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Resumen Ejecutivo.

El objetivo de este plan de negocios, es presentar la creacion de IWI, “Mas Barato en
Grupo”, la cual corresponde a una plataforma de compra colaborativa, la que busca
conseguir mejores precios para sus clientes al comprar sus productos de forma grupal.
Hoy las tiendas cuentan con estrategias ya definidas, que entregan al cliente
multiples oportunidades de consumo las cuales se encuentran ligadas a diversas opciones
de endeudamiento, que estos solo pueden acatar, sin muchas opciones para obtener un
mejor precio.

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

“‘Mas Barato en grupo”, consiste en un ecommerce2 de compra colaborativa, el
cual vinculalas ofertas del mercado con precios atractivos para un grupo de consumidores
en un tiempo determinado, o en otras palabras, se basa en un modelo de compra que
permite conseguir un mejor precio del producto si se rednen muchos compradores
dispuestos a comprar el mismo producto. Para lograr contar con multiples ofertas,
previamente se negociara con las marcas y representantes de estas, eliminando
intermediarios y recargas de costos que terminan siendo traspasadas al consumidor.
Respecto a la viabilidad de este proyecto es alta considerando una rentabilidad futura
de 73% y un VAN de $89.440.534 con un retorno de la inversion a 1 afio 11 meses 'y 16
dias, por lo que basados en estos supuestos el grupo gestor decide invertir en este

proyecto.

Se incluyen mas detalles sobre resumen ejecutivo en la parte | del plan de negocios.



|. Oportunidad de Negocio.

El proceso de investigacion de mercado efectuado en este proceso, permite establecer
ciertos parametros a la hora de solidificar la factibilidad de que el publico aceptara la idea
de comprar de forma grupal, con la finalidad de mejorar el precio de un producto o servicio.
El enganche por las paginas en linea, las experiencias a la hora de comprar y la dinamica
de las ofertas atractivas y constantes de las tiendas, son parte de los atractivos y de mayor
positividad por parte de los encuestados. Sumar a eso la confianza que generan en la
actualidad, las plataformas del comercio electronico (retail), aun cuando cuenten con
precios altos u ofertas asociadas a casas comerciales.

En lo que respecta al crecimiento que ha presentado el comercio electronico en el ultimo
tiempo, ratifica los gap de oportunidades para los distintos mercados emergentes y
segmentos dispuestos a la expansion.

En relacion a los resultados obtenidos en la IM, se clarifica la factibilidad y viabilidad de la
oportunidad de negocio, donde se establece disposicion de las personas a comprar de
forma online y la posibilidad de adquirir beneficios en la linea de electronica y vestimenta.
A su vez respecto a la oportunidad de negocio, los aspectos mas distintivos que permiten
materializar esta idea son:

1. Ahorro significativo, mediante dropshipping

2. Negociacion directa con marcas

3. La oportunidad de ofertas concretas

4. Las industrias colaborativas han evidenciado en los Ultimos afios importantes
inversiones a nivel mundial.

5. Para el caso de Chile, esta apertura a la compra online ha incorporado también
nuevos competidores, en la actualidad la dltima milla (despacho rapido) ha sido su
mayor diferenciador por sobre el precio.

6. Alianzas con proveedores y representantes de marca seran claves, asegurando
voliumenes de compra que permitan disminuir stock y costos operativos.

Cada uno de los puntos anteriores sustenta esta oportunidad, en la cual el grupo
de encuestados muestra un interés importante por lograr conseguir mejores descuentos
Se incluyen mas detalles sobre oportunidad de negocio en la otra parte del Plan de

negocios Parte I.



Il. Anélisis de la Industria, Competidores, Clientes.

El crecimiento del ecommerce en los ultimos afios proyecta que en Chile se alcance este
2021 los 11 millones de ddlares, a esto se suma la penetracion de los usuarios en compras
online. Esto permite iniciar el andlisis para establecer el mercado que se quiere penetrar
en Chile, donde las variables de consumo web, frecuencia de compra y consumo per capita
permiten construir dicho algoritmo, con una estimacion de 12 mil millones de dolares y
marketshare de 0,007%.

Dentro de los datos también considerados, el descontento social ha llevado al movimiento
de nuevos grupos anti monopolios y precios justos, abriendo oportunidades a nuevos
negocios y mercados, de la misma forma con la masificacion de tendencias en desarrollo
de nuevas tecnologias abriendo un mercado de oportunidades a los clientes.

Respecto a la industria donde se aloja IWI esta corresponde al E-commerce, dentro del
modelo de economia colaborativa, solidificando estas decisiones en base al analisis del
macroentorno (pestel), donde los mas relevante a comentar esta relacionado al escenario
politico que se vive hoy, la pandemia y la incertidumbre a nivel mundial respecto al futuro,
aun cuando se pronostican el crecimiento de las comprar online y tampoco se cuenta con

impedimentos legales para ejecutar un modelo como el que plantea IWI.

A su vez respecto al andlisis de Porter, si bien la industria cuenta con barreras, la
posibilidad de entrada siempre estéa latente, por la dindmica de los clientes y por siempre
guerer el mejor precio, sumando sus factores de éxito como lo son la escalabilidad y su
aceptacion al modelo de negocio. Si bien hoy el mercado esta siendo atendido con algunas
plataformas, actualmente no existe alguien que presione al mercado o empresas por

mejores precios.

Por lo que IWI estara en el rubro de productos electrénicos y vestimenta, que es donde se
ha evidenciado un mayor crecimiento en los Ultimos afios y donde la I.M. muestra mejores

resultados



Respecto al E-commerce en Chile, su incremento en los ultimos afios ha sido exponencial,
en conjunto con los empleos que ha generado, como también los dpto de electronica han
incrementado un 17% y por otro lado Moda y belleza present6 un 20% de crecimiento.

Respecto a los competidores actuales con sus marketplace, si bien acaparan gran parte
del mercado, el pago de comisiones por venta, son parte de los desincentivos de muchas
Pymes por mantenerse y lograr un mejor ingreso, el cual muchas veces no es logrado de
forma individual gracias a la pantalla que logran estas paginas. Por otro lado, los clientes
y su crecimiento en canales digitales hacen mirar con buenos ojos la penetracion de la

conectividad y el e-commerce.

Es fundamental como seran penetrados los distintos segmentos de clientes, en los
proximos 5 afos, partiendo en la RM, con los segmentos de entre 18 y 48 afos, decision
basada en los estudios analizados. De igual manera es importante destacar que todos los

grupos socioeconomicos tienen cabida en este modelo

Se incluyen mas detalles sobre el analisis de la industria, competidores y clientes, en la

otra parte del Plan de negocios Parte I.



[ll. Descripcion de la empresay propuesta de valor.

