil sus
medidas corporales
principales de manera manual
o por medio de fotos.

Lista de regalos
El usuario podra crear una
lista de prendas para
compartir con las personas
que el defina.

Compra de conjuntos
completos

El usuario podra combinar

prendas multimarca para
hacer conjuntos completos y

comprar todas las prendas
con un solo clic o incluirlas

en su lista de regalos.

Tabla 21 Funcionalidades de valor agregado

Objetivo

Reducir la incertidumbre
sobre la talla, ajuste de la
prenda y facilitar el proceso
de compra.

Incrementar la rotacion y
compra de prendas de vestir,
disminuyendo los cambios o

devoluciones por gusto o

talla.

Incrementar el valor
promedio de compra,
facilitando la combinacion de
prendas multimarca y el
proceso de compra.

Fuente: los autores

Beneficio para el usuario

Al activar el filtro por talla, se
mostraran en la plataforma
solo las prendas que se
ajusten con su antropometria,
independiente de la talla que
se registre por el fabricante.

Facilitar la compra de regalos
entre familiares y amigos, el
usuario recibira las prendas

de su gusto y talla.

Facilita la toma de decisiones
acerca de las prendas y
reduce la incertidumbre de
combinacion de colores y
disefios.

Al combinar todas las funcionalidades su pueden armar conjuntos completos para
presentarlos a sus familiares y amigos, resuelve el problema de que regalar en ocasiones especiales
con la seguridad que el usuario va a recibir las prendas de su gusto y con tallaje perfecto.
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8.4 Arquitectura de la Solucion

Con el objetivo de satisfacer adecuadamente las necesidades identificadas, durante la
investigacion y andlisis de mercado, realizado de manera preliminar, se aplica de manera parcial
la metodologia TOGAF en Arquitectura empresarial y otros estandares internacionales, entre ellos
ISO 31000 e ISO 27002 (Para mayor informacion consultar ANEXO 7 del presente documento).

La arquitectura relacionada a lo largo del presente capitulo representa un disefio conceptual,
desde una Optica técnica y funcional que serd empleada como referencia para, a partir de ella
realizar el desarrollo del prototipo propuesto. Para ello, se hace uso de diferentes técnicas y
métodos de andlisis y definicion, los cuales de manera sistémica permiten suministrar la
informacion funcional necesaria para realizar el prototipo.

8.4.1 Maetas y restricciones de arquitectura

A continuacion, se relacionan las consideraciones generales que serdn tenidas en cuenta
durante el disefo de la presente arquitectura. En consecuencia, se definen las metas y barreras de
implementacion de esta, siendo estas Gltimas de vital importancia para viabilizar el despliegue en
una solucion tangible y operativa.

8.4.1.1 Metas de Arquitectura

Meta Numeral

i. Definir las capacidades a ser garantizadas durante el proceso de 844
desarrollo ¢ implementacion de la solucion. T
ii. Identificar las entidades de datos que deberdn ser establecidas en el
sistema, necesarias para realizar la captura y almacenamiento de las 8.4.5
variables de datos requeridas.

iii. Establecer los servicios de software que serdn provistos para realizar la

. . . : 8.4.6
captura y procesamiento de la informacion en el sistema.
iv. Definir los servicios tecnoldgicos necesarios para apalancar el correcto
funcionamiento de la solucion y sus capacidades asociadas en ambiente 8.4.7

productivo.

8.4.1.2 Restricciones o barreras de implementacion de la arquitectura

Para realizar la implementacion de la arquitectura de la solucion se hace necesario considerar
factores internos y externos que puedan dificultar o restringir el despliegue de esta. Es por esto por
lo que, se han identificado restricciones o barreras que puedan afectar la implementacion de las
definiciones realizadas durante el desarrollo de la solucion, y que seran tenidas en cuenta en el
proceso para mitigar su materializacion a través de acciones oportunas de atencion.
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e Arquitectura de informacion compleja: Bases de datos desarrolladas y
Datos relacionadas de manera inadecuada generando duplicidad y posible
pérdida de integridad de la informacion.

e Metodologias de desarrollo inadecuadas: Metodologias y lenguajes
de desarrollo de software inadecuados, presentando falencias en el
ciclo de vida del sistema. Esta restricciéon puede generar errores y
defectos que posiblemente afecten el desempefio de la soluciéon en
ambientes productivos.

(\ eSistema con control deficiente de la calidad y seguridad de la
\ software informacion: Incapacidad para asegurar la calidad de los datos, y

garantizar condiciones adecuadas de integridad y confidencialidad de
la informacion de los clientes B2C y B2B.

eComplejidad Visual: Sistema complejo y poco intuitivo que impida
facil interaccion de los clientes con la informacion de este, afectando
con ello el interés de los usuarios en hacer uso de la solucion.

e Infraestructura tecnologica inadecuada: Ambientes productivos sin la
s capacidad y desempefio necesarios para garantizar un correcto
rendimiento de la soluciéon en productivo, afectando con ello la

percepcion de los clientes con respecto a la calidad del sistema.

8.4.2 Partes interesadas de la solucion

Para permitir una correcta definicion de la arquitectura, se hace necesario identificar las
partes interesadas de la solucién, con el fin de analizar e incorporar correctamente aquellos
componentes necesarios para satisfacer sus necesidades y preocupaciones, evitando asi posibles
reprocesos en los ambientes productivos o el deterioro de la relacién por insatisfaccion. En el
presente numeral se relacionan las partes interesadas identificadas, asi como sus preocupaciones,
con el fin de tenerlas en cuenta tanto en la arquitectura como en el desarrollo del producto.
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I.'mplcm;lo;-;

v S FA—
Clientes B2C. {

Inverstonistas / Proprelarios

Entes de Control

Clientes B2B. \

Partners/Socios de Negocios

1lustracion 62. Definicion de partes interesadas. Fuente los autores

Tabla 22 Tabla de partes interesadas

ID Parte Interesada Tipo Interés/ Preocupacion

¢ Facilidad de administracion.
e Seguridad de la Informacion.
1 Empleados/Operaciones Interno s o ) )
o Cumplimiento normativo y regulatorio.
e Desempeio de la plataforma.
e Costos de operacion de la solucion.

o Seguridad de la Informacion procesada en la

plataforma.
5 Inversionistas / Int o Cumplimiento normativo y regulatorio.
. . nterno )
Propietarios e Desempeio de la plataforma.

o Satisfaccion de las necesidades del cliente.

e Cumplimiento de principios basicos de
arquitectura.

e Satisfaccion de sus necesidades funcionales
(Establecidas a partir del estudio realizado en el

3  Clientes B2C Externo capitulo anterior del presente documento).

o Condiciones de seguridad sobre su informacion

almacenada y datos personales.
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ID Parte Interesada Tipo Interés/ Preocupacion

e Desarrollo de transacciones seguras. Métodos de
pago seguro.

e Facilidad de uso y apropiacion. Interfaz intuitiva
y amigable.

e Desempeio de la solucion.

e Facilidad de uso y apropiacion. Interfaz intuitiva

4 Clientes B2B Externo y amigable.
e Desempeiio de la solucion.

Entes de Control /

5 Externo e Cumplimiento de normativo vigente en Colombia
Reguladores
Partners / Socios de . . .

6 ] Externo e Cumplimiento normativo y regulatorio.
Negocios

Fuente los autores

Las necesidades y expectativas de las partes interesadas anteriormente relacionadas se
extraen de entrevistas realizadas y/o analisis de publicaciones formales previamente realizadas por

las mismas con respecto a este canal.
8.4.2.1 Matriz de partes interesadas

A fin de garantizar correctas relaciones con los diferentes interesados, y con el fin de
involucrarlos oportunamente se define la siguiente matriz, a través de la cual se clasifican para
partir de su nivel de influencia e interés en la solucion final.

Colaborar

e L2 Ls ]

Observer Conmicenr

Satisfacer

Mucha

Interés

Py

3 4]

Poca Mucha
Influencia

1lustracion 63. Matriz de partes interesadas. Relaciones de Influencia / Interés. Fuente los autores.

Con base en la relacion anterior, se garantizard un trabajo colaborativo constante entre
operaciones, propietarios y entes de control a fin de garantizar una relacion de apoyo sobre la
solucion. Estos ultimos constituyen una figura con mucho interés e influencia en la solucion final,
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puesto que su mision es proteger a los ciudadanos y, por ende, involucrarlos de manera oportuna
representa un factor de éxito para la iniciativa. Es por esto por lo que, mas adelante en este mismo
documento se realiza el andlisis normativo correspondiente, a fin de tener en cuenta la regulacion
vigente emitida por este grupo de interés y asi, satisfacer sus necesidades expresas a través de la
regulacion colombiana aplicable.

De igual manera, con los clientes B2B y B2C se garantizard una comunicacion efectiva, la
cual ya se inici6 a través de la identificacion de sus necesidades con el estudio de mercado. Estos
Stakeholders tienen mucha influencia en la solucién ya que constituyen el publico objetivo de la
misma.

Para finalizar, los aliados estratégicos y socios de negocio relacionados con la solucion
demuestran mucho interés con respecto al desempefio y eficiencia de la solucién puesto que sin
ellos quienes, apoyan desde el punto de vista operativo el despliegue y puesta en marcha de la
solucidn; sin embargo, su involucramiento y participacion es limitado.

8.4.3 Requerimientos base de la solucion

Para la definicion de las capacidades que deben
ser garantizadas en la solucion, se hace necesario
realizar la investigacion y analisis de componentes
Oferta de .. . . .
Valor Final adicionales, que permitan satisfacer las expectativas
de los stakeholders identificados en el numeral

anterior del presente apartado.

Es por eso por lo que, como base para los
requerimientos a tener en cuenta en el diagrama de
capacidades, se consideran 5 componentes, tal y como
lo indica la ilustracion relacionada, 3 de los cuales se
desarrollaran en el presente capitulo; las necesidades
de usuario y la propuesta de valor final podran ser

Principios de
Arquitectura consultadas en los numerales 8.2 y 8.3

respectivamente.

Ilustracion 64. Fuentes de requerimientos base para definir
las capacidades de la solucion.
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8.4.3.1 Regulacion aplicable - Analisis Regulatorio

El Comercio Electronico en Colombia se encuentra debidamente regulado y controlado por
entidades dispuestas por el Gobierno Nacional para el desarrollo de la labor. Es por esto por lo
que, para garantizar el cumplimiento de las condiciones regulatorias aplicables y asi, satisfacer las
expectativas de los entes de control se realiza un analisis de aplicabilidad normativa existente.

En el presente numeral se relaciona el Marco Normativo vigente, identificado en materia de
Comercio Electronico para con base en ello, realizar el anélisis de requerimientos de la solucion.
La informacién presentada representa fragmentos extraidos de las mismas regulaciones
identificadas.

Reglamento
de uso de
mensajes de
datos

Factura
electrénica

Marco
Normativo
E_
commerce

Prolaccion

de usuarios t y

Ilustracion 65. Marco Normativo Comercio Electronico. Fuente los autores.

Tabla 23 Marco Normativo Comercio Electronico

Normativa Concepto

Ley 527 de 1999 . .
Regl t | t |

Decreto 2364 de 2012 eglamento de acceso y uso de los mensajes de datos, el comercio

e cceso v uso de los
Decreto 333 de 2014 Sicctronico y de las firmas digitales

Lineamientos de politica para el desarrollo e impulso del comercio

CONPES 3620 de 2009 .. .
electronico en Colombia
Ley 1266 de 2008
Ley 1581 de 2012 Disposiciones generales para la proteccion de datos personales.
Decreto 1377 de 2013
Ley 1480 de 2011 Proteccion de usuarios de Comercio electronico.
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Normativa Concepto
Decreto 1499 de 2014

Decreto 1074 de 2015

Decreto 587 de 2016

Ley 1231 de 2008

Decreto 1074 de 2015 Factura electronica.

Decreto 1349 de 2016

Ley 1273 de 2009 Criminalidad en el entorno electronico.

Fuente: Leyes de la Republica de Colombia.

Para conocer el detalle de los requerimientos normativos especificos a tener en cuenta en la
plataforma de comercio electronico por favor remitirse al ANEXO 7 del presente documento.

8.4.3.2 Riesgos y Seguridad de Informacion en el sistema

De acuerdo con el analisis regulatorio aplicable, y las expectativas de las partes interesadas,
se realiza analisis de riesgos de seguridad de la informacioén basado en ISO 31000 (Para mayor
informacion del estdndar base utilizado consultar el ANEXO 6 del presente documento), a fin de
establecer los controles de seguridad que deberan ser aplicados para garantizar condiciones
adecuadas de uso de los datos en la solucion.

8.4.3.2.1 Identificacion de Riesgos

En el presente numeral se realiza la identificacion de posibles situaciones de riesgo que
puedan comprometer la integridad, confidencialidad y disponibilidad de los datos en el sistema.

Tabla 24 Riesgos identificados de seguridad sobre la informacion en el sistema.

Identificacion de riesgos
Fuga o robo de informacion.
Pérdida o dafio de Informacion.
Acceso no autorizado a la informacion.
Revelacion no autorizada de informacion
Modificacion no autorizada de informacion.
Caida o fallas en el servicio.
Suplantacion de identidad de usuarios.
Fraude o compras no autorizadas.

Fuente los autores
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8.4.3.2.2 Analisis y evaluacion de Riesgos

En el presente numeral se establece la criticidad de los grupos de datos a nivel de integridad,
confidencialidad y disponibilidad frente a las necesidades de los sponsors del sistema. Para ellos
se han establecido las siguientes convenciones:

Confidencialidad

Propiedad que la

divuigodaa individuos.
entidades o progescs
ne auforizados.

Propiedggge
certinenc:
mo

Propiadad que la
informacion s
accesibley
usgble bajo
demanda por
uha entidad
autorzadc

o

llustracion 66. Atributos de seguridad de las entidades de datos (1SO, 2013)

Tabla 25 Criterios de andlisis de Riesgos

Criticidad Alto Medio Bajo

Valor () @ o

Impacto Compromete de manera Compromete el atributode No  compromete  de
significativa la entidad en el segudidad de la entidad, ninguna manera el atributo
atributo de seguridad, sin embargo no genera de seguridad del grupo de
generando  incumplimiento = incumplimiento datos. No genera
de regulaciones, necesidades | significativo frente a las incumplimientos de
o expectativas de las partes partes interesadas. ningin tipo frente a los
interesadas. requerimientos de las

partes interesadas.
Probabilidad Existen niveles Altos de Existen niveles de Existen niveles Bajos de

exposicion en el entorno
operativo de la solucion. La
situacion puede ocurrir mas
de tres veces al afio.

exposicion en el entorno
operativo de la solucion.
La situacion puede ocurrir
dos o tres veces al afio.

Fuente los autores

exposicion en el entorno
operativo de la solucion.
La situacion puede ocurrir
una vez al afio.

A continuacion, se relaciona la tabla de analisis y evaluacion de riesgos:
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Entidad

Persona

Analisis:

Tabla 26 Analisis y valoracion de riesgos de seguridad de la informacion

Amenaza

Fuga o robo de
informacion.
Pérdida o dano
de Informacion.
Acceso no
autorizado a la
informacion.
Revelacion no
autorizada de
informacién
Modificacion
no autorizada
de informacion.
Caida o fallas
en el servicio.
Suplantacion de
identidad de
usuarios.
Fraude o
compras no
autorizadas.

Causa

Ausencia o falla en
controles.

Ataques
informaticos
externos o internos.

Gestion inadecuada
de la informacion
en el sistema.

Disefo vulnerable
o errores del
sistema.

Contaminacion por
malware.

Malas practicas de
seguridad de los
clientes.

Consecuencia

Incumplimiento
regulatorio.

Pérdida de
clientes.

Fallas en el
servicio.

Mala publicidad
en el mercado.

Incremento en
la carga
operativa
debido al
aumento de las
quejas 'y
reclamos.

Prob

Impacto
C I D

El impacto de la entidad de datos Persona es alto, puesto que se encuentra directamente
relacionado con los datos personales de los clientes, y de acuerdo con su naturaleza es

considerada informacién clasificada en el sistema. Debido a los requerimientos normativos
aplicables, definidos en la Ley 1581:2012, y el compromiso con los usuarios, cualquier tipo de
riesgo que amenace los atributos de seguridad de estos datos representa un impacto critico sobre
la solucion.

La probabilidad inherente es alta, puesto que al ser un servicio expuesto a internet se puede
materializar cualquier tipo de riesgo debido a multiples agentes externos propios del entorno

web.

X
A~ =

Fuga o robo de
informacion.
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Entidad

Analisis:

Amenaza

Pérdida o dafo

de Informacion.

Acceso no
autorizado a la
informacion.
Revelacion no
autorizada de
informacién
Modificacion
no autorizada
de informacion.
Caida o fallas
en el servicio.

Causa

Ausencia o falla en
controles.

Ataques
informaticos
externos o internos.

Gestion inadecuada
de la informacion
en el sistema.

Diseflo vulnerable
o errores del
sistema.

Contaminacion por
malware.

Consecuencia

Pérdida de
confianza de los
clientes.

Fallas en el
servicio.

Mala publicidad
en el mercado.

Incremento en la
carga operativa
debido al
aumento de las
quejas 'y
reclamos.

Impacto
Prob P

Los impactos asociados a amenazas relacionadas con la confidencialidad de la informacién
representan criticidad Baja puesto que es informacion divulgada directamente en la plataforma
y es de conocimiento y uso publico. Esta entidad de datos tiene un mayor impacto sobre aquellas
amenazas vinculadas a la integridad y disponibilidad de la informacion, puesto que por temas
normativos relacionados con la Ley1480:2011 y el compromiso de servicio con los clientes,
representa informacion util y confiable para promover decisiones asertivas de compra.

Con respecto a la probabilidad inherente relacionada con esta entidad de datos, no es considerada
alta en todos los casos ya que debido a la clasificacion de esta informacion no representa un

objetivo de interés en el entorno web por si misma.

o7

Transaccion

Fuga o robo de
informacion.
Pérdida o dano
de Informacion.
Acceso no
autorizado a la
informacion.

Ausencia o falla en
controles.

Ataques
informaticos
externos o internos.

Incumplimiento
regulatorio.