El modelo de negocio de IWI se basa en la agrupacion de consumidores, permitiéndoles
acceder en la compra de productos a un menor precio. Su operacién es mediante los
clientes como traccionadores y con los proveedores con quienes se logra negociar,
eliminando intermediarios y recargos que son cargados al cliente.

Su inicio sera en Chile especificamente en la RM, para luego generar la expansion a otros
paises.

En lo que respecta al segmento de clientes, esta pensado en todos los consumidores de
electronica y vestimenta, por lo que la relacion con ellos sera mediante ofertas dinamicas,
recomendaciones, relacion entre compradores y marcas con el publico potencial. Para el
caso de los canes que IWI utilizara seran las RRSS propias, de terceros y de Marcas.

Su propuesta de valor se basa en “Entregar el menor precio en la compra de tus productos,
mediante la conexion con mas clientes”.

Es importante destacar que el crecimiento de IWI esta supeditado al trabajo con los
stakeholders necesarios para su crecimiento y expansion en los distintos mercados, por lo
gue las alianzas con marcas, su modelo de dropshipping, alianzas con Terceros, Medicion
de NPS, encuestas de Seguimiento y satisfaccion, seran fundamentales para el
crecimiento sostenible, de igual forma sus recursos claves, con la formacion de los equipos
y el trabajo con los representantes, Proveedores y/o Distribuidores de Marcas, plataformas

de medios de pago y proveedores tecnoldgicos, entre otros.

En relacidon a los egresos de IW, el apoyo en las actividades de marketing, personal y
plataforma seran sus mayores salidas, a diferencia de sus fuentes de ingresos, que seran
por las ventas realizadas basadas en el volumen de productos alcanzado en cada
campafia promocional. Cuando se identifican los factores criticos de éxito, la aceptacion
del modelo, las alianzas estratégicas y las estrategias de comunicacion seran
fundamentales, por lo que sus fortalezas como el no requerir un inventario fisico ni
bodegas, contar con menos intermediarios, o como la oportunidad respecto a la expansion
y crecimiento de la inversion en economias colaborativas cierran este proceso.

Se incluyen mas detalles sobre la descripcion de la empresa, en la otra parte del Plan de

negocios Parte I.
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IV. Plan de marketing.

El objetivo general del plan de Marketing, es posicionar la plataforma de compras
colaborativas IWI como la mas importante de Chile. Lo que se llevara a cabo segun los
objetivos especificos (ver anexo 2).

A su vez, la estrategia de segmentacion que se utilizara para el primer afio la componen
los habitantes de la ciudad Santiago que equivale (sin considerar edad ni GSE), que
realizan compras por internet de productos de Electronica y/o Vestimenta, los que
equivalena 1.129.342 y 864.652 respectivamente. Para el segundo afo se incluyen a todos
los tarjetahabientes.

En lo que respecta a la estrategia de productos, consiste en lograr un diferencial del precio
a traves de alianzas con marcas de Ropa, Electronica y la seleccion de algunos productos
referenciales para el punto de partida los que posteriormente rotaran segun las
preferencias, innovaciones tecnoldgicas o las tendencias de moda que se detecten a traveés
de la plataforma, por lo que la estrategia de descuentos a utilizar sobre el precio normal,
pretende entregar a los clientes entre un 10% y un 20% de descuento, respecto al valor de
mercado, lo que dependeré principalmente de las alianzas con los proveedores. (ver anexo
1, IM proveedores), ya que minimizar los costos de forma adicional esta supeditado a la
estrategia de distribucion que sera clave, ya que los proveedores seran los responsables
de almacenar y despachar los productos. (Dropshipping; Cadena de Suministro en Anexo
4).

No menos importante sera la estrategia de comunicaciéon y ventas que se llevara a cabo
por medios digitales, acorde a los segmentos objetivos. Ya que previamente se efectuaron
las selecciones de los segmentos y se estima el gasto segun alcance, gustos y

preferencias. Los costos y alcances de las campafas se pueden ver en el Anexo 5.

Dentro del andlisis realizado, la estimacion de clientes para el primer afio se establece en
4.896 personas (2.124 en Vestimenta y 2.772 en electrénica), la cuales estara supeditada

al nimero de visitas que ingresen a la plataforma y la tasa de conversion de estos. Dentro

11



del primer afio se estiman 30.000 visitas por mes con un incremento anual del 11%. La
tasa de conversion sera de un 1,3% la que se incrementara mensualmente. El Presupuesto
de Marketing se estima para el 2022 en $20.917.200, destinado principalmente a acciones

digitales, como Adwords, Facebook e Instagram.

Se incluyen mas detalles sobre el plan de Marketing, en la otra parte del Plan de negocios

Parte I.
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V Plan de Operaciones.

5.1. Estrategia, alcance y tamafio de las operaciones.

IWI, entregard una experiencia de servicio en sus canales digitales y la agrupacion con
clientes de gustos similares permitiendo conseguir las mejores ofertas del mercado en
distintos productos al comprar de forma colaborativa.

En lo que respecta a como se llevara a cabo la estrategia a nivel de operaciones, destacar
gue el proceso parte con la conexion de los clientes a la plataforma, donde si hacen match
con un producto y con el grupo de clientes, acceden al descuento comprometido. Posterior
al cierre de cada oferta colaborativa, se emite la orden o lista al proveedor, quien tendré en
sus bodegas los productos para ser enviados directamente a los clientes que compraron
en IWI. Esto permitira eliminar eslabones a la hora de despachar, ya que se hara bajo el
modelo Dropshipping, permitiendo minimizar los costos de almacenamiento, sin la
necesidad de contar con bodegas, como tampoco con empresas de transportes

dependientes de IWI.

FIGURA 1: FLUJO DE OPERACIONES, ELABORACION PROPIA

Al término de la entrega de los
productos por parte del proveedor, se
realizara validacion de que el proceso

se haya ejecutado en los tiempos y

@@% Despacho = condiciones acordadas, como también
|

clientes desde
Bodega

i ticnas @3 Crommpnng) la ejecucion de la encuesta de

satisfaccion al cliente, permitiendo
obtener un feedback del cierre de la venta.

Respecto a los procesos claves de la cadena de valor se detallan en el anexo 11.

5.2. Flujo de operaciones.

El proceso de cierre de alianzas con proveedores de reconocimiento nacional sera
fundamental para hacer mucho mas atractivas las campafias de venta de productos y
servicios, permitiendo establecer oportunidades de negociacion mas rentables y serias a

la hora de confiar en los procesos de despacho y compromiso adquirido con ellos.
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Por otra parte, el posicionamiento de la marca, permitird transmitir la confianza a los
clientes entregando un mayor respaldo al funcionamiento de IWI en el tiempo. Permitiendo

seguir abriendo nuevos mercados y negocios.