Pérdida de
clientes B2C.
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Impacto

Entidad Amenaza Causa Consecuencia  Prob C I D
Revelacionno  Gestion inadecuada ~ Fallas en el
autorizada de de la informacion servicio. . .
informacion en el sistema.
Modificacion Mala publicidad
no autorizada Disefio vulnerable  en el mercado. @) Q@
de informacion. o errores del
Caida o fallas sistema. Incremento en
en el servicio. la carga o O
Suplantacién de  Contaminacion por — operativa
identidad de malware. debido al . S o
usuarios. aumento de las
Fraude o Malas practicas de  quejasy
compras no seguridad de los reclamos. .
autorizadas. clientes.

Analisis:

Con respecto a la probabilidad inherente, siendo esta informacidon de caracter financiero esta
muy expuesta a que riesgos de seguridad se materialicen, a fin de obtener beneficios econémicos
a través de la manipulacioén de dicha informacion. Adicional a ello, estando esta informacion
vinculada a un servicio web, el mismo entorno genera niveles de exposicion inherente altos
debido a las multiples amenazas existentes en este entorno.

Los impactos relacionados con esta entidad son altos en cualquiera de los atributos de seguridad

puesto que involucra informacion personal y financiera de los usuarios.

Fuente los autores

8.4.3.2.3 Tratamiento de riesgos

Teniendo en cuenta las amenazas y analisis de riesgo anteriormente relacionado, se establece
una lista de los principales controles de seguridad necesarios para garantizar condiciones seguras
de uso de la informacién en el sistema y en la plataforma que lo soporta.

Los controles relacionados en el presente numeral se extraen de las guias de buenas practicas
en seguridad de la informacion ISO 27002: 2013 (Para mayor informacion del estandar consultar
ANEXO 7 del presente documento) y seran provistos y definidos como parte del prototipo.
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Nombre
Gestion de
Acceso de
Usuarios
Controles
Criptograficos
Seguridad en

las operaciones

Tabla 27 Analisis de Seguridad de la Informacion.

Objetivo de Control

Asegurar el  acceso
autorizado de usuarios y
prevenir el acceso no
autorizado a sistemas y

servicios. (ISO, 2013)

Asegurar uso apropiado y
efectivo de la criptografia
para proteger la
integridad, autenticidad
y/o integridad de la
informacion. (ISO, 2013)
Asegurar operacion
correcta y segura de las

Controles

Registro de usuarios: Los usuarios finales deben
realizar la creacion de su cuenta a término personal
a través de la interfaz web. Se debera realizar
mediante el registro de un correo electrénico y una
contrasefia.

Gestion de accesos privilegiados: Desde el punto de
vista de usuarios administradores se deben aplicar
controles de acceso junto con sus privilegios
asociados de acuerdo con las funciones de estos en
el sistema.

Informacion secreta de autenticacion: El usuario
debe realizar la asignacion de una contrasefia segura,
la cual podra ser restablecida por el administrador en
caso de ser necesario. De igual manera, se debera
mantener la reserva de las contrasefias a través de la
aplicacion de controles criptograficos sobre este
campo.

Restriccion de acceso a la informacion: El acceso
entre cuentas de usuario debe estar restringido,
excepto para visualizar la lista de deseos.

Log-On seguro: Cualquier tipo de requerimiento de
acceso debera ser gestionado por un procedimiento
de Log-On, a través de la interfaz web, el cual debera
solicitar como minimo el correo electronico y la
contrasefia vigente. En el caso de los administradores
se debera solicitar usuario y contrasefia. Se podra
evaluar la posibilidad de implementar un segundo
factor de autenticacion para estos ultimos.
Controles criptograficos: Se debera permitir el
cifrado de las bases de datos que actian como
repositorios de informacion personal de los
usuarios, asi como del campo de contrasefia de
acceso.

Se deberan
implementar controles de seguridad contra

Proteccion contra Malware:
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Nombre
Seguridad en
las
comunicaciones
Adquisicion,
desarrollo y
mantenimiento

de sistemas.

Objetivo de Control

facilidades de
procesamiento de
informacion. (ISO, 2013)

Asegurar la proteccion de
la informacioén en la red y
sus facilidades de
procesamiento de
informacion. (ISO, 2013)

Asegurar la seguridad de
la informacion como una
parte integral a lo largo
del ciclo de vida. Esto
los
de

incluye
requerimientos

Controles

infeccion de malware que permitan proteger la
informacion almacenada y procesada a través de
la plataforma. Esta actividad podra ser
desarrollada a través de un “Hardening” de

infraestructura.

Backup: Se debera realizar replicacion de datos
y configuraciones del sistema de manera
periodica y acorde con un plan de respaldo
claramente definido.

Logging y monitoreo: La plataforma debera
realizar registro y monitoreo de su operacion. Se
debera garantizar registro de acciones realizadas
por los usuarios en sus cuentas registradas, asi
como las acciones realizadas por usuarios
administradores. Cualquier tipo de evento de
seguridad deberd ser registrado, mantenido y
revisado regularmente, asi como protegido de
cualquier tipo de alteracion.

Seguridad en los servicios de red: La plataforma
deberd contar con controles de seguridad
perimetral que protejan la operacion de ataques
externos que puedan afectar la informacion o la
disponibilidad del sistema.

Mensajeria electronica: Los mensajes de datos
enviados a los usuarios via correo electronico no
deben contener informacion personal. En caso
de contenerla se agregara in control de cifrado
sobre los adjuntos.

Aseguramiento de servicios de aplicacion sobre
redes publicas: Se deben aplicar controles de
seguridad basados en certificados digitales para
proteger la comunicacion con el usuario usando
el protocolo HTTPS que usa cifrado SSL sobre
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Nombre

Aspectos de
Seguridad en la
gestion de
Continuidad

Cumplimiento

Objetivo de Control
sistemas de informacion

que proveen servicios
sobre redes publicas.
(IS0, 2013)

Asegurar la
disponibilidad de 1la
informacion  de  las
facilidades de
procesamiento. (ISO,
2013)

Evitar brechas de
cumplimiento legal,
estatutario,  regulatorio
y/o contractual
relacionado con la
seguridad de la

informacion o cualquier
otro requerimiento. (ISO,
2013)

Controles
el canal o medio entre el servidor web y
dispositivo de usuario final.

Proteccion de servicios de transacciones en
aplicaciones: Todas las transacciones de la
plataforma que involucran datos confidenciales
personales y financieros se trabajaran
empleando para ello una pasarela de pagos
formalmente establecida, capaz de proveer los
controles de seguridad necesarios sobre la
informacion de los usuarios, considerando para
ello certificaciones tales como por ejemplo PCI
DSS para uso y gestion de tarjetas.

Disponibilidad de la informacion: La
plataforma debera estar alojada en un ambiente
productivo redundante en sus capacidades
tecnologicas principales de procesamiento y
seguridad tales como servidor web, servidor de
aplicacion, WAF, etc.

Identificacion de legislacion aplicable y
requerimientos contractuales: En el presente
documento, en el numeral 8.3.2.2, se realiza el
analisis normativo correspondiente, a fin de
establecer  caracteristicas

operativas  que

garanticen cumplimiento regulatorio.

Proteccion de Registros: Todos los registros
generados como resultado de la operacion
deberan ser protegidos para evitar cualquier tipo
de alteracion.

de
personal de los usuarios: En linea con los
requerimientos de la Ley 1581, se garantizaran
las condiciones exigidas por esta normativa
legal Los

Privacidad y proteccion informacion

vigente. requerimientos
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Nombre Objetivo de Control Controles
correspondientes se encuentran relacionados en
el numeral 8.3.2.2 del presente documento.

Fuente: Los autores basados en 1SO 27002.

8.4.3.3 Principios de Arquitectura

Teniendo en cuenta los intereses y preocupaciones de las partes, asi como las restricciones
de implementacion de la solucidon, se definen los principios arquitectura que seran tenidos en
cuenta durante el proceso de disefo de la misma, y los cuales constituyen la base de trabajo rectora
a garantizar durante el desarrollo de la solucion final, puesto que cada uno de ellos contribuye con
la satisfaccion de las necesidades y expectativas de los Stakeholders identificados; esta
informacion permitird que en fases posteriores se realicen las consideraciones necesarias sobre el
producto.

En las siguientes tablas, se relacionan los principios definidos y sus implicaciones a nivel de
informacion y de solucion.

8.4.3.3.1 Principios de la Informacion

Disponikilidad
De la

Informacion

Transparencia

Cualidad de la
Informacion

Confidenciclidad W UricaCapturc

. dele de Informacion
informacian

r Infegridad de
. la informacion s

R
AT

[lustracion 67. Principios de Informacion Fuente los autores.
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Nombre
Descripcion

Implicaciones

Nombre
Descripcion

Implicaciones

Nombre
Descripcion

Tabla 28 Principios de Informacion

Transparencia de la Informacion con el Cliente

Toda la informacion para presentar al usuario debe permitirle tomar la mejor
decision de compra. Se debe ofrecer la mayor cantidad de informacion sobre
los productos disponibles, para emular de la manera mas préoxima la
experiencia de compra presencial a través de la informacion suministrada.

i. Se deben ubicar fotos de alta resolucion de los productos disponibles.

ii. Las fotos deben permitir hacer zoom para visualizar los detalles
existentes.

iii. Se debe contar con variables descriptivas de la prenda tales como
material, textura, entalle, entre otras, de manera tal que el usuario tenga
la mayor aproximacion posible a la realidad de la prenda.

iv. El carrito de compras debe presentar la informacion econdémica de
manera detallada, discriminando todos los rubros que componen el valor
a cancelar por el usuario.

Los datos se acceden desde una unica fuente primaria
La fuente de almacenamiento primaria de la solucion es utilizada como
referencia unica de los datos en el sistema.

i. Los diferentes canales de acceso provistos deben contar con interfaces de
acceso, consulta y modificacion de los datos en el punto de
almacenamiento primario, evitando duplicidad de los datos en el sistema.

ii. Ninguno de los componentes del sistema debe permitir la creacion de
fuentes alternas de datos, respetando en todos los casos la fuente primaria
definida.

iii. Todos aquellos datos registrados en la fuente primaria deben ser
validados, y su calidad debera ser garantizada durante el mismo proceso
de captura.

Los datos se capturan una unica vez en el sistema

La captura de los datos se realiza de manera estandarizada con base en la
estructura establecida en la capa de datos de la presente arquitectura, de tal
manera que estos puedan ser capturados y almacenados de manera
homogénea en el sistema. Asi mismo se busca evitar la captura en multiples
formatos, multiples puntos y miultiples fuentes que puedan afectan la
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Implicaciones

Nombre
Descripcion

Implicaciones

Nombre
Descripcion

Implicaciones

consistencia de la informacion y generar con ello, duplicidad en la

informacion.

i. La solucion debe contar con formularios y mecanismos de captura
estandarizados que permitan el ingreso de la informacion completa una
Unica vez.

Integridad de la Informacion y los mensajes de datos

Toda operacion sobre los datos realizada por parte de los diferentes agentes

o componentes del sistema, debe ser realizada garantizando la integridad de

la informacion a lo largo del ciclo de vida de esta (Captura, Procesamiento,

Almacenamiento, Transporte, etc.). La integridad de los datos no es una

caracteristica opcional en la solucion.

i. El sistema deberd contar con roles y perfiles claramente definidos que
permita establecer control sobre los usuarios con autoridades de
modificacion sobre la informacion, tanto a nivel de uso como de
administracion.

ii. El sistema deberéd permitir monitoreo sobre modificacion o alteracion no
autorizada de los datos en la base, de manera tal que se generen las
alarmas correspondientes en caso cualquier evento en la misma.

iii. La solucion debera permitir la menor cantidad de excepciones de
modificaciéon de la informacién. Y solo podran ser modificados o
actualizados directamente desde la aplicacion y no directamente desde la
base de datos.

iv. Todas las variables para utilizar en el sistema deberan contar con un nivel
de clasificaciéon para la caracteristica de integridad, acorde con la
naturaleza de cada dato.

Confidencialidad de la Informacion

Conforme la sensibilidad de las variables de informacion a trabajar en la

solucion y las condiciones normativas relacionadas con la proteccion de los

datos personales, las cuales estan orientadas principalmente a la proteccion

de la confidencialidad de la informacién de los clientes del negocio, se

debera garantizar acceso a los mismos Unicamente por personal autorizado.

La confidencialidad de los datos no es una caracteristica opcional en la

solucion.

i. El sistema deberd contar con roles y perfiles claramente definidos que
permita establecer control sobre los usuarios con autoridades de consulta
sobre la informacion.
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Nombre

Nombre
Descripcion

Implicaciones

Nombre
Descripcion

Implicaciones

Confidencialidad de la Informacion
ii. Se deberd impedir la transferencia de la informacion sin la aplicacion de
los controles necesarios para garantizar la seguridad en el medio a utilizar.
iii. Todas las variables para utilizar en el sistema deberan contar con un nivel
de clasificacion para la caracteristica de confidencialidad, acorde con la
naturaleza de cada dato.

Calidad de la Informacion

Asegurar una informacion consistente y confiable como parte del valor de la

solucidn en los diferentes puntos de uso del sistema.

i. La solucion debe contar con formularios y mecanismos de captura
estandarizados que permitan realizar validaciones en tiempo real de la
calidad de la informacion.

Disponibilidad de la Informacion y del servicio

Garantizar a los usuarios la continuidad en la prestacion del servicio en caso

de que se materialice cualquier situaciéon que comprometa la disponibilidad

de la informacion.

i. Cuando la solucion sea puesta en produccion deberd contar con
estrategias de alta disponibilidad o contingencia segun aplique.

ii. Para el caso de la informacion, se debera contar con un plan de respaldo
y pruebas para permitir la recuperacion de la informacion. Este plan
puede estar conformado por copias a disco o replicaciones a plataformas
alternas.

iii. Implementar soluciones de monitoreo para identificar cualquier tipo de
evento que comprometa la disponibilidad de la solucién en cualquiera de
sus componentes, plataforma o informacion.

Fuente los autores.
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8.4.3.3.2 Principios de la Solucion

Usabilidad de Ac
la selucidn rMulticanal

IProleccidny

Escalabilidad o salvaguarda
de la solucion Vo delsislama

llustracion 68. Principios de Solucion. Fuente los autores.

Tabla 29 Principios de Solucion

Nombre Acceso de los usuarios al sistema mediante diversos canales

Descripcion Permitir a los usuarios y clientes tener acceso al sistema haciendo uso de
multiples canales disponibles en su entorno.

Implicaciones i. La solucién debe tener diversos esquemas de presentacion, para que los
usuarios puedan acceder a ella desde cualquier dispositivo (Desktop,
Laptop, Tablet, Smartphone, etc.) que cuente con conexion a internet.
La informacion disponible en los multiples canales debera mantener
consistencia, siendo asi que, desde cualquiera de ellos, el usuario tenga
acceso a informacion confiable y coherente.

ii. El sistema debe ser escalable teniendo en cuenta el posible aumento de la
demanda para consulta y compra por parte de los usuarios desde los
multiples canales desde los que podrad acceder, a fin de garantizar una
experiencia agradable desde cualquier canal con un desempefio y tiempos
de respuesta Optimos.

iii. Cada uno de los canales dispuestos para prestar servicio a los usuarios
debera contar con controles de seguridad que permitan acceder a la
informacion de manera que se mitiguen los riesgos inherentes a la
publicacion de la solucion en internet y la interaccion de los usuarios con
el canal.
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Nombre
Descripcion

Implicaciones

Nombre
Descripcion

Implicaciones

Nombre
Descripcion

Implicaciones

Proteccion y Salvaguarda del sistema

Definir mecanismos de control que permitan salvaguardar el sistema y, por

ende, la informacion procesada y almacenada a través de este.

1. Asegurar el aprovisionamiento de controles de monitoreo y registro a las
actividades de administracion, usuarios privilegiados y super-usuarios en
el sistema.

ii. Definir mecanismos de gestion identificacion de vulnerabilidades en el
sistema para evitar cualquier tipo de ataque externo que pueda
comprometer la integridad, confidencialidad o disponibilidad de los datos
en el sistema, o incluso la disponibilidad y/o desempefio operativo de la
solucién misma.

iii. Establecer mecanismos de trazabilidad, auditoria y seguimiento de las
bases de datos y de la solucion.

Trazabilidad de las acciones en el sistema

Establecer mecanismos de registro y trazabilidad de las acciones realizadas

en el sistema por parte de los usuarios registrados o los propios

administradores.

i. Implementar mecanismos de seguimiento y control directamente sobre la
plataforma para que este cuente con la capacidad de generar registros de
todas las acciones realizadas por los usuarios en el sistema.

ii. Implementar mecanismos de seguimiento y trazabilidad de las acciones
realizadas por los superusuarios en el sistema. Principalmente sobre
aquellos componentes de este, que tienen que ver con informacion y datos
personales de los usuarios registrados.

Escalabilidad de la solucion

Garantizar la escalabilidad de la solucidon, en caso tal que los usuarios
concurrentes crezcan de manera exponencial y asi evitar cualquier tipo de
falla en el sistema debido a sobrecarga.

i. Establecer en los ambientes productivos infraestructuras escalables que

permitan incrementar las capacidades técnicas de la plataforma por
demanda, con base en la cantidad de usuarios concurrentes presentes.
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Nombre Usabilidad de la solucion
Descripcion Garantizar una interfaz intuitiva para permitir un uso facil y agil por parte de
los usuarios.

Implicaciones 1. Desarrollar una interfaz intuitiva de facil uso y apropiacion por parte de
los usuarios. Emplear plantillas y configuraciones simples de facil
entendimiento y uso.

ii. Realizar pruebas de control con usuarios finales previo a su paso a
produccidn para con base en los comentarios y recomendaciones aplicar
las mejoras necesarias.

Fuente los autores.

8.4.4 Capacidades de la solucion

Tomando como base los requerimientos base realizados a partir de las necesidades
identificadas de las partes interesadas definidas anteriormente, en el presente apartado, se
establecen las capacidades que debe tener la solucion final en produccion.

8.4.4.1 Diagrama de Capacidades

sa- En el presente numeral se definen las capacidades que debe tener la solucion a fin de
? garantizar que se incluyen todas las consideraciones requeridas para satisfacer a los
usuarios y demds partes interesadas identificadas.

A continuacion, se define el diagrama de capacidades de la solucion, el cual relaciona
aquellas capacidades basicas identificadas en la oferta actual del mercado, cada una de ellas
considerada un requerimiento minimo, y las capacidades de valor agregado, consideradas como
el factor diferenciador segun se establece en la oferta propuesta de valor que se busca ofrecer a
los clientes; en color azul se relacionan las capacidades basicas y en naranja las de valor
agregado.

Para mas informacion sobre la descripcion detallada de las capacidades relacionadas en
siguiente Ilustracion, favor remitirse al ANEXO 8 del presente documento.
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[lustracion 69. Diagrama de capacidades. Fuente los autores,
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8.4.4.2 Route Map de implementacion - Prioridad de Capacidades

Las capacidades definidas seran implementadas en fases. Es por esto por lo que, dentro
del alcance de la arquitectura y el prototipo correspondiente, se incluyen exclusivamente
aquellas capacidades definidas para la fase 1.

El siguiente diagrama establece las capacidades que garantizadas en cada una de las 2
fases definidas para el desarrollo de la solucion. En primera instancia, se implementaran las
capacidades basicas y aquellas de valor agregado que representan mayor agilidad y/o
relevancia para el servicio.
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prenda. ~pro uctos / cliente con e
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simultdneas con
diferentes marcas
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facturas emitidas

B Fasel
W rasenl

[lustracion 70. Fases de desarrollo de las capacidades. Fuente los autores.

8.4.5 Arquitectura de Datos

.‘;". Teniendo en cuenta las necesidades y capacidades a implementar en la fase 1 del
9 prototipo, se establece la arquitectura de datos, la cual define las variables de datos
minimas que se deben trabajar como parte de la solucion.

En el presente numeral se relacionan los modelos conceptual y logico de datos, cada uno de

los cuales establece las variables de informacion necesarias para alcanzar las capacidades
definidas.
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8.4.5.1 Modelo Conceptual de Datos
8.4.5.1.1 Diagrama conceptual

Entidad
de
Datos

Ilustracion 71. Entidades de datos de la solucion. Fuente los autores.

ID entidad légica de datos

Tabla 30 Descripcion de las entidades de datos

Entidad logica de datos

Persona

Prenda

Transaccion

Descripcion de Entidad logica de datos

Entidad que representa la relacion de la
totalidad de la informaciéon de los usuarios
registrados en el sistema. Esta entidad
considera datos personales, informacion
financiera y preferencias.

Entidad que relaciona la totalidad de Ia
informacion de las prendas registradas en el
sistema. Esta entidad considera la informacion
de las prendas, el inventario y las marcas
asociadas.

Entidad que relaciona la informacién
relacionada con la transaccion, y genera el
vinculo entre la persona y la prenda.

Fuente los autores
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8.4.5.1.2 Grupos de Informacion

* *‘x Talla

3% corcosin
Calificacién
Prenda - \ *
&N

Persona .

Disponibikdad

Datos Informacion

Generales General
1 *

llustracion 72. Grupos de informacion de las entidades de datos definidas. Fuente los autores.

Tabla 31 Descripcion de los grupos de informacion

Entidad logica Grupos de Informacion  Descripcion del Grupo

Persona Persona Atributos que relacionan la informacion personal
y antropométrica de los usuarios.
., Relacionan la ubicacion detallada a nivel
Ubicacion . i

geografico de los usuarios.
. . Relaciona la informacion de identificacion y
Credenciales de usuario ., )

autenticacion de los usuarios.

Relaciona la informacion financiera del usuario a
Medio de Pago nivel de tarjetas o cuentas para realizar las
compras.
. , Relaciona las busquedas de los usuarios en el
Preferencias de Busqueda sistena

Prenda .. Relaciona la informaciéon de contacto del
Comercializador Local . .
comercializador de la marca a nivel local.

. Relaciona la informacion de las tiendas de
Tienda o,
distribucion de las prendas.
Disponibilidad Superior Rel'aciona 1?1 dispogibilidad de prendas superiores
en inventario (camisas, busos, chaquetas, etc.)
Disponibilidad Inferior Rel'aciona 1?1 disponibilidad de prenda}s inferiores
en inventario (pantalones, short, leggins, etc.)

. Relaciona las medidas y dimensiones de las
Tallas Superior . . .
prendas superiores registradas en el sistema.
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Entidad logica Grupos de Informacion

Tallar Inferior
Productos
Prenda
Calificacion
Transaccion

Transaccion

Carrito

Descripcion del Grupo

Relaciona las medidas y dimensiones de las
prendas inferiores registradas en el sistema.
Relaciona las imagenes de cada una de las
prendas registradas en el sistema.

Relaciona toda la informacion descriptiva de cada
una de las prendas registradas en el sistema.
Relaciona la evaluacion de calidad y ajuste de las
prendas vendidas.

Relaciona la informacion de las transacciones
efectivas y rechazadas en el sistema.

Relaciona la informacion de la transaccion y la
prenda en el sistema.

Fuente los autores.

8.4.5.2 Modelo Lagico de Datos

8.4.5.2.1 Diagrama logico de datos

Teniendo en cuenta los requerimientos operativos de la plataforma, en el presente numeral

se definen, para cada uno de los grupos de informacion, las variables que los constituyen y que
seran tenidas en cuenta para el desarrollo del sistema. El siguiente diagrama establece una
referencia conceptual de las variables a emplear en el sistema (Para mas informacion sobre los

atributos definidos consultar el ANEXO 9 del presente documento).
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8.4.6 Arquitectura de Sistemas y Software

c;". Teniendo en cuenta las capacidades de solucion definidas, en el presente apartado se
"2 relacionan los servicios de aplicacion necesarios para poner en marcha la plataforma.

8.4.6.1 Diagrama conceptual de servicios de aplicacion

A continuacion, se relacionan los componentes de aplicacion a emplear durante el proceso
de desarrollo e implementacion de la solucion. El siguiente diagrama constituye una representacion
conceptual de los componentes 16gicos necesarios para la operacion del sistema, siendo asi que
cada uno de ellos contribuye con las diferentes capacidades a implementar en la fase I del proceso

@ @ Interfaz de
d Sistemade Programacién de
Administracion de Aplicaciones 25y

Contenidos Pasarela de
)
T ADdOnN del Sistema de

Bases de Datos

Administracion

. Sistema de
~— . Procesamiento de
WebService Informacién
llustracion 73. Servicios de aplicacion. Fuente los autores.
Tabla 32 Servicios de aplicacion
Servicio de Aplicacion Descripcion
Sistema de administracion de Sistema que permite realizar administracion de los
Contenidos productos y contenidos en la solucién. Constituye la

herramienta base de operacion de la plataforma.
Este sistema cuenta con la capacidad de ser ajustado, a fin
de para incorporar nuevas funcionalidades que permitan
alcanzar las capacidades definidas.
Interfaz de Programacion de Provista por el servicio de reconocimiento antropométrico
Aplicaciones API para permitir el cargue de fotos por parte del usuario final, a
fin de realizar la interpretacion de sus medidas a partir de las
imagenes provistas.
La pasarela de pagos provee igualmente una API para
permitir la conexion
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Servicio de Aplicacion Descripcion

Pasarela de Pagos Sistema de recaudo de los pagos realizados por los clientes.
Actia como enlace tecnologico entre los pagos del usuario
y el banco destino de los fondos del comercio.

Base de Datos Base nativa del administrador de contenidos permite
almacenar la informacion de relacionada con las entidades
persona, prenda y transaccion.

AddOn del Sistema de El sistema de informacion es el encargado de recolectar las

Administracion fotografias y convertirlas en datos numéricos compatibles
con el sistema de administracion de contenidos como
informacion de los usuarios.

Web Service Servicio dispuesto para permitir el cargue masivo de los
productos de las marcas, para que ellos mismos
autogestionen el cargue de productos e inventarios.

Sistema de Procesamiento de Sistema de informaciéon que va a conectar e interpretar

Informacién recibidos del servicio de reconocimiento antropométrico de
la persona a fin de cargarlos como datos de usuario en el
sistema manejador de contenidos.

Fuente los autores

8.4.6.2 Modelo Fisico de Aplicacion

En este apartado unicamente se relacionan las interfaces definidas para aquellas capacidades
a incluir en la Fase I de la implementacion de la solucion. Para cada una de ellas se presenta el
material desarrollado como parte del prototipo, a través del cual se busca establecer la viabilidad
operativa de cada una de las funcionalidades definidas, identificadas durante el andlisis de
mercado.

Tabla 33 Diagramas fisicos de aplicacion

Capacidad Ingresar variables de registro
Actores Clientes B2C Servicio de Aplicacion = Sistema Administracion de
involucrado Contenidos.

Base de Datos
Prototipo exploratorio
Registro de Cuenta
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Capacidad Ingresar variables de registro
Actores Clientes B2C Servicio de Aplicacion = Sistema Administracion de

involucrado Contenidos.
Base de Datos

Prototipo exploratorio

RN B AN

Escritorio de Usuario

W kA Ean iy

Registros variables Antropométricas
e __ |

‘5
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Capacidad Crear listas de deseos con unidades disponibles

Actores Clientes B2C Servicio de Sistema Administracion
Aplicacion de Contenidos.
Base de Datos.

Prototipo exploratorio
Interfaz Clientes

)\ :,‘«;.,1‘\
Ssarele

Capacidad Cargar Fotografias antropométricas (Cuerpo entero)
Actores Clientes B2C Servicio de Sistema  Administracion  de
Aplicacién Contenidos.

Interfaz  de programacion de
aplicaciones.
Almacenamiento de Data no
estructurada.

Prototipo exploratorio

Interfaz Clientes
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L
L
Medidas

P
Capacidad Ingresar variables de busqueda
Actores Clientes B2C Servicio de Sistema  Administracion  de
Aplicacién Contenidos.
Prototipo exploratorio
Interfaz Clientes
) [ancante_ §
€ /2, Jexre /// E—— » v v
- ﬂ — g‘ Fillom
i ” I {'
~ L) |
(o) ) 2
oel
ke Lbicoz dn Enbaces Imemos ke mzorante
Cridihos
Capacidad Atender dudas de cliente en vivo (chat)
Actores Clientes B2C Servicio de Sistema Administracion de
Empleados/ Aplicacion Contenidos.
Addon Sistema

Operaciones
Administracion.
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Prototipo exploratorio

Interfaz Clientes

Visualizar prendas desde multiples angulos

Capacidad
Actores Clientes B2C Servicio de Aplicacion Sistema de administracion
de contenidos.
Addon Sistema
Administracion.

Prototipo exploratorio
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Interfaz Clientes

B8
Fasnxata

Capacidad Visualizar / Seleccionar imagenes HD de productos disponibles
Visualizar Zoom de las imagenes HD de los productos disponibles
Actores Clientes B2C Servicio de Sistema Administracion de
Aplicacion Contenidos.
Prototipo exploratorio
Interfaz Clientes
SR
e Hersarneder
===
IN—
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ey
i}n‘?’l/[}‘(%{

Capacidad

Visualizar conjuntos (multiples prendas)

Permitir cargue de multiples productos / diferentes marcas
Permitir el cargue de productos con un solo “Clic”

Actores

Interfaz Clientes

Clientes B2C

Servicio
Aplicacion
Prototipo exploratorio

a0
%\ |
. 7790114 »"r/rr
:b

o Usécacion

.'_
“ [

<4

»

Erbices biorros

WM
kL

o imporane

de Sistema Administracion
de Contenidos.
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Capacidad Visualizar atributos y caracteristicas de la prenda

Actores Clientes B2C Servicio de Sistema Administracion
Aplicacion de Contenidos.

Prototipo exploratorio

Interfaz Clientes

Flewing Blazer

Capacidad Cuantificar Valor cargado / Monto de Compra
Facilitar confirmacion del pedido (Agregar / Eliminar productos)
Actores Clientes B2C Servicio de Sistema Administracion de
Aplicacién Contenidos.
Addon Sistema
Administracion.

Prototipo exploratorio

Interfaz Clientes

Yo sarads
L

-*

Carrito
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Capacidad
Actores

Interfaz Clientes

Capacidad
Actores

Interfaz Clientes

Visualizar precios discriminados

Clientes B2C

Servicio de

Aplicacion

Prototipo exploratorio

Sistema Administracion de
Contenidos.

Addon Sistema
Administracion.

TUPEDIDO

A = 3 rada, Fravine Aol de Ly Herdy, CAZ197 praealde Ly Hendy

FMIZAR HL PR IADO

$9B85.779,08

Registrar medidas y dimensiones de la prenda

Clientes B2B
Empleados/Operaciones

Servicio
Aplicacion

Prototipo exploratorio

de Sistema Administraciéon de
Contenidos.
Base de Datos.

Datos del producto

Domarygalde:
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Capacidad

Actores

Interfaz Clientes

Registrar atributos y caracteristicas de la prenda
Registrar marcas afiliadas

Capacidad
Actores

Interfaz Clientes

Clientes B2B Servicio de Sistema Administracion
Empleados/Operaciones Aplicacién de Contenidos.
Base de Datos.
Prototipo exploratorio
Datos del producto —  producto simple v Virtual: Descargable
# Genera buto ¢ q y rsonali :‘?v
Atributo de producto personalizado

Registrar y actualizar inventarios

Clientes B2B
Empleados/Operaciones

de Sistema Administracion
de Contenidos.
Base de Datos

Servicio
Aplicacion

Prototipo exploratorio

Datas del preducto —

> Gearery

oducto simphe v Wirtuad Usecargalbe

Fuente los autores
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8.4.7 Arquitectura de Infraestructura

En el presente numeral se relacionan las definiciones de infraestructura, a través de las
cuales se especifican los componentes a implementar para permitir la operacion segura
de la plataforma. El siguiente diagrama constituye una representacion conceptual de los

artefactos fisicos requeridos para la plataforma en ambiente productivo.
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Llustracion 74. Arquitectura fisica de infraestructura. Fuente los autores.
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Componente
UTM

Balanceador
y 2 N

4
=)=
O\

Balanceador

Servidor Presentacion

Web

Servidor P

Servidor
Aplicacion

Servidor Aplicacien

resentacion Web

de

Tabla 34 Componente de infraestructura

Beneficio

Dispositivo de seguridad que cuenta con capacidades de Firewall, IPS y
Antimalware para control de trafico en la red.

Se consideran dos pares de dispositivos a fin de garantizar un anillo de
control que permita garantizar la proteccion de los servidores de aplicacion
y bases de datos en caso de presentarse un ataque sobre los servidores de
presentacion web. Esta condicion de arquitectura permite asegurar la
informacion de la aplicacion y los datos de los usuarios y del sistema.

Dispositivo que permite realizar el balanceo de la carga sobre los
servidores del sistema a nivel de hardware, puesto que este esquema agiliza
el proceso de distribucion.

En caso de presentarse falla o dafio de algin dispositivo que genere no
disponibilidad en la infraestructura se realiza el redireccionamiento
automatico de los usuarios hacia el servidor disponible, permitiendo a
través de esto el manejo de altas redundancias en el sistema.

Servidor que permite realizar la comunicacion directa con el usuario,
actuando como un intermediario que presenta la aplicacion al usuario (este
esquema es llamado Full proxy). Bajo este esquema se evita la exposicion
directa de los servidores de aplicacion en la web; siendo asi que, en caso
de verse comprometido este servidor de presentacion se logran proteger
los servidores de aplicacion y bases de datos que contienen la informacion
base de la operacion.

De igual manera, este tipo de configuracién previene ataques directos
sobre los activos criticos del sistema, puesto que el usuario no conoce las
direcciones IP reales del servidor de aplicacion, dificultando con ello el
direccionamiento de cualquier ataque dirigido hacia el mismo.

Servidor que maneja la aplicacion como tal y cuenta con las
configuraciones, desarrollos y parametrizaciones del Sistema manejador
de contenidos. Este servidor es considerado uno de los activos criticos del
sistema puesto que a través de €l se gestiona la operacion de la plataforma.

121



Componente
Instancias de Bases de

Datos

nstancias de Dases de Dakos

Respaldo de
Configuraciones

J =

Respaldo de

Configuracion

nagshot

Almacenamiento de
Contenidos

N

Almacenamiento
de Contenidos

.

Interpretacion
antropométrica — API

FER

Pasarela de Pagos

Pasarela de Pagos —
API

L

Interpretacion Antropométrica

Gestion de Acceso
o

Beneficio
Bases que manejan la totalidad de la Data Estructurada del sistema, asi
como las configuraciones de redireccionamiento para ubicar las fuentes en
el sistema de almacenamiento de contenidos.
La informacion de los usuarios y de las prendas se encuentra en este
dispositivo por lo que es considerado uno de los activos mas criticos del
sistema y debe ser protegido como tal.

Dispositivo de almacenamiento que permita guardar copias de seguridad
de las configuraciones a través de snapshots periddicos almacenados.

Almacena “fotografias” exactas de las configuraciones de los servidores
en diferentes puntos del tiempo que dependen directamente de la
periodicidad de las tomas.

Dispositivo de almacenamiento de data no estructurada requerida por el
sistema. Considera entre otras cosas fotos, imagenes, contenidos, etc.

Conexion directa con el sistema de interpretacion antropométrica que
emplea protocolo Https que permite el cifrado de la comunicacion a través
de la aplicacion de un certificado digital que cifra la conexion y firma
forma el origen y el destino del mensaje, a fin de garantizar verificacion
integridad y no repudio de los mensajes de datos.

Conexion directa con la pasarela de pagos que emplea protocolo Https que
permite el cifrado de la comunicacion a través de la aplicacion de un
certificado digital que cifra la conexion y firma forma el origen y el destino
del mensaje, a fin de garantizar verificacion integridad y no repudio de los
mensajes de datos.

Aplican controles de seguridad para gestion de acceso y privilegios de
usuarios y/o administradores segun aplique, para proteger la informacion
almacenada y procesada en el sistema.

Fuente los autores
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8.5 Modelo Operativo del Negocio

(S
~ L4
’O’

En este capitulo se explicara el modelo de negocio de la plataforma por medio de
CANVAS y el modelo operativo, usando para ello los principios de cadena de valor de

Michael Porter, para explicar los procesos que se disparan una vez el cliente hace clic en comprar.