FIGURA 2: FLUJO PROVEEDOR, ELABORACION PROPIA

En lo que respecta al precio
de como IWI negociara los
productos, los proveedores
deberan establecer un precio

Seinforma a i dcte Fe=zior | gtractivo para poder ofrecerlo
provesdor Bodega Provesdor

esiado de {Dropshipping)

pp, @3 repsnenne en la plataforma de IWI a los

compra.

clientes, el cual esta

supeditado si se cumple con un minimo de ventas. Esto le permitird a los proveedores
como una estrategia adicional sacar de stock productos que no estan generando
movimientos hoy, como también los productos que IWI considera necesarios, en base a su

analisis de gustos y preferencias.

Con la finalidad de lograr el mejor funcionamiento de los servicios de IWI, se establecen
algunas actividades a nivel interno como también a nivel externo, para el correcto
desempeiio de los procesos al interior de la organizacion. (ver flujo de proceso, anexo 12)
Dentro del proceso o flujo de Operaciones se establecen tres lineas de accion a considerar,
primero a nivel de cliente, en segundo lugar, la operacion de IWI y para terminar la
interaccién con el representante de marca o proveedor. A su vez de igual forma se ejecutan

procesos tanto internos como externos, los cuales se clasifican en:

Procesos internos:

Gestion de plataformas, para un correcto funcionamiento y respaldo de las operaciones
realizadas en ella, se contara con un administrador de la plataforma que permita crear,
monitorear y cerrar ofertas.

Gestion de RRSS, Necesarias a nivel de comunicacion, difusion y la opcién de contar con
mayor cantidad de clientes que quieran recibir ofertas.

Gestion de Ventas y seguimiento de productos, Cada opcion de venta, establece la

necesidad de efectuar un seguimiento acabado del producto con el proveedor y luego

14



cliente, con el propésito de asegurar un servicio de calidad, el cual mantendra la
credibilidad y prestigio de la plataforma.

Gestion de Post Venta, En caso de algun reclamo si bien contara con garantias y post
ventas de la marca, en caso de que estos Ultimos no entreguen una solucion satisfactoria,
IWI estara ahi para hacer seguimiento y resolver con el cliente, asegurando la satisfaccion
de éste respecto a los servicios y manteniendo la credibilidad de la plataforma y de los

productos que se transaccionan en ella.

Procesos Externos

Fidelizacion de clientes, Una de las actividades fundamentales para mantener activos a
los posibles clientes de IWI, es la entrega de servicios de calidad, comunicacion asertiva 'y
ofertas adecuadas a cada una de sus necesidades, permitiendo mantener cautivo al IWI
Lovers.

Gestion de ventas efectuadas, Desde el pago efectuado en las plataformas bancarias de
un producto por parte de un cliente, IWI realizara el monitoreo y seguimiento de este pedido
desde que sale la solicitud al proveedor, hasta que llegue a su hogar, permitiendo con esto
asegurar la efectividad y calidad del servicio.

Conexion con proveedores La conectividad con proveedores permitirA hacer mas
confiable las transacciones y servicios en caso de algun inconveniente con los productos
o clientes.

Gestion de pago en plataformas, El servicio de pago en plataformas, es un servicio
estratégico, considerando que entrega el documento para despacho, pero también las
ventas efectuadas y con esto los respectivos pagos a proveedores. A su vez el buen

funcionamiento permite la generacion de transacciones seguras, faciles y sin dificultades.

5.3. Plan de desarrollo e implementacién.

El Roadmap de despliegue para laimplementacion e inicio de IWI a nivel local.se encuentra

en el Anexo 13).

5.4. Dotacioén.

Con la finalidad de cumplir con el plan de negocio de una forma adecuada, se establece la

dotacion necesaria para el normal funcionamiento de IWI y para poder dar inicio a las
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operaciones de forma adecuada. (ver detalle figura 10: Estructura organizacional 2022-
2026).

Equipo Fundador

Conformado por los dos emprendedores Mauro Borzone y Carlos Gonzalez, responsables
de dar el puntapié inicial a la puesta en marcha, por lo que las labores de coordinacién con
el equipo de plataformas y las primeras negociaciones de marcas de renombre para atraer
potenciales clientes es fundamental. Las competencias de liderazgo, trabajo en equipo y
sus experiencias en los rubros de Customer Experience y plataformas permitira un

desarrollo mas efectivo.

Equipo de Marketing y RRSS
Desde uninicio y para lograr los objetivos de solidificacion y expansion de IWI, es necesario
contar con un equipo de Marketing y RRSS, compuesto por dos personas encargadas de

la planificacion y control de las comunicaciones y publicidad en los medios.

Equipo Comercial
Al inicio de las actividades el equipo comercial contara con un asistente, considerando que
los apoyos y conexiones con las distintas marcas se realiza con el trabajo de los

fundadores.

Equipo de Finanzas
Considerando el inicio de las actividades y respecto a las proyecciones futuras, se
establece subcontratar los servicios contables para el inicio de las operaciones, las que

seran evaluadas en forma semestral en base al flujo de las operaciones.

Equipo de Operaciones y logisticas

El proceso de distribucion y logistica si bien es efectuado directamente por las empresas o
marcas, sera de igual forma necesario realizar el seguimiento de las 6érdenes, en conjunto
con un segundo asistente para los afios siguientes, responsable de responder dudas o

consultas respecto a los despachos y servicios de post-venta.
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VI. Equipo del proyecto.

IWI establece un modelo Dropshipping, donde si bien las transacciones pasan por la
plataforma de IWI, los servicios de despacho y distribucion son de responsabilidad de las

marcas.

6.1 Equipo gestor.

Esta conformado por dos emprendedores, con mas de 15 afios de experiencia en
procesos, experiencia de servicios. Conocimiento en analisis de experiencia usuaria,
financiera y administrativa (ver anexo 6, curriculos gestores).

Los procesos de negociacion que lleva cada uno en sus labores diarias permiten entregar
una vision mucho mas amplia respecto a como enfrentar cada nuevo negocio. En la
actualidad uno cumple funciones de Gerente General de una clinica y el otro como
subgerente de Administracion de Personas, permitiendo utilizar este conocimiento y
desarrollo de habilidades en la negociacion de nuevos entrantes y una mayor claridad

respecto a lo que busca o quiere el cliente.

6.2 Estructura organizacional.

La estructura organizacional de IWI esta compuesta por los socios fundadores en una
primera etapa. Apoyada por algunos cargos administrativos y equipos de apoyo, los
gue se encuentran bajo el formato de subcontratacion de servicios y destacados en

la figura 10 en color verde.