8.5.1 CANVAS

El modelo CANVAS de la solucion propuesta es:

Socios Clave

Fabricantes y
comercializadores
de prendas de vestir

Servicios de
logistica

Inversionistas

Costos

Mercadeo
Logisticos
Operativos
Tecnologicos

Procesos clave

-Logistica interna
-Operaciones
-Logistica externa
(distribucion)
-Mercadeo
-Servicios post
venta
-Actividades de
soporte

Recursos clave

Ver cadena de valor

Propuesta de valor

-Aseguramiento de
tallaje para el
usuario

-Compra
multimarca de
conjuntos completos
en un solo clic

-Lista de regalos
para red de amigos

Ingresos

Relacion con los
clientes

Chat

Email

Canales

Plataforma WEB

Mercado Objetivo

Compradores
colombianos de
prendas de vestir en
linea, que oscilan
entre los 20 y 40
afios y residen en
ciudades grandes y
medianas del pais

Se derivan de comision por transaccion exitosa

Actividades de soporte

llustracion 75 Modelo CANVAS de la propuesta a desarrollador. Fuente los autores

Para la materializacion del proyecto se plantea dividirlo en varias fases:

e Fase de desarrollo: Tiene como objetivo lograr una plataforma funcional que permita
presentar al menos 2 de las funcionalidades de valor agregado implementadas, a fin de
demostrar que la solucion es tecnoldgicamente viable. También plantear de manera general
la cadena de valor de la operacidon para entender los procesos asociados, recursos y los
procesos de marketing necesarios.
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8.5.2

Fase de inversion: Tiene como objetivo realizar la evaluacion financiera del proyecto,
consolidar la solucion tecnologica, creacion de la marca y de la empresa, definir los
procesos claves a implementar, definir al detalle las actividades principales de la cadena de
valor y buscar los fondos para la implementacion.

Fase de operacion piloto: Durante esta fase se dard inicio a la operacidn, pero con un
alcance geografico definido y limitado, buscando ajustar los procesos en una operacion
controlada.

Fase de lanzamiento: El objetivo es realizar un mayor despliegue hacia los consumidores,
ampliar el alcance geografico, marcas asociadas e inversiones en marketing.

Fase de consolidacion: Esta fase se vuelve permanente al buscar siempre procesos de
mejora continua e innovacion qué permitan expandir la operacion.

Considerando estas fases para el desarrollo del modelo de negocio, dentro del alcance de
la presente investigacion se abordara exclusivamente la “Fase de Desarrollo” a fin de
establecer una base solida sobre la cual continuar la definicion del negocio y desarrollar las
fases posteriores.

Flujo Operativo

A lo largo del presente documento se han realizado una serie de definiciones técnicas y

funcionales para garantizar una experiencia comoda del usuario en la solucion, sin embargo, como
parte del servicio, se hace necesario realizar el despliegue de otros procesos complementarios para
permitir la entrega de los productos adquiridos a los clientes finales. Es por esto por lo que, en este
apartado, se esquematiza la cadena operativa necesaria para permitir la satisfaccion del usuario.
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Promocion y marketing

L2

DLE

Navegacion en
plataforma

)

Asistencia para

la compra
TH 1y

Preparacion y cargue de
informacion a la plataforma

Fabricante o

comercializador
] rgum R.
Generar orden

Envio de prendas a
centro de acopio

SN e

Alistamiento de
materiales de
empaque

de compra

E WY

Verificacion de Alistamiento
pedido y control de del pedido y
calidad a prendas empaque

Servicio

@
post venta -

llustracion 76 Diagrama de flujo de actividades. Fuente los autores

-B

Programacion
de entregas y
despacho

Entrega a
cliente
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Para lograr cumplir con la promesa de valor la compaiia debe entonces contar con una
organizacion funcional que se analiza con la cadena de valor propuesta por Porter (Porter, 2015)

PASOS

1

Tabla 35. Descripcion del flujo operativo definido

PROCESO

Promocion y marketing

Preparacion y cargue de
informacion a la
plataforma

Compra

Generar orden de compra

Envio de prendas a centro
de acopio

Alistamiento de materiales
de empaque

Verificacion del pedido y
control de calidad a
prendas

Alistamiento del pedido y
empaque

Programacion de entregas
y despacho al cliente

Entrega al cliente

DESCRIPCION

En este proceso se realiza el plan de promocion de la
marca, para lograr el posicionamiento en la mente del
consumidor.

Cada prenda debe tener fotos descriptivas y sus
caracteristicas asociadas como color, material, precio,
marca, etc.

Este es el proceso de compra de los usuarios.

Cuando el cliente hace clic en pagar, se dispara una
orden de compra de las prendas para cada socio
estratégico (marcas asociadas)

Las prendas deben ser recogidas donde los fabricantes
para ser enviadas al centro de acopio y distribucion.

Con la orden de compra activa, se deben disponer los
materiales para empacar el pedido.

El area de calidad se encarga de recibir las prendas,
verificar el estado de estas y contrastarlas contra el

pedido del cliente para asegurar que lo solicitado es
los recibido.

Después de pasar el control de calidad, se hace el
proceso de empaque y etiquetado con los datos para el
envio al cliente

De acuerdo con las 6rdenes de compra activas se
realiza la programacion de los envios con el operador
logistico y se despacha al cliente

El operador logisto se encarga de entregar el pedido al
cliente
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PASOS PROCESO DESCRIPCION

Servicio al cliente Esta disponible para atender dudas durante el
momento de compra y ayudar a impulsar la venta de
ser necesario

Servicio postventa Se encarga de hacer el rastreo del pedido del cliente
para asegurar tener una respuesta a este en caso de ser
necesario.

También se encarga de recibir las PQR’s y hacer
llamadas de control de calidad de proceso, marca y
prenda después de entregado el pedido.

Fuente los autores.

8.5.3 Cadena de Valor

S22, Teniendo en cuenta el flujo operativo establecido en el numeral anterior, se hace necesario
: ? " definirel esquema de procesos que se deben implementar para instrumentar las actividades
que deben ser desarrolladas como parte del negocio de extremos a extremo, es decir desde la
captura del usuario hasta la entrega del producto.

En el presente numeral se establece el mapa de procesos requerido, para garantizar la entrega
del valor ofrecido al cliente. En ¢l se definen los recursos, procesos y actividades clave que deben
ser desarrolladas por el negocio.
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Infraestructura de la empresa

Bodega como centro de acopio para preparar los pedidos

Call center

Gestion de recursos humanos

Contratacion de personal / Cumplimiento de requisitos legales / HSE

Desarrollo de tecnologia

ERP

Mantenimiento de la plataforma / Mejoramiento de la plataforma / Atencion a eventos (caida de la plataforma)
Cargue de informacion y prendas a la plataforma / Aseguramiento de la informacion / Manejo de las bases de datos de clientes

Compras

Suministro de materiales de empaque / Suministro de papeleria e insumos de oficina

Logistica interna

Negociacion con
operadores logisticos

Negociacion con
proveedores

Suministro de fotografias
de las prendas y su
informacion

Operaciones
Recepcion de pedidos
Programacion de rutas

para recoger productos

Aseguramiento de la
calidad

Preparacion de pedidos

Programacion de
despachos

Logistica de salida

Entrega de pedidos a
clientes

Marketing y ventas
Promocién de la marca

Aseguramiento de trafico,
promocion ATL y BTL

Definicion y ejecucion de
estrategias de
posicionamiento y
diferenciacion

Servicio post venta
Asistencia en linea a
clientes al momento de

comprar

Contacto con los clientes
para recibir PQRS

Seguimiento a pedidos

Control post venta para
validar calidad del servicio

Margen

llustracion 78 Cadena de valor propuesta. Fuente los autores.

La cadena de valor propuesta muestra las principales actividades que debe desarrollar cada area de la compaiiia para lograr que
www.pasarela.in logre entregar a satisfaccion los productos que los consumidores demanden.
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8.5.4 Evaluacion Financiera

“a’- En el presente apartado se determinan las variables que afectan el negocio, y se define
? como debe ser el flujo de efectivo del proyecto a partir de unos supuestos de inversion y
variables del mercado.
Para realizar la evaluacion financiera del proyecto se calculara primero un estado de pérdidas
y ganancias a cinco afios, usando para ello una plantilla guia desarrollada por la empresa
Blacksip, una de las empresas mas importantes del pais en plataformas de comercio
electréonico (blacksip, 2017) con quienes se tom6 una asesoria de apoyo para realizar la
presente evaluacion financiera. Para el desarrollo de la actividad se consideran 10 pasos a través
de los cuales se busca calcular el flujo de caja de los activos para el proyecto y, finalmente estimar
el valor presente neto.

8.5.4.1 Pérdidas y ganancias proyectadas

PASO 1 - Variables macroeconémicas

Los datos macro econdmicos como salario minimo legal vigente, inflacion para Colombia,
calculo de carga para fiscal y TRM proyectada son tomados de los estudios econdémicos de
Bancolombia (Grupo Bancolombia, 2017) y del Banco de la republica (Banco de la Reptblica de
Colombia, 2017).

Tabla 36 Datos para el paso numero 1

Datos
Para Variables Macro Ano 1 Ao 2 Afo 3 Ano 4
Cambiar
SEPLREYA Salario Minimo $870,108 | $913,614 | $959,295 | $1,007,259 | $1,057,622
6.00% NIZe® 4.2% 3.5% 3.5% 3.5% 3.5%
1.40 Factor Costo Parafiscal 152.00% 152.00% | 152.00% | 152.00% 152.00%
SENOE TRM $3,050 $3,050 $3,050 $3,050 $3,050

Fuente los autores

PASO 2 Variables con proveedores

Dentro de los principales proveedores de servicios considerados se encuentra: Pasarelas de
pago, Administradores de las plataformas de comercio electronico (en caso de que se quiera
contratar a un tercero que administre el sitio web) y toma y edicion de Fotografias (la exigencia de
la categoria moda es minimo cinco fotografias por prenda).

Cabe anotar que los valores varian de acuerdo con las negociaciones particulares realizadas
con las plataformas seleccionadas y la cantidad de transacciones realizadas, es decir que, a mayor
nimero de transacciones, menor es el precio. Sin embargo, para este analisis se proyectan
decreciendo a medida que se aumentan el numero de suscriptores, pero las tarifas basicas se
mantienen y crecen de acuerdo con el IPC. Los valores alli consignados y sus variaciones
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corresponden a los datos histéricos para negocios de Retail suministrados por Blacksip en
entrevista realizada por los autores.

Tabla 37 Datos de las pasarelas de pago y otros servicios web

Variables Proveedores

3.49% Comisidn Plataforma Pagos Variable 3.49% 3.30% 3.12% 2.95% 2.78%
$700 Comisién Plataforma Pagos Fija $700 $725 $750 $776 $803
3.00% Comision Plataforma eCommerce % 3.00% 2.58% 2.58% 2.58% 2.58%
$6,000 Costo promedio por envio $6,000 $6,210 $6,427 $6,652 $6,885
$30,000 Costo Fotografia con Descripcion por producto $30,000 $31,050 $32,137 $33,262 $34,426
$74 Valor licencia servicio al cliente $74 $77 $79 $82 $85

Fuente los autores, basados en los datos de Blacksip

PASO 3 Variables del negocio

En este paso se analiza: El costo promedio de las prendas disponibles en la plataforma, el
ticket promedio de compra (Extraido de precios definidos por la camara de comercio electronico)
y la cantidad de producto en el catalogo (valor de referencia obtenido de un benchmark realizado
para las categorias ofrecidas). Las siguientes tablas muestran los resultados del analisis:

Tabla 38 Estimacion de numero de prendas iniciales en el catdlogo de hombres

Categorias Hombres Numero de modelos
disponibles
1 Camisas 10
2 Camisetas 10
3 Polos 5
4 Pantalones deportivos 10
5 Pantalones formales 10
6 Chaquetas deportivas 10
7 Chaquetas formales 10
8 Zapatos Deportivos 15
9 Zapatos casuales 15
Total productos en catalogo 95

Fuente los autores

Tabla 39 Estimacion de numero de prendas en el catdalogo femenino inicial

Categorias Mujer Numero de modelos
disponibles
1 Blusas 15
2 Camisetas 10
3 Pantalones deportivos 15
4 Pantalones formales 15
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5 Faldas formales 15
6 Faldas casuales 15
7 Shorts 10
8 Chaquetas deportivas 10
9 Chaquetas formales 10
10 Zapatos Deportivos 15
11 Zapatos casuales 15
12 zapatos elegantes 15
Total productos en catalogo 160

Fuente los autores.

El total de prendas disponibles en el catdlogo inicial es de 255.

Para el célculo del margen bruto por prenda (ventas- costos / ventas) se toma como
referencia el margen de Dafiti, en sus reportes financieros del 2012 al 2016 (Emis Benchmark,
2017)

Tabla 40 Datos de ventas y costos de Dafiti Colombia

Sumay | Millones (COP) y | Anual y | £}

Estado de Resultados 2016 M5 2014 2013 202

Utilidad Operativa

Ventas 20.178.652 19.780.363 19.092.670 17.439.736 15.635.262
Costo de venta 10.921.380 10.358 648 10.074.413 9.246.833 7.353.872

Fuente Emis Benchmark

El ejercicio genera como resultado un margen bruto del 48%, el cual se tomara como
referencia para alimentar los datos en la plantilla establecida.

Para estimar el ticket promedio de compra, los valores de referencia corresponden al estudio
de la camara Colombia de comercio electronico en su informe del 2013 ( (Camara Colombiana de
Comercio Electronico, 2013).

. Quiénes son? Percepcion sobre

Gasto en compra online
cantidad de compra

Menos de 100.000 COP 16%

487
/(

419
Tienen entre
25 y 35 anos

Entre 100.000 y 300.000 COP
Entre 300.000 y 500.000 COP
Entre 500.000 y 1.100.000 COP
Mas de 1.100.000 COP

599

199 ()

- Compra mas MODA
lesde que compra por internet

llustracion 79 Gasto es categoria moda de cibernautas colombianos. Fuente: (Camara Colombiana de Comercio

Electronico, 2013)
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Con estos valores calcula el promedio ponderado de compra tal y como se muestra en la siguiente

tabla:
Tabla 41 Calculo del valor del ticket promedio de compra
Gasto promedio Promedio del rango % de usuarios por Valor promedio
Miles de COP Miles de COP promedio de gasto Miles de COP
100 100 16% 16
100 300 200 43% 86
300 500 400 19% 76
500 1100 800 15% 120
1100 1100 7% 77

Compra promedio (Miles de COP)

Fuente los autores, basado en los datos de la CCCE

375

La siguiente tabla relaciona los resultados de los analisis realizados en el presente paso:
Tabla 42 Datos para el paso 3

Variables Ventas y

Productos

255

48.00%

$440,250

# Productos

255

306

367

441

529

Costo Promedio
Productos

52%

52%

52%

52%

52%

Ticket promedio con
envioy con IVA

$446,250

$461,869

$478,034

$494,765

$512,082

Ticket promedio sin
IVA

$375,000.00

$388,125.00

$401,709.38

$415,769.20

$430,321.13

PASO 4 Equipo de operaciones

Fuente los autores.

Para el célculo del nimero de personas que se deben contratar para el servicio al cliente y la
operacion, de acuerdo con los datos de referencia de Blacksip (Blacksip, 2017), se debe estimar
una persona en servicio al cliente por cada 2.000.000 de visitas al sitio.

Para el calculo de personas en la operacion se considera que debe haber una por cada 5.000
pedidos anuales, con estos datos de referencia el punto cuatro se resuelve de la siguiente manera:

Tabla 43 Datos del numero de personas en la operacion

Ano 1 Ao 2 Ano 3 Ao 4 Ao 5

Variables Operacion
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# Agentes Servicio al Cliente

# Personas en Bodega

Fuente los autores.

El calculo del numero de personas se estima afio a afio de acuerdo con el crecimiento

proyectado de transacciones.

PASO 5 Marketing Digital

Los negocios de comercio electronico requieren de inversiones en marketing digital para
lograr generar trafico en la plataforma, para ello se deben realizar inversiones en publicidad y

mercadeo con proveedores existentes en el mercado. Para el presente ejercicio se analizaran dos

proveedores, Google y Facebook, arrojando los siguientes resultados:
Tabla 44 Datos del paso 4

Variables Marketing Digital

Contactos por mes

4

4

4

4

4

Crecimiento de la base de
emails anual

0%

15%

12%

10%

10%

100,000

20.61%

2.00%

S7

USD 0.46

usSD 1

emails sent 2,400,000 5,520,000 6,182,400 6,800,640 7,480,704
email open rate 21% 24% 27% 29% 32%
email CTR 2% 3% 4% 5% 5%
Costo envio por mail $7.0 $6.3 $5.7 $5.1 $4.6
google / cpc CPC $1,403 $1,452 $1,503 $1,556 $1,610
facebook / social CPC $3,050 $3,157 $3,267 $3,382 $3,500

$800 referrals / paid CPC

Inversion Mercadeo Digital

SHleNe[0[0fe[e0Nl Google CPC

$800

$60,000,000

$920

$138,000,000

$1,058

$154,560,000

$1,217

$170,016,000

$1,399

$187,017,600

TR Facebook CPC $60,000,000 | $144,000,000 | $172,800,000 | $207,360,000 | $248,832,000
$15,000,000 [ e e $7,500,000| $15,525,000| $16,068,375| $16,630,768| $17,212,845
EMM $16,300,000 | $34,776,000| $35,054,208 | $34,703,666| $34,356,629
Total Inversid I Mkt
otatinversion anua $144,300,000 | $332,301,000 | $378,482,583 | $428,710,434 | $487,419,074

Digital

Fuente los autores, basados en los datos de Blacksip

A continuacidn, se detallan cada uno de los items objeto de andlisis relacionados en la tabla

anterior:

e Contactos por mes: numero de correos por mes a los potenciales clientes

e Crecimiento de la base de emails: el prondstico corresponde a la proyeccion de crecimiento
del mercado para los préximos afios (Camara Colombiana de Comercio Electronico CCCE,

2016)
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Emails sent: de acuerdo con las cifras de estudios de mercado de Blacksip, esta es la cifra
base para iniciar en los negocios en linea (blacksip, 2017)

Email open rate: para la categoria moda el porcentaje de correos abiertos por los
potenciales compradores corresponde al 20.61% (Doppler, 2017) con un crecimiento igual
al crecimiento del mercado.

Email CTR (Click Through Rate) es el nimero de personas que después de abrir el correo
promocional hacen clic para ir al sitio web, para el caso de la categoria moda corresponde
al 2% (blacksip, 2017)

CPC, este el costo por clic dispuesto a pagar por aviso, el sistema de anuncios de Google
AdWords y Facebook funciona como una subasta, donde el anunciante da un valor maximo
a pagar cuando se hacen busquedas con algunas palabras relacionadas. Para el caso de
Google el promedio en Colombia es de 0.46 USD y para Facebook esta entre 1 y 3 USD.
De acuerdo a las cifras analizadas por Blacksip el valor mensual a invertir para empezar
un negocio de comercio electrénico es de 10 millones COP en Google AdWords y
Facebook, para el caso de los referidos la inversion debe ser por el orden de 15 millones
de COP

El crecimiento de estos costos se estima con el IPC proyectado del pais.

PASO 6 Variables logisticas
La gestion logistica es considerada en la industria del comercio electronico como uno de los

procesos fundamentales para el éxito del servicio, debido a que se deben entregar los productos en
el menor tiempo posible y a su vez brindar facilidades de devolucion, siendo este Gltimo uno de
los valores esperados por los clientes.

El porcentaje de devoluciones ha venido decreciendo gracias a los esfuerzos realizados por

las plataformas existentes y la madurez que ha venido presentado el mercado, registrando
actualmente un 20% (blacksip, 2017) de devoluciones sobre el total de las ventas.

El porcentaje de envios gratis se calcula de acuerdo con el ticket promedio de compra, para

el caso de la categoria moda se sitiia en un 41%.

El promedio del costo del empaque varia segiin cada ofertante, sin embargo, el promedio se

situa en 7.000 COP (blacksip, 2017).

A continuacion, se presentan los resultados del analisis:
Tabla 45 Calculo de variables logisticas

Variables Logisticas

I0N0[0)Z8 % Ordenes devueltas 20.00% 20.00% 20.00% 20.00% 20.00%
% Envios Gratis por

41.00% 8 P 41% 41% 41% 41% 41%
compras

SYH08 Material de Embalaje $10,361,039 | $21,716,219 $35,104,157 $43,308,269 $50,657,143

Fuente los autores, basados en los datos de Blacksip
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Los valores de la columna gris corresponden al primer afio, los demés son anuales.

PASO 7. Planeacion de trafico

De acuerdo con las estadisticas de Dafiti, se recibieron 3.5 millones de visitas promedio mes
en el 2014 (Jordana, 2014), por lo que se considerard entonces para efectos de los célculos del
proyecto una cifra equivalente al 0.10% (389.513) para el inicio de las operaciones distribuidas
entre trafico directo, por referidos, organico y por difusion en las redes sociales. Este valor es el
resultado de la asesoria prestada por Blacksip (Cortes, 2017)

Los valores de las tres primeras filas son resultado del plan de marketing digital, al realizar
inversion en publicidad en los sitios de Google, Facebook y referidos (blogs, social media, etc.)

Tabla 46 Cdalculo del trafico en la pagina

Google CPC 42,766 95,034 102,839 109,298 116,162
Facebook CPC 19,672 45,617 52,889 61,320 71,096
Referals CPC 9,375 16,875 15,188 13,669 12,302
Organic 34,521 103,562 144,986 195,732 254,451
EMM 48,000 165,600 241,114 318,270 367,602
Social 27,616 63,518 73,045 84,002 96,603
Direct 17,260 39,699 45,653 52,501 60,377
Referals 5,466 6,286 7,228 8,313 9,560
TOTAL Visitas / afio 68,310 178,953 227,932 281,386 329,796

Fuente los autores, con apoyo de Blacksip (Cortes, 2017)

El crecimiento interanual corresponde a las cifras proyectadas del 15%

PASO 8. Tasa de conversion

La tasa de conversion corresponde a la cantidad de personas que después de visitar el sitio
realizan una compra. La cifra correspondiente al mercado colombiano en la categoria moda es del
1.14 % (Doppler, 2017)

PASO 9. Personal Administrativo

Dentro de las proyecciones se debe incluir una némina administrativa minima para atender
la plataforma. Se ha definido que para iniciar la operacion debe contar con dos personas, una
responsable de esta como administrador, y la segunda encarga de actualizar las fotografias del
catdlogo como disefiador grafico. Los salarios basicos se deben multiplicar por el factor de
prestaciones aproximado que es 1.52, a fin de incluir temas legales relacionados con parafiscales.
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PASO 10. Estado de pérdidas y ganancias proyectado.
En el paso 10 se realiza la proyeccion del flujo de caja teniendo en cuenta las variables

definidas en los 9 pasos anteriores.

Tabla 47 Proyeccion del estado de pérdidas y ganancias del proyecto

Ndmero de envios

Promedio de envios mensuales

Ventas Totales

$292,027,366 $1,249,019,731 $2,089,571,242 $2,669,898,484 $3,238,747,407

Ventas promedio mensuales $48,671,228| $104,084,978| $174,130,937| $222,491,540| $269,895,617

Costos

Costo del producto $151,854,231( $649,490,260| $1,086,577,046| $1,388,347,212| $1,684,148,651

$599,529,471 $1,002,994,196 $1,281,551,272 $1,554,598,755

Utilidad Bruta
Gastos Operacionales

$140,173,136

Operacion y Marketing Digital

Gastos Administrativos $29,100,000 $60,237,000 $62,345,295 $64,527,380 $66,785,839
Marketing Digital $144,300,000| $332,301,000| $378,482,583| $428,710,434| $487,419,074
Operacién BlackSip u Agencia $90,000,000 $93,780,000 $97,062,300( $100,459,481| $103,975,562
Salarios administrativos $45,600,000 $94,392,000 $97,695,720( $101,115,070| $104,654,098
Fotografia Productos $7,650,000 $9,501,300| $11,800,615| $14,656,363|  $18,203,203
Agentes Servicio al Cliente $11,109,544 $23,330,043 $24,496,545 $25,721,372 $27,007,441
Logistica

Equipo de Picking y Packing $7,935,389 $16,664,316 $17,497,532 $18,372,409 $19,291,029
Envios $4,672,438 $19,984,316 $33,433,140 $42,718,376 $51,819,959
Logistica Inversa $1,868,975 $7,993,726| $13,373,256| $17,087,350|  $20,727,983
Material de Embalaje $5,451,178 $22,526,604 $36,411,893 $44,951,115 $52,684,450
Fraudes, pérdidas de inventario, errores manuales $8,760,821 $37,470,592 $62,687,137 $80,096,955 $97,162,422
Comisiones Tecnologia y Pagos

Plataforma eCommerce (Vtex, Shopify,.) $10,425,377 $38,274,682 $64,032,355 $81,815,773 $99,247,453
Pasarela de Pagos (PayuU, PSE, etc.) $12,673,306 $51,351,525 $81,399,014 $98,559,398( $113,315,272
Plataforma de Servicio al Cliente (Zendesk y Zopim) $1,354,200 $2,803,194 $2,901,306 $3,002,851 $3,107,951
Total Gastos Operacionales $380,901,228| $810,610,298| $983,618,690( $1,121,794,328| $1,265,401,736

EBITDA

EBITDA Antes de CAPEX -$240,728,092| -$211,080,827| $19,375,506| $159,756,944| $289,197,019

fuente los autores, con el apoyo de Blacksip
Por medio de la plantilla se logra desarrollar el embudo de ventas y los principales rublos

relacionados con plataformas de comercio electronico.

8.5.4.2 Cilculo de flujo de caja de los activos
Este célculo se realiza para encontrar el flujo de efectivo de proyecto y con base en ¢l
determinar el valor presente neto asociado.

El flujo se calcula siguiendo la siguiente ecuacion:
Flujo de efectivo operativo
- Gastos de capital neto (CAPEX)

- Cambios en el capital neto de trabajo
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= Flujo de efectivo de los activos

Ecuacion 1 Flujo de caja operativo. Fuente (Ross, Westerfield, & Jordan, 2010)

8.5.4.2.1 Flujo de efectivo operativo

Para determinar el flujo de efectivo operativo se utiliza la siguiente formula:
Utilidades antes de impuestos
+ Depreciacion
- Impuestos

= Flujo de efectivo operativo

Ecuacion 2 Flujo de efectivo operativo. Fuente (Ross, Westerfield, & Jordan, 2010)

Al aplicar esta formula sobre el PYG proyectado se obtiene:

Tabla 48 Flujo de efectivo operativo

Ao 1 Afo 2 Afo 3 Ao 4 Afo 5
Flujo de caja operativo -$240,728,092| -$211,080,827| $19,375,506| $152,975,517| $233,282,088
CAPEX -$95,000,000| -$11,550,000| -$11,954,250] -$12,372,649( -$12,805,691
Cambio Capital de trabajo $0| $29,647,265| $230,456,333| $140,381,438( $129,440,075
Flujo de caja FCCA -$335,728,092| -$192,983,563 | $237,877,589| $280,984,306 | $349,916,472

Fuente los autores

Se debe considerar que los impuestos se pagan afio vencido, se estima una tasa impositiva
promedio para el pais del 35%.

8.5.4.2.2 Gastos de capital neto (CAPEX)

Para establecer los gastos de capital neto del ejercicio se aplica la siguiente ecuacion:
Activos fijos netos finales
- Activos fijos netos iniciales

+ Depreciacion
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= Gastos de capital neto

Ecuacion 3 Gastos netos de capital. Fuente (Ross, Westerfield, & Jordan, 2010)

Al aplicar la formula se obtiene

Tabla 49 Gastos netos de capital

Activos netos finales $95,000,000 | $106,550,000 | $118,504,250 | $130,876,899 | $143,682,590
Activos netos Iniciales S0 | $95,000,000 | $106,550,000 | $118,504,250 | $130,876,899
Depreciacién SO SO SO SO SO
Gastos netos de capital | $95,000,000 | $11,550,000 | $11,954,250 | $12,372,649 | $12,805,691

Para el ejercicio se estima un 15% de inversion inicial en el desarrollo de plataforma

Fuente los autores, todas las cifras en COP

asociados con su mantenimiento y mejoramiento, este valor se incrementa con el IPC interanual.

8.5.4.2.3 Capital neto de trabajo

El capital neto de trabajo se determina aplicando la siguiente ecuacion:

Capital de trabajo neto final

- Capital de trabajo neto inicial

= Cambio en el capital de trabajo neto

Ecuacion 4 Cambio en el capital de trabajo neto. Fuente (Ross, Westerfield, & Jordan, 2010)

Al realizar el ejerci6 con los datos del proyecto se obtiene:

Tabla 50 Calculo de cambio de capital de trabajo neto

Ano 1 Ao 2 Ano 3 Ano 4 Aho 5
Ventas $292,027,366( $1,249,019,731| $2,089,571,242 | $2,669,898,484| $3,238,747,407
Costos $151,854,231( $649,490,260| $1,086,577,046| $1,388,347,212| $1,684,148,651
Gastos $380,901,228( $810,610,298| $983,618,690( $1,121,794,328]| $1,265,401,736
EBIT -$240,728,092| -$211,080,827 $19,375,506| $159,756,944| $289,197,019
Cambio capital de trabajo $29,647,265| $230,456,333| $140,381,438| $129,440,075

Fuente los autores, todas las cifras en COP

Una vez obtenidos los datos se puede estimar el flujo de efectivos de los activos.

138



Tabla 51 Flujo de caja de los activos

Ao 1 Afo 2 Ao 3 Afo 4 Afo 5
Flujo de caja operativo -$240,728,092| -$211,080,827| $19,375,506| $152,975,517( $233,282,088
CAPEX -$95,000,000| -$11,550,000( -$11,954,250| -$12,372,649| -$12,805,691
Cambio Capital de trabajo SO| $29,647,265( $230,456,333| $140,381,438| $129,440,075
Flujo de caja FCCA -$335,728,092| -$192,983,563 | $237,877,589| $280,984,306| $349,916,472

Fuente los autores, todas las cifras en COP

Ya con este flujo de caja proyectado se puede calcular el valor presente neto del proyecto.

8.5.4.2.4 Valor presente neto

Este se determina llevando los valores de los afios dos al cinco a valor presente con una tasa
de oportunidad del 20% y restando a este valor la inversion inicial del afo 1

Una de las variables criticas es el trafico generado en la pagina, el cual se logra con el plan
de promocién en Google y Facebook, envio de correos electronicos y el trafico por buscadores,
social media, directo y referido (por medio de la formulacidon que permite hacer la hoja de célculo
se determin6 que el valor promedio de visitas diarias necesario para lograr un VPN de cero con
una tasa de oportunidad del 20% es de 374 para el afio 1).

Con base en la informacidn anterior se procede entonces a calcular la variacion del VPN del
proyecto a partir de esta cifra, generando el siguiente resultado:

$ 800
$720

$ 600

Millones

$ 400
$ 200

S0

VPN

-$200
-$ 400

-$600

-$779

-$ 800

-$1,000 , — ' -
% de variacion del trafico en la pagina

1lustracion 80 Variacion del VPN al cambiar el trdfico en la pagina. Fuente los autores.

Con una variacion del 5% en el trafico estimado, el proyecto da un VPN positivo de 360
millones de COP, lo que permite concluir que el proyecto es viable siempre que se logre asegurar
un trafico promedio diario mayor a 374 visitas.
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9 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Las ventas totales del comercio electrénico en Colombia ascendieron a 16.329 millones de
dolares para el afio 2015, equivalentes al 4.08% del PIB del pais, con una proyecciéon de
crecimiento positiva al afio 2021, que oscila entre el 16,9% y el 311,9% para las diferentes
categorias de productos o servicios disponibles (Blacksip, 2017). Se establece que las categorias
de “Electrénica” y “Moda” son catalogadas como las “Estrellas Online”, esta Gltima con una
proyeccion en la tasa de crecimiento anual compuesta entre el 2016 y 2021 del 19,1%
(Blacksip, 2017) y una participacion del 35% sobre el total de compras, lo que la convierte en
una oportunidad de negocio en pleno desarrollo y crecimiento en el pais, que vale la pena
abordar. Adicional a ello, empresas internacionales como Amazon y Facebook han manifestado
interés en desarrollar iniciativas de esta naturaleza con caracteristicas similares en el futuro, con
el fin de promover las ventas (propias y de sus clientes), inicialmente en Estados Unidos, lo que
confirma que el planteamiento de la presente investigacion representa una oportunidad para
incursionar en el mercado nacional con una oferta de valor mejorada y atractiva para los usuarios
actuales.

En linea con lo anterior, se establece qué, para participar como Nuevo Entrante en el mercado
del comercio electronico de Moda en Colombia, se debe tener en cuenta, que existe una fuerza
dominante en el sector conformada por los mayores competidores identificados (a través de la
aplicacion de la metodologia de las 5 Fuerzas de Porter) quienes son, los “Fabricantes de Prendas
de vestir”, gremio constituido por multiples organizaciones que llevan al menos una década
desarrollando sus canales electronicos propios. Se concluye de este analisis, que en este caso se
hace necesario considerarlos como aliados estratégicos y no como competencia, a fin de
viabilizar el éxito de esta propuesta.

Por otro lado y como parte del analisis, se realiza también la definicion del segmento de
mercado objetivo (a través de un proceso de “Segmentacion y Targeting”), el cual considera
usuarios colombianos, compradores de moda en linea, con edades entre los 20 y 40 afios, que
corresponden a cerca de 3.8 millones de habitantes en el 2016, segun las cifras del DANE, y
representa el rango de edades con mayor concentracion de compras en linea, de acuerdo con
la encuesta de calidad de vida realizada por la misma entidad, de los cuales el 52% registra como
Hombres y el 48% como mujeres.

Al revisar los temas asociados a satisfaccion del cliente en el comercio electronico en
Colombia, el mayor porcentaje de reclamaciones se presentan en la categoria moda (35%) y
estéd relacionado con “el producto no corresponde con la descripcion” (30% de las reclamaciones)
y “el producto no era lo que esperaba” (23% de las reclamaciones) (The Cocktail Analysis, 2013).
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Una vez se establece el mercado objetivo, se realiza la caracterizacion de la experiencia de
compra actual, por medio de las metodologias Journey Map y entrevistas a profundidad, se
concluye que la navegacion en las diferentes opciones disponibles es similar, esto hace que se
puedan establecer unos minimos esperados por los compradores, que deben estar presentes en
cualquier propuesta.

Basados en los resultados anteriores y en un proceso de co-creacidbn con usuarios
seleccionados, se procede a disefiar nuevas caracteristicas en la navegacion, estas son sometidas
por medio de la metodologia de Kano a validacion, donde se obtienen respuestas de 318 usuarios
y se concluye que las oportunidades de valor que se pueden ofrecer al mercado como factor
diferenciador son:

o Compra de conjuntos completos con un solo clic

o Filtro automatico de prendas por talla de usuario en sesion

o Lista de deseos: para compartir con los amigos, donde ellos pueden escoger
que regalar al usuario.

A partir de los resultados finales del andlisis de mercado y el disefio de las nuevas
experiencias de usuario que incluyen las caracteristicas atractivas de la solucion, se realiza la
definicion de la arquitectura conceptual objetivo, la cual tiene como proposito principal,
garantizar que las capacidades tecnoldgicas necesarias para satisfacer las necesidades de usuario
identificadas, son consideradas como parte activa del proceso de desarrollo. Es por esto que,
adicional a lo anterior, se realiza un analisis de requerimientos complementarios a fin de
identificar necesidades adicionales de otras partes interesadas, incorporando asi condiciones
relacionadas con Riesgos y Seguridad, principios de arquitectura y regulacion Colombiana
vigente, identificaAndose en esta ultima 15 regulaciones aplicables, en materia de gestion de los
mensajes de datos, factura electronica, criminalidad en medios digitales, proteccion de datos
personales y proteccion de usuarios, todas ellas tenidas en cuenta como requerimientos de la
solucion durante la definicion arquitectonica realizada.

Con base en el planteamiento anterior, se establecen 62 capacidades generales, 16 de ellas de
valor agregado (que constituyen un factor diferenciador con relacion a la oferta actual), y la
arquitectura que, a nivel de datos, aplicacion y servicios tecnologicos, permitird transformar la
informacion resultante del estudio de mercado y el analisis de requerimientos, en términos
tecnolégicos para, a partir de alli desarrollar el prototipo funcional el cual para este caso especifico
de estudio, permite a los autores establecer la viabilidad tecnoldégica del planteamiento
arquitectonico propuesto en las tres capas, a fin garantizar que las capacidades de valor agregado
establecidas, pueden ser alcanzadas a través de desarrollos a la medida o incorporando servicios
especializados de terceros. Como resultado del esfuerzo anterior queda demostrando que, si
existe la posibilidad de poner a disposicion de los clientes una plataforma web con las
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caracteristicas establecidas, cada una de ellas orientada a abordar las oportunidades y permitir el
cierre de las brechas identificadas.