FIGURA 3. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL 2022-2026

B EECE B ETEE BETEE BT

Q. Q. Q.0 Q.0 Q.0 Q.0
Fundadores . o do0.000. T Xszd60000- CXs2 321800~ (62 ms 458 (X280 o8-
Analista de Mkling . --==- k07000 $556.200- $572.886.- $500.073.- $607.775.-
‘ Adm. Comercial . = =
L | $6401000 $556.200.- $572.866- $500.073- $607.775.
[[Admi Operaciones . - R $572.886. $590.073 - $607.775.-
[(En0n de Mg . """ $885.200- 1 9807°156.-
Coord: Gomercial . - o $865.200.-  $891.156.-
Coord. Operacién . s g $891.156. 3917891~ $945.427 -
[[DoTACION TOTAL | 4 4 | 6 | 6 | | 8
['cosTo MENSUAL $3.080.000.- | | $3.172.400.- | | $4.731.614- | [ $6.603.962.- | [ $6.802.081.- |

[ $36.960.000- | | $38.068.800.- | | $56.779.368.- | | $79.247.549.- | [ $81.624.976.-
Fuente: Elaboracion propia
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ETAPA 1 _Inicio de Funcionamiento
En una primera etapa los servicios de IWI funcionan bajo una estructura acotada y de
cargos minimos requeridos, permitiendo su operacion sin inconvenientes a bajo costo, pero

permitiendo llevar a cabo la planificacion y desarrollo de las actividades.

ETAPA 2 _ Expansion
El crecimiento que IWI debe enfrentar en los siguientes afios post consolidacion, los obliga
a incorporar nuevos apoyos a objeto de solidificar la estructura organizacional que permita

su continuidad y expansion de los planes de crecimiento definidos.

6.3 Incentivos y compensaciones.

Las compensaciones del equipo de IWI sera bajo una estructura 90% fija y con un 10% de
remuneracion variable, la cual estara supeditada a los resultados de la compaiiia y al
esfuerzo tanto individual como colectivo a partir del 2023.

Para poder establecer compensaciones adecuadas a los equipos desde un inicio se
consultara el estudio de la compafia Mercer, documento disponible para pequefas y
medianas empresas 2020-2021, el cual es facilitado de forma gratuita, permitiendo no
desviar recursos.

Respecto a una medida de incentivar a nuevos clientes y consolidacion de la plataforma,
el trabajo de los equipos comerciales por captar, fidelizar y por otro lado el cierre de nuevos
negocios con diferentes marcas, establecera dos lineas de compensaciones mediante la

férmula de renta variable para estos equipos.
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VIl. Plan Financiero.

7.1 Supuestos del plan.

Con el fin de estimar correctamente los flujos del siguiente andlisis y evaluacion financiera,

se considera la informacion obtenida de los capitulos anteriores, y algunos supuestos

descritos en la siguiente tabla.

TABLA 1: SUPUESTOS

CONCEPTO

DESCRIPCION

Moneda

Peso Chileno

Valor USS

6954

Horizonte Temporal

5 afios

IPC

3%

Base Mensual

30 dias

Depreciacion lineal

& afios equipos computacionales

Aumentos de Capital

Mo existen aumentos en el periodo de evaluacion

Tasa de VA

18%

Taza de impuesto a la Renta

7%

Costo promedio de productos

“Varia segln producto

7.2 Estimacion de Ingresos.

Fuente: Elaboracion propia

Acorde a la capacidad del negocio y la efectividad del plan de marketing, se realizo la

estimacion de clientes por rubro. Para el primer afio de funcionamiento se estiman 4.896

Clientes, los que se distribuyen en 5 campafias mensuales de productos referenciales?,

durante 10 meses.

Para los afios posteriores la cantidad de clientes dependera del nimero de ingresos a la

plataforma y de la tasa de conversion, ambos incrementaran mensualmente segun lo

estimado (ver punto 4.7). Respecto a los precios de venta, se realizd una estimacion en

base a los productos referenciales escogidos en punto 4.3, los que seran reajustados por

IPC anualmente.

TABLA 2: PRECIO VENTA PRODUCTOS REFERENCIALES

ITEMS P MERCADO DESCUENTO PVP
Polera Hombre 5 39.950 20%| § 31.992
Jersey Mujer g 43.950 20%| § 35.192
Samsung SO Plus 64GB | § 245.990 15%| & 212.492
lphone 7 256GB g 2560.990 15%| § 220.4982
Audifonos Gamer 5 25.990 15%| § 22082

! Se utilizan estos productos referenciales, para estimar las ventas durante el horizonte temporal del proyecto, ya que no es posible

Fuente: Elaboracion propia

anticipar los gustos y preferencias futuras de los consumidores.
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En base a estos célculos se presenta la tabla N°7 con la demanda y ventas proyectadas
para los proximos 5 afios, siendo en este Ultimo afio en donde se espera alcanzar una

venta de $1.678 millones.

TABLA 3: PROYECCION DE INGRESOS.

Aflo 2022 2023 2024 2025 2026
Visitas. 360.000 432,000 471.600 511.200 550.800

(Media) 1,36% 1,54% 1,85% 2.27% 2,82%
Total Clientes 4896/ 8653 8725| 11604 15533
Vestuario 2124 2.886 385 5.034 6738
|Etectronica 2772 3.767 4940 6.570 3794
Ingresos totales ) 740.082.290 | § 1035810467 |§  1.356.380.231 | § 1.806.726.980 | § 2.418.348.398
Folera Hombre: 3 48972702 | § 68541617 [ § 85.385.693 | S 119.554680 | § 160.026.873
Jersey Mujer 5 72.404.084 | § 101335804 | § 132.883.703 | § 176.756.576 | § 236.593.015
Total : ] 226.548.630 | § 317.074.797 | § 415.817.517 | § 553.062.176 | § 740.287.295
Samsung 59 Plus 84GB 3 195738596 | § 273.953.437 | § 359.267.399 | § 477.847136 | § 639610118
Iphone 7 256GB 3 18.842.350 | § 26371532 [ § 34.584.095 | § 45998915 | § 61.570.677
Audifonos Gamer 3 441128576 | § 617.399.765 | § 809.569.011 | § 1.076.908.227 | § 1.441.468.089
Total £ 513.533.660 [ § 718.735.669 | § 942562714 | § 1.253.664.803 | § 1.678.061.103

Fuente: Elaboracion propia

7.3 Estimacion de costos y gastos.

Para la estimacion de costos por rubro, se realiza célculo, segun cotizaciones de compras
entregadas por los proveedores escogidos (punto 4.3.1) como se ve en tabla N°8. El
margen de contribucion de IWI es de un 15%, el que incluye todos los costos asociados a

la venta de estos productos como se puede ver en EERR (punto 7.5)-

TABLA 4: COSTOS REFERENCIALES DE LOS PRODUCTOS.

ITEMS P MERCADO | PRECIO UNITARIO
Polera Hombre ] 39.990| § 23.5954
Jersey Mujer 5 43.990| 3 26.394
Samsung S9 Plus 64GB | § 245.950) § 174.993
Iphone 7 255GH ] 269.950) 3 188.993
Audifonos Gamer 5 25.980| § 15.584

Fuente: Elaboracion propia

A continuacién, se detalla en la tabla N°9 los gastos del proyecto para el horizonte temporal

de 5 afios, todos los valores estan ajustados por IPC.

TABLA 5: GASTOS ANUALES.

AND 2022 2023 2024 2025 2026

Honorarios T 36060000 (% 380888005 S6779.368 |5 70247540 |5 81524975
Publicidad § 20917200 (% 16600716 |S 17.098737 |5 17611700 |5 18.140.051
Gastos Generales |§ 12207969 (S 13132072 (% 151214855 171847358 |5 18.360.872
TOTAL GASTOS (5 70175169 |S 67861588 |5 85000591 (5 114043608 |5 118.125.809

Fuente: Elaboracion propia

Para mayor comprension el detalle de las remuneraciones y bonos de cumplimiento se

encuentra en el punto 6.2, mientras que el detalle de las acciones de marketing se
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encuentra en el punto 4.8 y Anexo 10. A su vez para una mayor comprension de la apertura

de los costos anuales y gastos mensuales, ver el anexo 7.

A continuacion, y segun la demanda estimada en el punto 4,7, se detallan en la tabla N°10

los costos del proyecto para el horizonte temporal de 5 afios, los valores estan ajustados

por IPC.
TABLA 6: COSTOS ANUALES.
ANO 2022 2023 2024 2025 2026

Clientes 4,896 6.653 8.725 11.604 15,533
Yestuario 2124 2,886 3.735 5.034 §.738
Electronica 2772 3.767 4940 5.570 5794
Costos
Total Vestuario § 54.303.063 | § 76.001.928 | § 99670277 | § 132567432 [ § 177.444.761
Polgra Hombre 5 17573537 |5 24595715 |5 32255257 | § 42801422 | S 57.424 606
Jersey Mujer ] 35729526 |5 51406213 |5 67415020 | 5 89.666.010 | 5  120.020.155
Total Electrénica 5 361.066.434 | § 505344333 | § 662.717.527 | § BO1.453.962 | § 1.179.847.758
Samsung 59 Plus B4GB 5 186569460 | 5 261120421 | § 342437955 |5 455462959 |5  509.648.350
Iphone 7 255GH ] 161196491 | § 2256508712 | 5 D295867.270 |5 393521171 |5 5268737744
Audifonos Gamer 5 13300482 | S 18515199 |5 24412302 |5 32459822 | S 43 451 554
Total Costo Compra Productos 5 415,369,496 | § 581.346.261 | § 762.387.804 | § 1.014.021.394 | § 1.357.292.519
Costos Transaccion ] 17049831 (5 23852743 |5 231.294025|% 41622925 |5 55.713.307
Bonos cumplimiento 5 3503678 |5 4712814 |5 5.268.324 | 5 .390.306
Otros costos de servicio ] ZEETEEE |5 3593873 |5 4712814 |5 5268324 | 5 8.350.308
Total Costos § 434,986,996 | § 612.396.360 | $ B03.107.456 | § 1.068.180.967 [ $ 1.429.786.437

Fuente:

Elaboracién propia

7.4 Plan de Inversion y financiamiento.

El monto necesario para la puesta en marcha de IWI, principalmente esta dado por la

inversion inicial para el desarrollo de la plataforma (ver anexo 3) y los requerimientos

técnicos y legales para que se pueda comenzar a operar, posteriormente solo se requiere

invertir en computadores acorde a la dotacion en los afios 2022, 2024, 2025. (Detalle de

inversién por afo, ver anexo 15).

TABLA 7: CUADRO DE INVERSIONES POR ANO, ELABORACION PROPIA.

ITEM CANTIDAD COSTO TOTAL
Legal
Inscripcion de Marca 1 5 204.950
Inscripcion sociedad 1 5 250.000
Marketing
Manual de Marca 1 5 700.000
Equipos
Notebook HP 240 6 3 2.081.331
Otros
Desarrollo Plataforma 1 5 17.770.242
Drominio .com 1 5 11.343
Nic: chile 1 3 9.950
Inversion Total $ 21.027.856

El financiamiento considera un aporte inicial por
parte de los socios fundadores (50% cada uno con
fondos propios) destinado a cubrir la inversion total
de $21.027.856.
A su vez, se requiere la participacion de un

inversionista por un monto de $15.000.000. (ver

propuesta en punto IX) los que seran destinados al capital de trabajo del primer afio y el

resto se mantendra como capital de reserva ante gastos operacionales no presupuestados.
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7.5 Proyeccion del estado de resultados.

Con los datos descritos anteriormente, en conjunto con las proyecciones de demanday los
reajustes de ingresos, costos y gastos por medio del IPC (punto 7.1). Se presenta, el

siguiente estado de resultado, que corresponde a un horizonte temporal de 5 afios.

TABLA 8: ESTADO DE RESULTADO.

EERR 2022 2023 2024 2025 2026

Ingresos Netos por venta % 513533660 (% 718.735.669 |$ 942562714 |§ 1.253.664.803 | § 1.678.061.103
Productos Vestimenta 5 72404084 |5 101.335.904 | $ 132893703 |% 176756576 |8 236.593.015
Productos Electrdnica § 441120576 | % 617309765 | § B09.669.011 | $1.076.908.227 | §1.441.468.089
Costo por venta $ -434986996|% -612396.360|% -B803.107 456 | §-1.068.180.967 | $-1.420786.437
Productos Vestimenta -5 54.303.063 |-% 76.001.928 |- 99670277 |-B 132.567.432 |-5 177.444.761
Productos Electrénica -§ 361066434 |-3 505344 333 |-§ 662717527 |-§ 881453962 |-51.179.847. 758
Costos Transaccion -5 17.049.831 |-§ 23.862.743 |- 31.204.025 |-B 41.622.925 |- 55713.307
Bonos cumplimiento -3 3593678 |-5 4712814 |5 B.268.2324 |-§ 8.390.308
Otros costos de senvicio -5 2 567 668 |-5 3593678 |-5 4712814 |-5 6.268.324 |-§ 8.390.306
Margen de Contribucion (%) 15,3% 14,8% 14,8% 14,8% 14,8%
Resultado Bruto 5 78546665 | § 106339309 |5 139455258 |§ 185483836 |%F 248274667
GAV -5 70.175.169 |-% 57.861.588 |-F 88.999.591 |-B 114.043.606 |-5 118.125.899
Honorarios -5 36.960.000 |-§ 38.068.800 |-F D5H6.779.368 |- 79247549 |-5 81624976
Publicidad -5 20.917.200 |-§ 16.600.716 |- 17.098.737 |-§ 17611700 |-F 18140051
|Gastos Generales -5 12.297 969 |-§ 13192072 |-§ 15121485 |- 17.184.358 |- 18.360.872
Resultado Operacional 5 8371496 |8 3B AVT 21| % 50455667 |5 71440230 (% 130.148.768
Depreciacion -5 95.147 |-§ 95.147 |-3 170.007 |-B 233.559 |-% 233559
UAI 5 B276349 |8 38382574 |% 50285660 (% 71.206671|% 129915209
Impuesto ala renta -5 2234614 |-§ 10.363.295 |-§F 13577128 |-F 19225801 |-F 35077106
Beneficio tributarios

Utilidad/Pérdida del Ejercicio | § 6041735 | % 28019279 |% 36708532 (% 51980870 |F%F 94838103

Fuente: Elaboracion propia

Las bonificaciones seran entregadas a partir del afio 2023. Se considera un costo de
comision por la transaccion de la plataforma de pago que utilizard IWI. A su vez la
composicion financiera para estos periodos respecto a sus activos, pasivos y patrimonio

neto se encuentra en el anexo 14.