Finalmente, y de manera complementaria, se incorpora como parte de la investigacion, el
analisis del negocio, aplicando para ello las definiciones del modelo de Osterwalder
(CANVAS) como guia metodoldgica para estructurar el esquema de creacion, desarrollo y captura
de valor. Para el modelo se toman como insumo los requerimientos anteriormente relacionados,
asi como otros andlisis realizados por los autores a lo largo de la investigacion entre los que se
encuentran, las 5 fuerzas de Porter y la cadena de valor, identificando con base en ¢l procesos
claves para este negocio como son:

i.  Logistica interna.
ii.  Operaciones.
iii.  Logistica externa (distribucion).
iv.  Mercadeo y promocion.
v.  Servicios post venta (Logistica Inversa).
vi.  Actividades de soporte.

Debido a los miltiples componentes del planteamiento del presente proyecto, el cual considera
aspectos de mercado, tecnologicos y operativos, los autores han planteado una serie de fases de
implementacion que permitan profundizar y establecer las definiciones del negocio a través de
cada una de ellas; las fases definidas son desarrollo, inversion, piloto, lanzamiento y consolidacion.
Siendo asi que, dentro del alcance actual se considera iniciar la fase de desarrollo con el objetivo
de desarrollar un piloto que permita determinar la viabilidad de la propuesta, tal y como se indic6
anteriormente. A partir de este planteamiento, es posible continuar con la iniciativa para
profundizar la investigacion en cualquiera de las fases posteriores por parte de los autores.

Adicional a lo anterior y como parte del analisis de negocio, se realiza el analisis financiero con
la colaboracion y asesoria experta de BLACKSIP (empresa experta en comercio electronico en
Colombia), a fin de estimar el trafico que se necesita generar en la plataforma para alcanzar
el punto de equilibrio (lograr un valor presente neto de cero); teniendo en cuenta para ello una
tasa de conversion en la categoria Moda del 1.14%, segin estudios realizados por la misma
entidad a nivel nacional, es decir que, por cada 100 visitas, una persona realiza una compra,
cuyo valor promedio es de 375.000 COP (de acuerdo con datos recolectados por el mismo
Blacksip en sus plataformas implementadas, que consideran el 80% de las tiendas existentes en
Colombia). Con base en el andlisis realizado, se establece entonces que se requieren 374 visitas
diarias durante el primer afio para alcanzar dicho punto. Al someter el modelo financiero a
un analisis de sensibilidad, con una variacion del 5% en el trafico de la plataforma se lograria
un VPN positivo de 360.000.000 COP, lo que demuestra que la variable que determina la
rentabilidad de este modelo es el trafico, que a su vez se relaciona con el marketing digital, el
¢éxito dependera entonces de la promocion y posicionamiento en el consumidor.
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10 ANEXOS

10.1 ANEXO 1. Formato para seleccion de usuarios para entrevistas a profundidad.

PROYECTO FASHIONISTA
Seleccion de Participantes

2017
1.
Nombre:
2. Edad:
3. Ocupacion:
4. Compra de articulos de moda online:
Sl NO
5. Hace cuanto fue su ultima compra? 1 mes 3
meses 6meses

6. Cual fue el ultimo articulo de moda que compro online:

7. Ha comprado en mas de un portal o pagina? Sl
NO
8. Mencione algun o algunos lugares donde ha hecho sus compras:
L]

Fuente: Consultor de GFK en investigacion de mercados, Camilo Carvajal.
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10.2 ANEXO 2. Guia de entrevista para usuarios en entrevistas a profundidad.

PROYECTO FASHIONISTA'
GUIA DE DISCUSION - ENTREVISTAS
2017

OBJETIVO

Explorar el proceso de compra online de articulos de moda, entendiendo los
diferentes motivadores y factores de rechazo que surgen en cada "momento”
identificado.

INTRODUCCION

e Presentacion del entrevistador/a

e Explicaciéon de la dinamica
La informacién es confidencial y se utilizara Ginicamente para generar un
reporte que serd utilizado como parte del proceso de grado de maestria en
Negocios en la universidad de la Sabana.

e Presentacion del participante
© Nombre
o Edad
o Nivel educativo
o Ocupacién
o Hobbies
o Composicion familiar

* Gustos y preferencias en relacion a los articulos de moda
© Comenzar la discusién centrada en dos o tres objetos o prendas que
tenga “puestas” el participante o que sean visibles en el entorno
inmediato. —elegir objetos diferentes en valor, materiales, colores-
o “"Hablemos de este .
= Con qué palabras lo describirias?
Qué es lo mas llamativo de este objeto para ti?
Qué dice este objeto de tu gusto o estilo personal?
Qué perderia tu closet, si este objeto no estuviera?
Qué crees que piensa una persona cuando ve este objeto?
Cémo llegd a ti? —pasar a otro objeto si se trata de un regalo-
Cuando volvemos a los objetos discutidos anteriormente, qué
dicen de su "estilo”

VALORACION DE MARCAS Y ARTICULOS DE MODA

e Cuales son las piezas mas “valiosas” —valor emocional- de su closet? Qué las
hace “valiosas™?

e Qué rol tiene "la moda” y los articulos de moda en su vida? Es importante?
Por qué?

! Guia de entrevista realizada por: Juan Camilo Carvajal

Fuente: Consultor de GFK en investigacion de mercados, Camilo Carvajal.
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Donde o cuando surgid este interés? Qué lo fomenta?
Ha cambiado su percepcion sobre la moda o su propio estilo durante los
ultimos anos? como?

e (Como ha cambiado su "estilo” yv/o forma de vestir en los (ltimos anos? Que
ha influenciado estos cambios?

©  Medios
o Conocimiento de disefadores o marcas
o Familia
© Entorno social
© cambio de residencia a otro pais
Sigue tendencias? Explorar
Como se entera de las “tendencias"? profundizar en exploracién de medios.

Sigue disenadores o “asesores de estilo o imagen”

Revistas de moda

Blogs

Portales

o Personajes influyentes en redes sociales /fashionistas

e Quién es para usted un icono o personaje que influya en su percepcion de
moda? Como? Qué representa este personaje para usted?

e Cudles son los adjetivos més relevantes para usted en relacién a una marca
o personaje que represente/venda articulos de moda. -para creerle a
alguien que vende moda me deben decir...-

o Cudles son las marcas mas relevantes para usted?

Tiene articulos de esa marca? Cudles?

Como los adquirio?

Es fiel? Compra diferentes temporadas de la misma marca?

Busca diferentes diseiadores dentro de la misma marca?

00O

O

O Cc O

'‘OMPRA DE ARTICULOS DE MODA

e Planea la compra de articulos de moda o es una compra por "impulso™?
—explorar tipo de compra que aplica para articulos de moda-
e Con qué frecuencia compra articulos de moda?
o Que factores influyen o determinan esta frecuencia?
Que tipo de compra es mas frecuente presencial u enline? Explorar
Cuales son las diferencias entre la compra presencial y la compra online? -
profundizar -
o Actualmente prefiere comprar online o presencial? Por qué?
© Compra Gnicamente para usted o compra para otras personas?
© Hace regalos de articulos de moda? Cémo los compra?
* Qué esrelevante para usted al momento de comprar un articulo de moda?
Estos factores cambian si se trata de una compra online?
*  Uniqueness

= Precio

= Marca

= Reconocimiento o asociaciéon a un icono
=  Origen

= Material y procesos

-

Tallaje -traduccion y compresion de tallas-

Fuente: Consultor de GFK en investigacion de mercados, Camilo Carvajal.
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Para la compra ONLINE

Como fue su acercamiento a este tipo de compra?

Qué ventajas encontré? Varfan de acuerdo al portal de compra?
Compra articulos por separado o busca “armar” conjuntos completos?
Cudl es o cudles son las pdginas que utiliza con mayor frecuencia?

o Cémo se entera de ellas?

o Compara entre paginas?

o Compra en la pigina del almacén o en paginas que tienen

“curaduria” de varias marcas?
En general, que le gusta y que le disgusta de las paginas que venden
articulos de moda?
Cuales son los factores que generan confianza durante el proceso de
compra?

o Respaldo de marcas

o Tipo de pagina ~htps-

o Forma de pago

o Resehas de compra de amigos

o Fotos de “pintas” de amigos
Explora reseias de la marca, la pagina o el articulo en especial?

De lo que recuerda. Qué fue positivo durante el proceso de compra?

o Recuerda algo que resulté "motivador” o ayudd a tomar la decision?
Qué le gustaria traer de la compra presencial a la compra online? Explorar.
Cudles son las situaciones donde ha estado "cerca® de hacer una compra
pero se arrepintié? Explorar razones.

o Volvid a comprar en esa pdgina o marca? Por qué?

Comparte sus compras en redes soclales? Con quién? Explorar

Paso a paso de la compra.."Muéstrame como fue el iltimo proceso de
compra online o el proceso que haces al comprar online”

Fuente: Consultor de GFK en investigacion de mercados, Camilo Carvajal.

Utilizar el formato "Journey*" para nombrar los diferentes momentos que la
persona delimita durante la experiencia,
+ I

|

T

i
")

!

w

Acompaiar el proceso que realiza “naturalmente” al realizar una compra de
articulos de moda, Realizar registro fotografico y tener en cuenta:

o COomo inicia la busqueda?

o Se guia a través de redes sociales, portal de compras o pigina de la
marca?
Varia o busca en diferentes lugares al mismo tiempo?
Se gufa por tipo de producto, marca, ofertas, etc?
Va directo a la seccion de interés o explora la pagina en general?
Qué piensa del estilo o contexto de la pagina? Como lo describe?

o Quéle dice acerca de la marca?

00 0O
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o Qué se podria mejorar de la imagen o el
o Relevancia y uso de cupones y descuentos.
@ Al observar la piezas, tener en cuenta:
FOTO HD
Zoom
Puesta en un modelo o maniqui o en display "estilo almacén"?
Escenario

o

00 ¢

Discutir:
o Como describe la experiencia en general?
e (Cudl es la emocion o emociones mas comunes?
*  Qué resulta imprescindible para decidirse a hacer una compra?
o Cudles fueron los factores que mas motivaron la compra?
o Imagen de la pagina
o Informacién en la pdgina
o Disponibilidad de articulos
o Curadurfa/ seleccion
o Relacionados con la busqueda
o Precios
o Ofertas
o Medio de pago
o Cudlo cudles fueron los factores o situaciones que le hicleron pensar en no
realizar la compra?
o Imagen de la pigina
o Fotografias de producto
o Modelos, Explorar el tipo de imagen que prefiere
o Interaccion con la pdgina
o Costo del envio
o Otros

Momentos de contacto predeterminados
Se presentan los diferentes momentos de contacto haciendo énfasis en las

diferentes emociones que se generan y en los factores que resultan como
“motivadores” o factores de rechazo,

}*_ |
e | [ | L]

Exploracion caracteristicas especiales - oportunidades

e Le gustaria que una pagina que vende articulos de moda le permitiera crear
listas de amigos/favoritos? Para qué la usaria?
@ La gustaria enviar regalos a sus amigos/favoritos
independientemente de sus tallas o medidas?
*  Qué piensa de la forma de medir las tallas?

o Como se imagina una forma alternativa para que la ropa o calzado
fuera de su medida sin necesidad de tener en cuenta las tallas?

@ Que tendria que ofrecer una pagina de compra online para que usted
conflara que el articulo que comprd va a ser de su medida?

e Siuna pagina le pidiera sus medidas ~cuello, pecho en hombres, cintura,
cadera, estatura- para obviar las tallas usted que harfa?

© Qué pensaria si no tuviera que incluir sus medidas, si la pagina lo
hiclera solo con sus fotos? Explorar,

© Estaidea tiene alguna ventaja para usted?

o Es una idea que se asocia a que tipo de empresa o marca?

Agradecer y cerrar

Fuente: Consultor de GFK en investigacion de mercados, Camilo Carvajal.
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10.3 ANEXO 3. Experiencia de navegacion en Plataformas Nacionales.

Para establecer los patrones en el proceso de compra que se sigue en las plataformas de
comercio electronico, se toma como referencia tres paginas, Dafiti, Exito y Falabella. Con el fin
de establecer los pasos que se deben seguir, se va a simular la compra de un pantalon negro talla
6 para mujer.

e El primer paso es encontrar la pagina de preferencia, este proceso se puede realizar de
diferentes maneras, una de ellas es tener el acceso directo a través de la lista de paginas
favoritas o buscando la pagina de preferencia en el navegador
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Tustracion 81 Como se muestran los resultados de la biisqueda de Dafiti, Exito y Falabella. Fuente los autores

e Sedebe ingresar a la plataforma y navegar en los ments para llegar a la categoria deseada,
pantalones para mujer.
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llustracion 82 Ejemplos de menuis desplegables en las tres paginas de referencia. Fuente: los autores

e Una vez se llega a la categoria deseada, se pueden observar todas las opciones que se
ofrecen.

PANTALONES

EEEEm *
0 o i
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1lustracion 83 Ejemplo de ventanas con las diferentes ofertas mostradas. Fuente los autores

Las tres plataformas presentan inicialmente toda su oferta en la categoria de la prenda
buscada, los menus incluyen los filtros para reducir las opciones.
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e Elsiguiente el paso consiste en seleccionar con los filtros o las fotos el pantalon deseado,
los resultados son:
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Hlustracion 84 Resultados en las paginas, después de aplicar los filtros. Fuente los autores

e Se escoge un modelo de prenda que cumpla con las expectativas para revisarlo mas a
fondo, al realizar este proceso la ventana cambia asi:
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Hlustracion 85 Resultados al seleccionar la prenda deseada. Fuente los autores
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e Despues de navegar y escoger la prenda desaeda, se procede a agregar al carrito de

compras, y para concretar la transaccion se va al botén de pagar, donde se despliega el

ment de ingresar con el usuario creado o crear un nuevo usuario.
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Hlustracion 86 Menuis para registro o ingreso a los portales. Fuente los autores

En la tabla siguiente se puede observar el resumen del proceso de compra de un pantalos de
mujer negro talla, formal, en tres plataformas de comercio electronico.
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10.4 ANEXO 4. Experiencia de Navegacion en Plataformas internacionales.

Los referentes en el &mbito internacional de acuerdo con el portal especializados en moda
BOF Bussines Of Fashion ( (KANSARA, 2015) son Yoox, Net-A-Porter y MatchesFashion.
Estos tres sitios web de comercio electronico son referentes por sus volumenes de venta, marcas
asociadas y modelos de negocio.

El simular la compra de una prenda de vestir, esta vez una camisa para hombre, la navegacion
por estos tres portales es la siguiente:

AW = GISTMER G 4 IGIME &L

WONEN  VEM KIS DTN -AwT YOOX Q < 0

pesicNens
s “— wu T X
DL Ghzoaa MEN MATCHESFASHION.COM
FRON
o 2
PHORC AT Teow Sl
et Event
— Dressing !
Pevrt cemdlcens 3l frrbuty v, beas we
wiR DR VRS AL A REN LSO AL LCRIES CHCPPIU SR WA R wadai e sn baral
FHOCTHE EVENT DATIS M TTUTIO .
MR PORTER o QAaR?
HEATRN=N TG CUwIRa e SOTEIRES TEREATYRR a0 AAWMINA FTEMEU L it}

" UTHIG AT P BT ATIMAT AN

CPYING 0O 20CNA SUZIC.ACKET
Y 3 : 3

WEW AN VA I e
KATTAL LOGO TAKA,
FIRAZULLE VEAZTAL 2P NE

- llustracion 87 Home page de las paginas tomadas como referencia. Fuente, los autores

e Después de encontrar la pagina, se debe navegar en ella para llegar al género y categoria
deseada.
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{lustracion 88 Paginas de navegacion en la categoria escogida. Fuente. Los autores

e Los filtros que ofrecen las paginas para reducir la busqueda son:
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[lustracion 89 Filtros usados en la categoria. Fuente los autores

e Luego de realizar los filtros de acuerdo con las preferencias deseadas, se selecciona una
de las prendas y las paginas que se despliegan son las siguientes:
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1lustracion 90 Pagina de navegacion de la opcion seleccionada. Fuente los Autores

El problema de la talla en las diferentes plataformas se resuelve de la siguiente manera:

157



A - ST Tow s

wery vty wre | swsear YOOX a o @

efil= il aviane

Srrogeer ColeiBN ] x » » v < L " L3
ik "> ] “> 5 e n " »
= " - [ Y “ X »

EROTMNTT NEASITRTNTETR

AL e I 1oy s ered B e MK PIK.LK Z30 At 0 k) CAMTINLIZ Y
"";'.‘::m‘“’",",‘.‘,‘:"‘ oy ik A pw e Sx  Sordr  Oealegh OO toeie Gl B legh
- b N “ ® ne v 5e HE
. e £y - " x*
" = s n v »
= e ns © ns »

eoaciyar v

LEARURING GUIDE

A or aRp ok cnliw oxr meearmen s e e

e e 1 e 4 e e sy e e e ey

Qe - AL IVhala AT
- roge - [ree— ] ~
o ™ P . CRESTIIOTHF RENCL
o R = w | .
- - - - - PACTIXNET
n b - [ o \\
PR -~ - oo sLeeve o e |\ |
ez 2w o= " | - 1 \
an n " - = - '( I
[ I\ |
! \ I \
LSS LA LUIE

o ey g 1 S e e

) GLodmed - Qieews e
-
i PP S —
] | a
/ A
/ \
zan
| |
{ -t
! § | | e
'y < oy
J N LI )
P RN P i

Hlustracion 91 Guia de talla ofrecidas. Fuente los autores
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10.5 ANEXO 5. Formulario Kano aplicado

El formulario disefiado para la validacion consta de 4 secciones. Siendo la primera aquella,
a través de la cual se realizara el filtro de los participantes a fin de garantizar que estos pertenecen

al segmento de mercado objetivo.

Tabla 52 Seccion uno del cuestionario de Kano aplicado.

Pregunta

Respuestas

(Ha comprado prendas de vestir en internet Si

en los ultimos 6 meses?
(Cual es tu género?