7.6 Capital de Trabajo.

Se ha estimado el capital de trabajo por el método de maximo déficit operacional,
equivalente al total de los costos y gastos. EIl maximo de déficit operacional alcanza un
valor de $13.245.525 correspondiente al tercer mes, el que se recuperara dentro del primer

ano.

Respecto a los activos circulantes (cuentas por cobrar), estas no tendran desfase, ya que
todas las ofertas seran integradas en su totalidad dentro del mismo mes (25 dias),

descontando solamente el porcentaje de transaccion, que aplica la plataforma de pagos.
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A su vez, el proyecto no requiere la compra anticipada de productos, ya que una vez
finalizada las ofertas grupales, se contactaran a los proveedores segun corresponda, y se
procedera con el pago en el menor tiempo posible (ver punto 5.2). Respecto a los pasivos
Circulantes (cuentas por pagar) tanto los gastos, como los costos de productos seran
pagados en el mismo mes, es decir, al término de cada campafa de ofertas. Por ultimo,
las remuneraciones se pagaran el ultimo dia habil del mes y se provisionara para el mismo
mes las imposiciones respectivas. Para los calculos anteriores, se consideraron, los costos
de venta y los gastos de honorarios, publicidad, arriendos de softwares, licencias, equipos,
entre otros (ver gastos mensuales, y célculo de capital de trabajo, anexo 8).

7.7 Proyeccion del Flujo de Caja.

Se presentan los siguientes flujos acorde a las proyecciones de venta en funcion de las
visitas y los costos asociados a IWI. La tasa de impuesto aplicada es de un 27% acorde al
régimen tributario para primera categoria?. El valor de desecho de los activos se determina
de acuerdo al valor comercial, menos depreciacion y menos impuestos (Depreciacion de
activos, ver anexo 9). De acuerdo a las estimaciones, al primer afio de funcionamiento, se
generan los ingresos necesarios para absorber los gastos en su totalidad, por otra parte
para los afos siguientes se observa un crecimiento de las ventas respecto al afio anterior,
segun la estimacion de la demanda. Cabe destacar que para el afio 2024 y 2025 se
aumenta la dotacion (punto 6.2), por lo que incrementan los costos. En la siguiente tabla,
se proyectan los flujos con cierre del proyecto al quinto afio, considerando la devolucién
del capital de trabajo y la liquidacion de los activos. Segun la rentabilidad minima exigida
Rf: 14,78% (punto 7.8.1), se obtiene un VAN $89.440.534 de y una TIR de 73%.

TABLA 9: FLUJO DE CAJA PROYECTADO A 5 ANOS
Flujo de Caja Neto Inversion 2022 2023 2024 2025 2026
Utilidad/Pérdida del Ejercicio 5 6.041735|% 28.019.279|% 36.708.532 | % 51.980.870 | § 94.838.103
Depreciacion 5 -95.147 | & -95.147 | & -170.007 | & -233.559| % -233.559
lo 5 -18.946.525 | § -659.980 5 -TO0173 | § -T21178
KT 3 -13.245.525
Recuperacion KT % 13.245.525
Valor desecho de Activos $ -590.880
Flujo Neto Puro Activos $ -32.192.050 | $ 5.286.608 [ $ 27.924132|$% 35.838.352 | § 51.026.133 | § 107.259.188

Fuente: Elaboracion propia
En la siguiente tabla, no se considera el cierre de la operacion, por lo que se consideran
los flujos perpetuos, es por esto que los flujos futuros del 6to afio son traidos a valor
presente.

2 Fuente: https://www.tributariolaboral.cl/606/w3-article-70902.html
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La rentabilidad minima exigida es Rf: 16,73% (punto 7.8.1), se obtiene un VAN positivo de
$125.178.222 con una rentabilidad del 84%.

TABLA 10: FLUJO DE CAJA PERPETUO.

Flujos perpetuos Inversion 2022 2023 2024 2025 2026
Utilidad/Pérdida del Ejercicio 5 -1 % 6.041735|% 28019279(% 36708532(% 51.980870|% 94.838.103
Depreciacidn 5 -1 5 -95147 | & -95.147 | § -170.007 | & -233559 | % -233.559
lo 5 -18.946.525 | § -659.980 5 -T00173( & -721.178
KT 5 -13.245.525
Valor Presente Flujos Futuros §  129.286.342
Flujo Neto Puro Activos $ -32.192.050 | $ 5.286.608 |$ 27.924.132 ($ 35.838.352 | § 51.026.133 | $  223.890.886

Fuente: Elaboracion propia

7.8 Evaluacién Financiera.

7.8.1 Célculo tasa de descuento.

Para evaluar los escenarios al quinto afio y a la perpetuidad se calcularon dos tasas de

descuento de acuerdo a los datos y supuestos de la siguiente tabla:

TABLA 11: DATOS Y SUPUESTOS PARA CALCULO DE TASA DE DESCUENTO, ELABORACION PROPIA

Nomenclatura Concepto Valor
Rf Tasa libre de Riesgo BCP S afies (31/03/2021) 212%
Rf Tasa libre de Riesgo BCU 30 afios (31/03/2021) 1,47%
Beta Beta patrimonial gin deuda 1,16
E(Rm)-Rf Premio por riesgo de Mercado 5,40%
PPL Premio por Liguidez 3,00%
PRSU Premio Star Up 3,00%

La informacién respecto a la tasa libre de riesgo
fue obtenida del Banco Central, de las tasas de
interés de mercado secundario de los bonos

BCP a 5 afios y BCU a 30 afios®(ajustada por

IPC), publicados el 2021. Respecto al Beta de la industria, fue obtenido de los datos de

Damodaran®, donde se utilizd “Averaged Unlevered Beta”, al no haber deuda en la

estructura de costos, de esta pagina también se obtuvo el Premio por riesgo por pais para

Chile®, estimado en enero del 2021.

El Premio por StarUp en Chile ronda entre el 1% y el 3%, se considera este ultimo para

evaluar en un escenario mas exigente, al igual que el premio por liquidez. Por lo que la

rentabilidad minima exigida para el proyecto a los 5 afios y flujos perpetuos recoge las

variables de riesgo y econémicas para el tipo de negocio, horizonte de tiempo y pais. Estas

tasas se obtienen al reemplazar los valores en la siguiente férmula:

Rd: Rf + PRM*Beta + Premio por Liquidez + Premio Start up,

Tasa de descuento a 5 afios: Rd: 14,78%
Tasa de descuento a 30 afios: Rd: 16,73%

8.https://si3.bcentral.cl/Siete/ES/Siete/Cuadro/CAP_TASA_INTERES/MN_TASA_INTERES_09/TMS_15/T311?cbFechaDiaria=2021&c

bFrecuencia=BUSINESS&cbCalculo=NONE&chFechaBase=

4 http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/Betas.html
5 http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/ctryprem.html

24


https://si3.bcentral.cl/Siete/ES/Siete/Cuadro/CAP_TASA_INTERES/MN_TASA_INTERES_09/TMS_15/T311?cbFechaDiaria=2021&cbFrecuencia=BUSINESS&cbCalculo=NONE&cbFechaBase=
https://si3.bcentral.cl/Siete/ES/Siete/Cuadro/CAP_TASA_INTERES/MN_TASA_INTERES_09/TMS_15/T311?cbFechaDiaria=2021&cbFrecuencia=BUSINESS&cbCalculo=NONE&cbFechaBase=
http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/Betas.html

7.8.2 Ratios Financieros.

Estos ratios son calculados de manera anual, para el horizonte de 5 afios del proyecto en
base al EERR y Balance (ver, anexo 27), se consideran los mas apropiados segun la

estructura financiera. El Payback del proyecto es transcurrido 1 afio 11 meses y 16 dias.

TABLA 12: RATIOS FINANCIEROS

ANO 2022 2023 2024 2025 2026
EBMDA Z 2486643 | & 38572868 (& 50625674 (& T1673.780 (& 130.382.327
Utilidad Bruta/ Wentas 15,30% 14,80% 14 20% 14,80% 14,80%
Utilidad Operacicnall Ventas 1,63% 5,35% 5,35% 5,70% 7,75%
Utilidad Netal Wentas 1,18% 3,90% 3,89% 4 15% 5,65%
ROE 024 0,45 034 0,30 0,30
Liguidez Corriente 1,05 1,09 1,12 1,15 1,20

Fuente: Elaboracién propia

7.8.3 Analisis de Sensibilidad.

El andlisis de sensibilidad realizado, permite determinar la rentabilidad del proyecto ante la
variacion de la cantidad de clientes de IWI, los que podrian variar segun la exactitud de las
estimaciones de demanda establecidas (punto 4.7), o verse afectadas ante los cambios de
las conductas de consumo, la disponibilidad a utilizar la plataforma para realizar sus
compras, entre otros.

Respecto a la siguiente grafica, se logra observar un comportamiento favorable en la
medida que aumenta la cantidad de clientes, por lo que el plan de negocios es rentable en
todos los escenarios salvo en los escenarios en el que la cantidad estimada de clientes
disminuye por sobre en un 28% respecto a la situacién base, para todo el horizonte

temporal del proyecto.

FIGURA 4: ANALISIS DE SENSIBILIDAD.

Andlisis de Sensibilidad respecto a variacién cantidad de Clientes [Q].

$250.000.000 1608

$200.000.000 JIE; 139%

TIR; 11756 120%
TIF; 108%
$150.000.000 TIR; 995 1009
TIF; 50%
TIR; 82% 20%
$100.000.000 LIB; 73%
TUF; 63% 0%
TIR; 54%
550.000.000 B 4% 40%
IIR; 33%
l TIR; 22% 20%
5. -

35% 25% 20% 15% 10% 5% 100% 5% -10% -15% -20% -25% - 056

$-50.000.000 -20%

— VAN TIR

Fuente: Elaboracion propia
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VIIl. Riesqos criticos.

Con la finalidad de establecer planes de mitigacion adecuados que no impacten en la
continuidad del plan de negocios, se han identificados los riesgos de mayor impacto y sus
planes de mitigacién para poder enfrentarlos.

TABLA 13: ANALISIS DE SENSIBILIDAD.

INTERNOS/EXTERNOS

RIESGOS CRITICOS

PROBLEMATICA

PLAN DE MITIGACION

EXTERNOS

BAJA ADHESION DE
LOS CLIENTES A LA

La incertidumbre respecto a la situacion
pais que transmite inestabilidad a la

poblacién, en muchas ocasiones implica
una disminucion en el gasto a la hora de

El plan de IM y estrategias de marketing en
pandemia sera fundamental para enfrentar con
estrategias de precios y productos a-dock a la
situacitn pais, son las opcionas que deberdn
jugarse para enfrentar un mercado completamente
incierto y desconfiado de comprar.

El proceso de fidelizacion, experiencia de compra

PLATAFORMA comprar, como tambien en lo que respecta
al poco interes de los clientes por este
modelo de venias.

NIVEL DE Puede significar una baja importante en las

ENDEUDAMIENTO ALTO

ventas de productos de distintos
departamentos

Ofertas con % altos de descuento, gque permitan
incentivar el uso de este beneficio y |a incorporacion
de productos que sean de bajo costo, alto gusto y
acceso de los clientes.

RIESGO DE CRISIS

La opcién de nuevas enfermedades o crisis
de impacto local y mundial, pueden afectar
fuertemente las ventas y el interés por

Se establece en este periodo, utilizar proveedores
con altos stock en bodega para no ver afectadas las

ofertas y no depender de despachos internacionales.

A su vez se trabajaran con equipos alternados para

SANITARIA comprar ciertos tipos de productes, en e P ;
conjunto con los problemas de logistica y simplificar _contagmsy coordinar con proveedores,
distribucion de estos con la finalidad de establecer los altos standares
sanitarios a la hora de efectuar despachos.
— "
COMPETENCIAALTA | 'én0as por departamento similares & W, | £, eve bian comercial que permita minimizar al

DE OTROS MERCADOS

buscaran competir con precios bajos,
ofertas atractivas vy similares.

méximo |a fuga de clisntes

INCERTIDUMERE

Leyes o legislaciones que establezcan
nuevas reglas en el mercado del consumo

Equipo de abogados para enfrentar y preparar
cualquier situacion legal que pusda afectar la

POLITICA y que pusdan parjudicar la forma de operar | continuidad de W1 y salvaguardar su
de W funcionamiente.
INTERNOS/EXTERNOS | RIESGOS CRITICOS PROBLEMATICA PLAN DE MITIGACION

INTERNOS

DEPENDEMCIA DE
S0LO ALGUNODS

En caso de no conseguir muchos
proveedores, podria existir la posibilidad de
tener que contar con solo alguno de ellos.