(En qué ciudad se encuentra?

(En qué rango de edad se encuentra?

No
Mujer
Hombre
Barranquilla
Bogota
Cali
Medellin
Otra
Menor de 15
15 a 24 anos
25 a 34 anos
35 a 44 anos
45 a 54 afos
Mayor a 55

Fuente los autores

En la segunda y tercera seccion se evalian los aspectos funcionales de la siguiente manera:

Tabla 53 Seccion dos del formulario Kano

Caracteristica por evaluar

Compartir las prendas seleccionadas o
conjuntos de su preferencia en redes sociales

Moédulo de regalo para los amig@s, donde el
usuario puede tener una lista de prendas
favoritas que pueden ser usadas como lista de
regalos y compartirla solamente con quien le
interese en la plataforma.

Pregunta — en positivo y su negacion -
Si pudieras compartir tus "Outfits/pintas" con
tu red de amig@s en las redes sociales
No pudieras compartir tus "Outfits/pintas"
con tu red de amig@s en las redes sociales
Si pudieras regalarle alguna prenda a tus
amig@s de su lista de prendas favoritas en
nuestra plataforma, sin preocuparte por la
talla
No pudieras regalarle alguna prenda a tus
amig@s de su lista de prendas favoritas en
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Caracteristica por evaluar

Modo “avatar” donde el usuario puede
combinar prendas de diferentes marcas y
hacer conjuntos completos, visualizarlos y
comprarlos todo en un solo paso, no prenda
por prenda.

Moédulo para calcular el tallaje de una persona
por medio de algunos datos de entrada y dos
fotografias de cuerpo entero

Pregunta — en positivo y su negacion -
nuestra plataforma, sin preocuparte por la
talla
Si pudieras visualizar el "Outfit/pinta"
completo con prendas de distintas marcas
para comprarlas todas en un solo paso
No pudieras visualizar el "Outfit/pinta”
completo con prendas de distintas marcas
para comprarlas todas en un solo paso
Si calculdramos tu talla de manera automatica
con algunos datos (peso, estatura, genero) y
dos fotografias de cuerpo entero
No calcularamos tus medidas de manera
automatica, teniendo que elegir los productos
por talla de manera tradicional

Fuente los autores

Tabla 54 Seccion tres del formulario de Kano

Caracteristica por evaluar
Modulo de para chatear y compartir conjuntos
con algunos amig@s, cuya intencion es
simular el plan de compras con amig@s pero
en linea.

Caracteristica cuyo propdsito es publicar
modelos con conjuntos completos que pueden
ser replicados en la plataforma

Caracteristica cuyo objetivo es conocer la
talla del cliente por medio de sus medidas
antropométricas basicas, para poder mostrar
las prendas que mejor se ajustan a su cuerpo

Pregunta en positivo y su negacion
Si pudieras armar plan de compras virtual en
tiempo real con tus amig@s compartiendo tus
outfits(pintas) o prendas para recibir sus
comentarios o sugerencias
No pudieras armar plan de compras virtual en
tiempo real con tus amig@s compartiendo tus
outfits(pintas) o prendas para recibir sus
comentarios o sugerencias
Si se publican "outfits/pinta" o "Tendencias
de moda" que puedes replicar con las prendas
en nuestra Web
No se publican "outfits/pinta” o “Tendencias
de Moda", para replicar, sino que todas tus
elecciones se basan en tus gustos personales
Al realizar compras en nuestra Web pudieras
comprar con la tranquilidad que el producto
que te ofrecemos se ajusta a tu cuerpo sin
preocuparte por escoger la talla
Al realizar compras en nuestra Web tuvieras
que seleccionar las tallas de tus prendas una a
una para poder hacer la compra
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Caracteristica por evaluar Pregunta en positivo y su negacion
El objetivo de esta pregunta es conocer si los  Si ingresando tus medidas manualmente

clientes estan dispuestos a suministrar calcularamos tu talla

informacion sobre sus medidas No calcularamos tus medidas, teniendo que

antropométricas de manera manual elegir tus productos por talla de manera
tradicional

Fuente los autores
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10.6 ANEXO 6. Estandares de arquitectura

Para el desarrollo de la arquitectura de la solucion, que constituye la referencia conceptual
para el desarrollo de la oferta de valor, se emplean una serie de estdndares y mejores practicas
internacionales como guias para realizar el disefio de los diferentes componentes de esta.

En el presente apartado se relacionan los estdndares empleados para la definicion de la
presente arquitectura, algunos de ellos aplicados de manera parcial segun la aplicabilidad de sus

Tabla 55 Descripcion de los estandares aplicados en la arquitectura

definiciones.
Estandar Aplicacion
TOGAF Framework de
Arquitectura
ISO Seguridad de la
27002:2013 informacion
ISO 31000 Gestion de

Riesgos

Detalle

TOGAF en un marco para desarrollar una arquitectura
empresarial. Este puede ser usado de manera libre por una
organizacion que desee desarrollar una arquitectura
empresarial. (Open Group, 2011)

TOFAF define 4 componentes de arquitectura: Negocio,
Datos, Sistemas de Informacion y servicios Tecnologicos.
Para efectos del alcance de la presente iniciativa se trabajan los
frentes de Datos, Sistema de Informacion, a través de los
cuales se define la guia conceptual para el desarrollo del
prototipo.

El frente de Servicios tecnologicos sera aplicado de manera
parcial, a través del cual se definiran los servicios de
tecnologia necesarios para la puesta en marcha de la solucion.

Estandar ISO que relaciona una guia de buenas practicas de
gestion de seguridad. Describe los objetivos de control y
controles de seguridad que pueden ser aplicados en una
organizacion a fin de garantizar condiciones de uso seguro de
los datos del negocio.

Las recomendaciones realizadas en esta guia seran empleadas
durante la arquitectura como portafolio de controles que
pueden ser aplicados para proteger la informacion en el
sistema.

Estandar ISO framework en gestion de riesgos, que lo define
como un proceso de gestion. Establece el desarrollo de la
gestion en 4 fases: Contexto, identificacion, evaluacion y
tratamiento como parte de un ciclo de mejora continua PHVA,
tal y como se muestra a continuacion:
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Estandar Aplicacion Detalle

Process (Clause 5)

|

4—-| Establishing the context [¢—

Risk
assessment
A4

Risk identification

h 4
[
A

A 4

Risk analysis

|

Risk evaluation

Monitoring and review

Communication and consultation

4

0—-| Risk treatment —

Fuente: (ISO, 2009)

Durante la arquitectura se empleara este estandar para analizar
riesgos potenciales sobre las entidades de datos definidas, de
manera tal que se puedan identificar y definir medidas de
tratamiento oportuno para proteger la informacion en la
solucion.

Fuente los autores. Basados en las referencias metodologicas y mejores prdacticas internacionales mencionadas
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10.7 ANEXO 7. Requerimientos normativos especificos — Regulacion Colombiana Vigente

A continuacion, se realiza el andlisis de cada una de las normativas identificadas, para
establecer la aplicabilidad de estas en la solucion a desarrollar para con base en ello, tener en cuenta
estas consideraciones durante el disefio de la arquitectura. La informacién presentada en la
Sinapsis del capitulo se obtiene de las mismas normas referenciadas en el numeral anterior, siendo

asi que representan las condiciones gubernamentales dispuestas por los Entes de control para el

Comercio Electrénico.

Normativa

Ley 527 de 1999
Decreto 2364 de 2012
Decreto 333 de 2014

Tabla 56 Aplicabilidad normativa y regulatoria de Colombia

Sinapsis
Estas legislaciones realizan y definen las equivalencias entre los
documentos fisicos y electronicos para garantizar la validez juridica de
estos ultimos en el ambito legal. Es por esto por lo que se enfatiza
especialmente en la integridad, autenticidad, disponibilidad y no repudio de
los mensajes de datos en el Comercio Electronico.

Principalmente dichas normativas establecen condiciones para:

i.  Definir la validez de mensaje de datos.

ii.  Verificar el iniciador y origen del mensaje.
iii.  Garantias de integridad del mensaje.
iv.  Conservacion de los mensajes.

v.  (Gobierno Republica de Colombia, 1999)Verificacion del acuse de
recibo sobre el mensaje.
vi.  Firmas digitales.
vii.  Certificados digitales.

Dentro de las consideraciones realizadas con relacion al mensaje de datos
se establecen las equivalencias funcionales del mensaje de datos, las cuales
permitiran aplicar condiciones de uso y administracion adecuadas sobre los
mismos. Tal y como se muestra en el siguiente diagrama, realizado por la
Camara de Comercio FElectronico, la reglamentacion establece
equivalencias sobre los mensajes de datos para permitir su control y
aseguramiento.
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Normativa

Sinapsis

“m

Probilema de disponibiidad
@ R nformackn
eectronica

No alterackin de la
R | “ m [
5 LA77)
B =S X

Fuente: (Comision de Factura electronica y Documento electronico de la Camara
de Comercio Electronico, 2016)
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Puesto que estos ultimos pueden ser usados como evidencia probatoria
valida a nivel legal, se establecen a su vez requisitos que se deben cumplir
los mensajes de datos para garantizar la transparencia del proceso.

Autenticidad

Integridad

REQUISITOS DE
EVIDENCIA DIGITAL
[ ExLrernos de
conservacién tempoeral

Posterior consulta

Fuente: (Comision de Factura electronica y Documento electronico de la Camara
de Comercio Electronico, 2016)

La reglamentacion define la existencia de formas digitales y formas
electronicas como medidas para garantizar la autenticidad del emisor e
integridad de los mensajes, las cuales deben cumplir determinadas
condiciones entre las que se encuentra:

i.  Emision por una entidad de certificacion autorizada.
ii.  Permitir la verificacion sobre la alteracion de los mensajes.
iii.  Debe ser susceptible a verificacion.
iv.  Debe estar ligada completamente al mensaje.
v.  Bajo control exclusivo del propietario.

Fuente: (Gobierno de la Republica de Colombia, 1999) y sus decretos relacionados
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Normativa

CONPES 3620 de 2009

Ley 1266 de 2008
Ley 1581 de 2012
Decreto 1377 de 2013

Sinapsis
Considera una politica de promocion e impulso del comercio electronico en
Colombia. Este documento relaciona un analisis del estado actual del
comercio electronico en Colombia a fin de establecer estrategias para su
promocion.

El CONPES identifica una serie de problematicas existentes en Colombia
que desaceleran el uso del comercio electronico y, por ende, afectan su
masificacion; a partir de ellas establece un plan de accion para resolver
dichas problematicas, el cual considera las siguientes iniciativas:

i.  Promocion de informacion y fortalecimiento de preparacion del
comercio electronico a través de la cual se pretenden divulgar los
beneficios de este canal de venta.

ii.  Fortalecimiento del marco normativo y regulatorio tanto a nivel
nacional como para interacciones internacionales.

a. Diseno de un régimen de proteccion al consumidor de
comercio electronico.

b. Promocion y uso de la firma electronica y la factura
electronica.

c. Promocion de la seguridad informatica.

d. Derechos de autor en ambito digital.

e. Proteccion de los datos personales.

iii.  Promocion de la oferta de servicios por parte de los agentes que
hacen parte de la cadena de comercio electronico.

a. Promocion para el desarrollo de contenidos locales.

b. Fortalecimiento de la logistica en la cadena de valor del
comercio electronico.

c. Mejor acceso a los diferentes medios de pago.

Esta estrategia se ha venido desarrollando desde el 2009 a través del Plan
Nacional de TIC, y como consecuencia de ello, varios de los decretos
relacionados en la presente matriz fueron aprobados, emitidos y publicados
por el Gobierno Nacional en los ultimos afos.

Fuente: (Gobierno de la Republica de Colombia, 2009) y sus decretos relacionados
Normativas que regula el manejo de los datos personales de los ciudadanos
y Habeas Data. Siendo asi que establece deberes de uso, seguridad y
comunicacion con el titular a fin de garantizar un correcto tratamiento de
los datos por parte del responsable. Dentro de los requerimientos que se
establecen como parte de esta regulacion se encuentra:

1. Informar la finalidad al titular.
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Normativa

Ley 1480 de 2011
Decreto 1499 de 2014
Decreto 1074 de 2015
Decreto 587 de 2016

Sinapsis
ii.  (Gobierno de la Republica de Colombia, 2008) (Gobierno de la
Republica de Colombia, 2012)Tratamiento bajo consentimiento del
titular. Claramente dado a mas tardar durante la recoleccion de los
datos.
1ii. Veracidad, completitud, exactitud, comprension de la informacion.
Prohibiendo el tratamiento de datos parciales, incompletos,
fraccionados o que induzcan error.
iv.  Transparencia a través del derecho del titular a conocer la
existencia de la informacion que le concierne.
v.  Control de acceso restringido a la informacion.
V1. Seguridad de los datos, evitando asi adulteracion, pérdida, consulta
0 uso no autorizado.
vii.  Confidencialidad de la informacion.

De igual manera estas regulaciones, que promueven el uso responsable de
la informacion, establecen las responsabilidades que se tienen con el titular
de los datos estableciendo a través de ello los derechos expresos de los
ciudadanos entre ellos:

i.  Condiciones de seguridad y confidencialidad sobre sus datos.
ii.  Actualizacion y rectificacion periodica de la informacion.
iii.  Solo suministrar datos pertinentes para la finalidad.
iv.  Ningun titular esta obligado a autorizar.

De igual manera, las normativas enfatizan sobre la autorizacion que deben
dar los ciudadanos sobre el manejo de su informacion personal,
estableciendo que los responsables de su tratamiento deben mantener
pruebas de la autorizacion otorgada. Los cuales deben poder ser consultados
posteriormente y en cualquier momento por el mismo titular o por entidades
de control autorizadas.

Fuentes:
(Gobierno de la Republica de Colombia, 2012)
(Gobierno de la Republica de Colombia, 2008) y sus decretos relacionados

Esta normativa se ha definido para proteger al consumidor de Comercio
electronico. Con respecto al desarrollo de la solucion, es la que mas impacta
el desarrollo del prototipo, puesto que define claramente aquellas
especificaciones que se deben garantizar como parte de la prestacion del
servicio a través del sistema, tales como:
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Normativa

ii.

iii.
1v.

V1.

Vil.

Viil.

1X.

X1.
X1i.

xiii.

X1V.

Sinapsis
Informar en todo momento y de forma actualizada la identidad,
especificando nombre o razon social, NIT, direccion, teléfono,
correo electronico y demas datos de contacto.
Suministrar de manera clara y fidedigna la informacion de los
productos que se ofrecen: tamafio, peso, medida, material,
componentes, calidad, cantidad, independientemente que se
acompaiien de imagenes. Con esto se busca que el usuario pueda
hacerse una representacion lo mas aproximada a la realidad del
producto.
Indicar plazo y validez de ofertas.
Disponibilidad del producto.
Con respecto a las imagenes del producto, se debera indicar en qué
escala esta la presentacion.
Informar los medios disponibles de pago, tiempo de entrega y el
derecho de retracto sobre su pedido, asi como el procedimiento
para ejercerlo.
Informar el precio total del producto incluyendo impuestos, costos
y gastos que se deban pagar. En el caso de los gastos de envio, se
deben discriminar.
Publicar las condiciones de contrato o compra, facilmente
accesibles y disponibles para consulta, impresion y descarga, antes
y después de la transaccion.
Presentar un resumen del pedido de todos los bienes que se
pretenden adquirir con su descripcion completa, el precio
individual de cada producto, el precio total, y los costos y gastos
adicionales.
La aceptacion de la transaccion por el consumidor debe ser
expresa, inequivoca y verificable por la autoridad competente.
Permitir cancelar la transaccion antes de concluirla.
Emitir, a mas tardar el dia calendario siguiente a la fecha de la
transaccion un acuse de recibo, con informacion de tiempos de
entrega, precio exacto, impuestos, gastos de envio y la forma de
pago.
Mantener mecanismos de soporte como prueba de la relacion
comercial con el usuario, en especial de la identidad del
consumidor, su intencion de contratar, medio de pago y la entrega
real y efectiva de los bienes, garantizando la integridad y
autenticidad de la informacioén, y que sea verificable por la
autoridad competente. Mantener por el mismo tiempo que los
documentos de comercio (Min. 6 afios).
Proteccion de la informacion.
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Normativa

Ley 1231 de 2008
Decreto 2242 de 2015
Decreto 1349 de 2016

XV.

XVI.

XVII.

XVIil.

XiX.

Sinapsis
Disponer, en el mismo medio de comercio, de mecanismos para
radicar peticiones, quejar o reclamos con constancia de la fecha y
la hora de radicacion, incluyendo mecanismos de seguimiento.
El pedido se debera entregar a mas tardar 30 dias calendarios a
partir del dia siguiente de comunicado el pedido.
Disponer en el mismo medio de comercio, un enlace visible,
facilmente identificable que le permita ingresar a la pagina de la
autoridad de proteccion al consumidor en Colombia.
Permitir la reversion de pagos cuando el consumidor sea objeto de
fraude o corresponda a una operacion no solicitada, o el producto
no sea recibido, o el producto no corresponda a lo solicitado o sea
defectuoso (5 dias habiles).
Permitir la generacion de copias de los soportes de relacion
comercial.

Adicional a la informacion que claramente deberd ser tenida en cuenta por

todas las plataformas de Comercio Electronico en el pais, se establece el

contenido minimo del contrato de ventas utilizado, a fin de ofrecer al
usuario toda la informacion de soporte de la transaccion realizada.

Fuente: (Gobierno de la Republica de Colombia, 2011) y sus decretos relacionados
Normativas y regulaciones relacionadas directamente con las facturas
electronicas como titulo valor resultado de una relacion comercial entre las

partes. De igual manera a través de estas regulaciones se consagra la factura
electronica como un equivalente a la factura de venta. Dentro de las

condiciones que se deben cumplir, la factura electronica debe:

i.

il.
ii.
iv.

V1.

Vii.

Utilizar el formato de generacion XMK estandar,

Llevar numeracion consecutiva autorizada por la Dian.

Nombre, razédn social y NIT, discriminando el IVA.

Incluir firma digital o electronica para garantizar la autenticidad e
integridad de la factura electronica desde su expedicion hasta si
conservacion. La firma podra pertenecer a: Obligado a facturar,
autorizados en la empresa, proveedor tecnologico en las
condiciones que acuerden.

Incluir el c6digo tnico de factura electronica definido por la DIAN.
Se debe entregar al adquiriente una representacion grafica de la
factura en formato impreso o digital, este ultimo debe enviarse por
correo electronico indicado o ponerlo a disposicion del mismo en
sitios electronicos.

La representacion grafica contendra elementos graficos como
codigos de barras o bidimensionales establecidos por la DIAN para
facilitar su verificacion ante la entidad.
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Normativa Sinapsis
viii.  Emplear formatos que sean de facil y amplio acceso por el
adquiriente, garantizando que se pueda leer, copiar, descargar, e
imprimir de forma gratuita sin tener que acudir a otras fuentes.
ix.  Acuse de recibo
x.  Conservacion de la factura electronica debe ser como minimo 5
afios. La informacion debe ser accesible para su posterior consulta.

Fuente: (Gobierno de la Republica de Colombia, 2008) y sus decretos relacionados

Normativa que modifica el codigo penal para regular la proteccion de la
informacion y los datos. Dentro de ella se definen tipos de atentados contra
los activos de informacion los cuales se encuentran debidamente
penalizados, siendo asi que cada uno de ellos tiene penas de entre 48 a 96
meses de prision y multas que oscilan entre los 100 y 1.000 salarios
minimos legales vigentes. Entre los atentados se incluyen:

i.  Acceso abusivo a un sistema informatico

ii.  Obstaculizacion ilegitima de sistema informatico de red o
telecomunicacion
Ley 1273 de 2009 iii.  Interceptacion de datos informaticos

iv.  Daio informatico

v.  Uso de software malicioso

vi.  Violacion de datos personales
vil.  Suplantacion de sitios web para capturar datos personales
viii.  Circunstancias de agravacion punitiva

ix.  Hurto por medios informaticos y semejantes

x.  Transferencia no consentida de activos

Fuente: (Gobierno de la Republica de Colombia, 2009) y sus decretos relacionados
Fuente: Leyes de la republica de Colombia
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10.8 ANEXO 8. Descripcion de Capacidades de la solucion

A continuacién, se relaciona la descripcion de cada una de las capacidades definidas,
relacionadas en la ilustracion anterior. Las capacidades y su detalle correspondiente se traducen
en funcionalidades propias de la solucion, los cuales se tienen en cuenta durante el proceso de
desarrollo y pruebas funcionales del prototipo correspondiente.

Capacidad

Buscar en Internet
Visualizar en redes sociales y
buscadores.

Remitir ofertas de interés.

Login/Registro
Ingresar variables de registro.

Configurar y autorizar medios
de pago.

Configurar/ Actualizar perfil y
preferencias de usuario.

Ingresar y visualizar medidas
antropométricas.

Cargar fotografias de usuario.

Visualizar/ Confirmar medidas
antropométricas desde
fotografias.

Redireccionar ellos/ ellas de

acuerdo con el usuario.

F/B

F

Tabla 57 Capacidades de la solucion

Descripcion

Permitir la visualizacion y acceso a la plataforma desde un Link
de facil visualizacion a través de buscadores y redes sociales.
Visualizacion de publicidad y Link de acceso con ofertas adjuntas
y descuentos sobre el portafolio de prendas de nuestras marcas
aliadas en inventario.

Permitir el ingreso de variables de registro de usuarios a nivel de
datos personales y preferencias, asi como credenciales de acceso
y autenticacion de los mismos en la plataforma.

Realizar la configuracion de los medios de pago ya sea a nivel de
tarjetas de crédito o transferencia bancaria desde cuenta de
ahorros. Esta configuracion sera realizada directamente por el
usuario durante el proceso de registro.

* Esta capacidad puede ejecutarse durante la compra de los productos
en aquellos casos en los que el usuario no desea realizar el registro
correspondiente.

Permitir la configuracion / actualizacion de variables
relacionadas con las preferencias de busqueda y elecciones de
compra para, con base en ellas perfilar a cada cliente dentro del
sistema.

Permitir el ingreso manual de las medidas antropométricas de los
usuarios. Todas las medidas ingresadas deben poder ser
visualizadas y confirmadas por el usuario.

Permitir el cargue de minimo 1 fotografia por parte de los
usuarios desde su equipo de computo u otro dispositivo de acceso,
para con base en ellas realizar el calculo de las medidas
antropométricas.

Visualizar las medidas antropométricas calculadas de manera
automatica, para permitir al usuario confirmar la pertinencia y
consistencia de cada una de ellas.

Realizar el redireccionamiento del usuario de acuerdo con el

género (Femenino, Masculino) del mismo, de manera tal que la
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Capacidad

Identificar y autenticar

usuarios.

Cargar perfil del cliente.

Validar calidad de datos.

Perfilar usuarios con base en
antropometria y perfil.

Calcular medidas con base en
fotografias.

Busqueda de parametros
Ingresar variables de biisqueda.

Visualizar  resultados de

ultimas busquedas.

Visualizar/ Seleccionar
recomendados/ Tendencias
CooHunting.

Buscar amig@s (perfiles y
preferencias).

Crear lista de deseos con
prendas disponibles.

Agilidad en la carga de
informacion.
Identificar y almacenar

preferencias de busqueda.
Almacenar  histéricos  de
blsqueda.

Seleccionar prendas / Outfit

F/B

Descripcion

interfaz y lenguaje empleado en cada uno se adapte a mujeres y
hombres.

Facilitar el ingreso y direccionamiento de los usuarios empleando
para ello sus credenciales de acceso, provistas y configuradas
durante el proceso de enrolamiento en el sistema.

Realizar la carga de la interfaz, recomendaciones de compra,
tendencias y demas informacion con base en el perfil del usuario
autenticado en el sistema.

Realizar validacion en linea o batch de la calidad de los datos
ingresados por los usuarios para garantizar la consistencia de los
mismos con respecto a cada una de las variables de registro
solicitadas.

Realizar el perfilamiento y agrupacion de los usuarios con base
en sus medidas antropométricas y preferencias registradas para,
posteriormente con esta informacion, realizar analitica de datos y
ofrecer un valor agregado a las marcas afiliadas.

Realizar el calculo de las medidas antropométricas del usuario
con base en las fotografias cargadas a través de la solucion.

Permitir el ingreso de filtros y variables de busqueda de manera
tal que, se facilite al usuario la ubicacion de las prendas deseadas
dentro del portafolio total registrado en el sistema.

Presentar al usuario los resultados de las tultimas busquedas
realizadas para que con base en ellos, se puedan apoyar sus
decisiones de compra.

Recomendar al usuario, con base en sus preferencias registradas,
tendencias de moda y “Outfits” que pueden ser replicados con el
portafolio de prendas disponibles.

Permitir al usuario buscar “Amig@s”, vincularlos a su cuenta y
asi visualizar sus favoritos y preferencias.

Permitir la creacion de listas de deseos con prendas disponibles
que puedan ser consultadas posteriormente por el usuario.
Realizar carga de fotos, perfiles, filtros y demas componentes del
sistema, vinculados al Front de servicio al usuario, de manera
rapida.

Identificar y almacenar las busquedas realizadas por el usuario a
través de los filtros dispuestos para tal funcion.

Realizar el almacenamiento y registro de las busquedas realizadas
por el usuario por determinado espacio de tiempo.
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Capacidad
Visualizar personas en la
misma consulta vs. Unidades

restantes en inventario.

Atender dudas de clientes en
Vivo.

Visualizar fecha de ultima
compra de la prenda.

Registrar articulos favoritos.

Visualizar  prendas  desde
multiples angulos.

Visualizar/ seleccionar
imagenes HD de productos
disponibles.

Visualizar Zoom de las
imagenes HD de los productos
disponibles.

Visualizar/ Seleccionar
favoritos de amig@s
registrados.

Visualizar Ginicamente prendas
con ajuste “Favorable”.

Visualizar ~ conjuntos  de
multiples prendas.

Calcular ajuste de la prenda
(medidas antropométricas vs.
Dimensiones de la prenda).

Comparar opciones

Visualizar atributos y
caracteristicas de la prenda.

Comparar dos o mas prendas.

F/B

Descripcion

Registrar y presentar la cantidad de personas consultando una
prenda especifica vs las unidades disponibles en inventario para
permitir al usuario conocer la posibilidad de que se agoten y
promover la compra del inventario. Esta capacidad sera habilitada
unicamente en los casos de prendas por terminar.

Facilitar la gestion de dudas y comentarios del usuario en tiempo
real a través de chat para orientar al usuario y apoyar sus
decisiones de compra.

Presentar la fecha de la ultima compra de las prendas, a fin de
promover la compra de las mismas.

Permitir el registro de las prendas favoritas por parte del usuario
a fin de generar una lista de deseos vinculada a su cuenta.
Permitir la visualizacion de prendas desde multiples angulos a
través de las imagenes HD publicadas. El dangulo manejado sera
cada 45° por prenda del portafolio.

Presentar las imagenes de las prendas ofrecidas a través de
fotografias de alta calidad (HD) para permitir al usuario
identificar la estructura general, disefio y entalle de cada prenda.
Permitir al usuario realizar Zoom de cada fotografia HD para que
se puedan ampliar detalles especificos de la prenda tales como
costuras, pliegues, texturas, estampados, etc.

Facilitar la busqueda, consulta y seleccion de favoritos
registrados de “amig@s” vinculados a la cuenta.

Presentar al usuario exclusivamente aquellas prendas que se
ajustan a su cuerpo. Omitir todas aquellas que queden pequeiias
con respecto a su antropometria registrada.

Permitir la visualizacion de un “Conjunto/Outfit” completo
(camisa, pantalon, chaqueta) en un avatar a fin de presentar al
usuario la integracion de las prendas.

Realizar el calculo del ajuste de la prenda, el cual se genera a
partir del cruce de las medidas antropométricas registradas y las
dimensiones de la prenda. Esta capacidad se garantizard en el
Back y sera transparente para el usuario.

Presentar los atributos y caracteristicas generales de la prenda
tales como material, marca, referencia, etc. de manera tal que se
complemente la fotografia con informacion util que apoye la
decision de compra del usuario.

Permitir la comparacion de las valoraciones, caracteristicas y
fotos de dos o0 mas prendas a fin de apoyar la decision de compra
del usuario.
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Capacidad

Agregar al carrito

Permitir cargue de multiples
productos, diferentes marcas.

Cuantificar valor cargado /
Monto de compra.

confirmacion  del
(agregar/eliminar

Facilitar
pedido
productos).
Visualizar
discriminados.

precios

Ingresar y cuantificar cupones
de descuento.

Permitir inicamente cargue de
productos disponibles.
Permitir el cargue de conjuntos
con un solo “Click”.

Permitir cargue de “favoritos”
de amig@s para regalar.
Identificar y almacenar
preferencias de compra.
Registrar / Calcular cupones de
descuento.

Verificar validez de cupones de
descuento cargados.

Comprar

Medir satisfaccion del cliente
con el producto.

Permitir pago del producto /
Billing.
Generar factura electronica.

F/B

Descripcion

Permitir adicionar al carrito diferentes productos, sin importar la
marca registrada para realizar la compra de los mismos de manera
simultanea en la misma transaccion.

Presentar al usuario el monto total de la compra generado a partir
de la sumatoria de los montos individuales de los productos
agregados.

Permitir al usuario agregar, eliminar o modificar las prendas en el
carrito a fin de confirmar la pertinencia del pedido realizado
previo a su pago.

Presentar los precios de los articulos de manera independiente.

Permitir el ingreso de cupones de descuento para ser redimidos
en el proceso de compra.

Facilitar el ingreso de variables como codigo, emisor, etc.
Permitir tinicamente el cargue de productos con unidades
disponibles en inventario.

Permitir agregar al carrito, conjuntos completos del avatar, sin
importar la marca registrada de cada una de las prendas.

Permitir agregar al carrito prendas registradas como “favoritos”
de amig@s, habilitando la opcion de “regalar” para hacer entrega
especial de las mismas.

Generar registros de compras del usuario, para ser almacenados
por determinado periodo de tiempo.

Permitir al usuario ingresar cupones de descuento y con base en
esta realizar el calculo de dichos cupones cargados en el carrito
de compra para establecer y presentar al usuario el saldo que sera
debitado de sus tarjetas de crédito, o debera ser cancelado a través
de transferencia electronica.

Asegurar la validez de los cupones cargados para evitar fraudes
en el sistema.

Una vez realizada la compra habilitar al usuario la opcion de
calificar o valorar el servicio y el producto recibido, a fin de
promover la mejora continua del proceso.

Permitir el pago del producto directamente en el sistema a través
de sus tarjetas registradas o por transferencia electronica.
Permitir la generacion de una factura digital con la especificacion
de los articulos adquiridos y el monto total cancelado, asi como
todas las disposiciones legales aplicables relacionadas.
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Capacidad
Registrar quejas y reclamos.

Permitir la configuracion de
multiples sitios de entrega.

Confirmar informaciéon de

entrega.

Permitir la  seleccion de
entregas como “regalo”.

Gestionar feedback del cliente.

Proveer medios seguros de
pago.

Desarrollar transacciones
simultaneas con multiples
marcas.

Almacenar copia de facturas
emitidas.

Administrar Colecciones

Digitalizar prendas y
colecciones.
Registrar medidas y

dimensiones de la prenda.

Registrar atributos y

caracteristicas de la prenda.

Registrar y actualizar
inventarios (unidades
disponibles).

Registrar marcas afiliadas.

F/B

Descripcion

Permitir al usuario el registro de PQR (Peticiones, quejas y
reclamos) a fin de gestionar cualquier tipo de requerimiento por
parte del mismo.

Permitir al usuario configurar la entrega de los articulos en
multiples sitios, de manera tal que estos puedan ser entregados en
diferentes sitios.

Presentar al usuario la direccion de entrega del pedido registrada
en el sistema, para permitir al cliente confirmarla como sitio de
entrega de los articulos adquiridos. En caso contrario permitir al
cliente realizar el registro de una nueva direccion.

Permitir al usuario la seleccion de entregas tipo “regalo” a
cualquier tipo de direccion seleccionada; con esta seleccion se
podré hacer regalos a la red de amigos u otros terceros.

De acuerdo con los comentarios recibidos por parte del cliente y
la valoracion del servicio y del producto realizar el envio de la
informacién a los contactos de los responsables pertinentes de
acuerdo con su clasificacion.

Permitir al cliente realizar las transacciones de compra y pago de
articulos de vestir a través de medios seguros de pago que
garantices la integridad y confidencialidad de su informacion
financiera.

Desarrollar transacciones simultaneas de pago con multiples
marcas para apartar el inventario de los productos adquiridos en
cada una de ellas.

Garantizando el cumplimiento de la regulacién, se debera
permitir el almacenamiento de una copia de las facturas emitidas
durante los periodos de retencion exigidos por la ley.

Realizar el cargue de las prendas en formato digital HD
directamente en el sistema.

Permitir el registro de las medidas y dimensiones de cada una de
las prendas. Dentro de las medidas se encuentra torso, espalda,
pecho, etc.

Permitir el registro de los atributos de la prenda, los cuales seran
presentados al usuario como informacion complementaria a las
fotografias de cada articulo.

Facilitar el registro de las unidades disponibles en inventario.

Permitir el registro de las marcas afiliadas al sistema, las cuales
tendran una o multiples colecciones vinculadas.

Fuente los autores.
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10.9 ANEXO 9. Entidades de datos y valor del atributo

Grupo de atributos

Persona

Ubicacion

Medio de Pago

Preferencias de busqueda

Atributo de la entidad
ID Persona
Nombre

Teléfono

Correo

Edad

Sexo

Fecha de nacimiento
Estatura

Peso

Contorno de cuello
Ancho hombro
Largo brazo
Contorno pecho
Ancho espalda
Contorno cintura
Contorno cadera
Largo pierna
Largo entrepierna
Largo tiro

Largo rodilla
Largo talle espalda
Nombre Usuario
Contrasena
Preguntas Control
Correo Recuperacion
ID Ubicacion
Direccién

Ciudad

Codigo Postal

Pais

ID Medio Pago
Tipo Medio
Franquicia
Nombre en plastico
Fecha Expiracion
Banco

Numero Medio

ID Busqueda
Fecha Busqueda
Hora Busqueda

Valor del atributo
Numérico
Alfabético
Numérico
Alfanumérico
Numérico
Alfabético
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Alfanumérico
Alfanumérico
Alfabético
Alfanumérico
Numérico
Alfanumérico
Alfabético
Numérico
Alfabético
Numérico
Alfabético
Alfabético
Alfabético
Numérico
Alfabético
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
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Grupo de atributos
Comercializador local

Tienda

Prenda

Producto

Disponibilidad
Superior

Talla Superior

Disponibilidad
Inferior

Talla Inferior

Calificacion

Atributo de la entidad
ID Comercializador
Nombre

Contacto

Direccion

Teléfono

NIT

Descripcion

ID Tienda
Contacto

Direccion

Teléfono

ID Prenda general
Tipo prenda

Marca / Fabricante
Color

Estampado

Material

Entalle

Coleccion

Precio

Codigo Almacén

ID producto
Imagen .jpg

ID Prenda_superior_talla
Cantidad Disponible
Talla

Contorno cuello
Largo brazo
Contorno pecho
Ancho espalda
Largo total prenda
Contorno cintura
Contorno cadera
Unidades vendidas
ID Prenda_inferior_talla
Cantidad Disponible
Talla

Contorno cintura
Contorno cadera
Largo Tiro

Largo Total prenda
Contorno Pierna
Unidades vendidas
ID calificacion

Valor del atributo
Numérico
Alfabético
Alfabético
Alfanumérico
Numérico
Numérico
Alfabético
Numérico
Alfabético
Alfanumérico
Numérico
Numérico
Alfabético
Alfabético
Alfabético
Alfabético
Alfabético
Alfabético
Alfabético
Numérico
Alfanumérico
Numérico

Numérico
Numérico
Alfabético
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Alfanumérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
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Grupo de atributos

Grupo de atributos

Transaccion

Atributo de la entidad
Evaluacion confeccion / Acabados
Evaluacion entalle / Fitting
Evaluacion material
Observaciones

Satisfaccion general

Atributo de la entidad

ID transaccion
Fecha

Hora

Estado Transaccion

Valor del atributo
Numérico
Numérico
Numérico
Alfabético
Numérico

Valor del atributo

Numérico
Numérico
Numérico
Alfabético
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