Plan de fidelizacion con proveederes, mediante un
equipo de captacion de proveedores, preparados y
capacitados para convencer a los proveedores de

PROVEEDORES Explotando semasiado sus productos y no |distintos mercados a participar en este plan de
entregando alternativas a los clientes. negocio.

FALTA DE E;;IE'ZE;gr[;ugga[;ri:g;?;:g':iﬁ;::;05 de Maximizar los procesos de capacitacion y un plan de

ENTRENAMIENTO A ; . it desarrollo y entrenamiento de cara al corto, mediano

LOS EQUIPOS como tambien la perdida de credibilidad de y largo plazo,

la plataforma

FALTA DE CONTROL EN
LOS PROCESOS DE
VENTA

Podria provocar descontrol entre lo
oferiado v/s lo vendido, entregando analisis
incompletos a los proveedores.

Definicion de politicias y procedimientos necesarios
para el correcto funcicnamiento, los cuales deberan
ser bajados a los equipos.

BAJO DESARROLLO EN
INNOVACION

El no contar con el desamollo e inversion
constante dentro de IW|, esto podria
provocar |a falta de interes por la
plataforma y terminando con |a salida de
los clientes.

Analisis constante de la UX de los clientes,
permitiendo establecer los parametros a modificar y
redisefiar los espacios adecuados en la plataforma
para un mayor interes por ello.

ANULACIONES
MASIVAS EN LOS
PROCESOS DE
COMPRA

Pedria existir una anulacion masiva de las
ventas por algun comentario inadecuado o
por la falta de un estudio acusioso del
precio proyectado.

Alianzas estrategicas con empresas y compra de
apis de precios de los productos, que permita
monitorear en tiempo real los precios de los
productos o cualguier variacion de ellos en le

marcado

Fuente: Elaboracion propia
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IX. Propuesta Inversionista.

Para la realizacion de esta plataforma se requiere una inversion total de $21.027.856. Este
proyecto no cuenta con activos fijos costosos, pero se requiere del inversionista un aporte
de $15.000.000-. Los cuales seran destinados en el capital de trabajo de $13.245.525 del
tercer mes, costos de inscripcion de modificacion de sociedad y el resto para cualquier otro
gasto al que se debe incurrir en el transcurso del horizonte temporal del proyecto.
La propuesta para el inversionista consta de:
e Aporte de inversionista: $15 millones, en primer afio
o Pago proporcional de las utilidades generadas a partir del segundo afio, hasta el quinto
afo.
o Participacion de inversionista: 41,6%
e Acciones inversionistas: 15 acciones Serie A preferente (Unica serie existente).
e 1 puesto en el directorio
e En el caso de ser un distribuidor o representante de alguna marca relacionada, se
realizaran ofertas con sus productos con al menos el equivalente al 5% de los productos
estimados a vender mensualmente por la plataforma
o Estrategia de salida: Clausulas de derecho primera opcion, Tag along en caso de venta
o liquidacion de la empresa.

A continuacion, se presenta el resultado esperado del capital invertido por el inversionista.

TABLA 14: FLUJO INVERSIONISTA.

Inversion 2022 2023 2024 2025 2026
Flujo Accionista $11.768.097 | 5 15417583 | § 21.831.965 | § 38.832.003
Impuesto Global Complementario 5 - -5 4118834 |-§ 5396.154 |-§ 7.641.188 [-§ 13.941.201
Aporte de Capital -5 15.000.000
Flujo Neto -% 15.000.000 | % - $ 7.649.263 [ 5 10.021.429 | $ 14190777 | § 25.890.802
Tasa de Descuento 14,4%
Van $ 16.658.954
TIR 42,7%

Fuente: Elaboracion propia

Considerando que existiran retiros de dinero desde el afio 2 hasta el afio 5, equivalentes a
la proporcion de las utilidades generadas respecto al capital invertido por el inversionista.
La tasa de descuento del inversionista sera la misma del proyecto, ya que esta define el
riesgo al invertir en esta empresa y, ademas es la que se resta a los flujos esperados en el
horizonte temporal del proyecto, para conseguir la cantidad actual que se indica en la tabla
N°20. Por lo que se ofrece al inversionista un retorno de la inversiéon de un 42,7%,

considerando el pago de impuestos por retiro.
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X. Conclusiones.

El plan de negocios consiste en una plataforma de compras colaborativas, mediante el cual
los compradores obtendran un mejor precio de mercado de los productos.

Esto se llevara a cabo mediante la conexidn de los clientes y la plataforma, donde si hacen
match con un producto y con el grupo de clientes, acceden al descuento comprometido.
Los proveedores almacenaran los productos en sus bodegas y los enviaran directamente
a los clientes que compren en IWI. Esto permitira eliminar intermediarios y procesos entre

la compra a IW1y el cliente.

Se entregara una experiencia de servicios a traves de canales digitales y la agrupacion con
clientes de gustos similares, permitiendo conseguir las mejores ofertas del mercado en

distintos productos al comprar de forma colaborativa.

En una primera etapa los servicios de IWI funcionan bajo una estructura acotada y de
cargos minimos requeridos, permitiendo su operacion sin inconvenientes y a bajo costo, lo
gue permite llevar a cabo la planificacion y desarrollo de las actividades. Posteriormente
se ampliara la estructura organizacional de manera de lograr alcanzar las metas de

crecimiento definidas.

Respecto a la viabilidad de este plan de negocios, se puede comentar que es alta,
considerando una rentabilidad futura de un 73% y un VAN de $89.440.534, con un retorno

de lainversiéon en 1 afio 11 meses y 16 dias.

Ademas el proyecto sigue siendo rentable ante la disminucion de la demanda hasta un
28% por parte de los clientes, segun se estimé en el andlisis de sensibilidad, por lo que

basados en estos supuestos se recomienda invertir en este proyecto.
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ANEXO 1: Resultados Inv. de Mercado proveedores.

Pregunta 1

iTiene representacion exclusiva de alguna marca?

27 respuestas

& Si
@ Mo

Pregunta 2

publico?

27 respuestas

@85
@ No
@ Talvez

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

;Cuenta con un canal de distribucion?

27 regpuestas

&5
@ No

Pregunta 4

iMNos confiarias tus productos para que tus ventas se incrementen?

27 respuesias

® 5
& Ho
P Talvez




Pregunta 5

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

27 respuestas

@ sl
& Mo
& Tal vez

Pregunta 6

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

27 respuestas

& s
@ Ho
O Talvez
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ANEXO 2: Cuadro objetivos especificos de Plan de Marketing,

OBJETIVO GENERAL

OBJETIVO ESPECIFICO

SER RECONCCIDOS COMO
LA MEJOR PLATAFORMA DE
COMPRA COLABORATVA DE
CHILE

Lograr reconocimiento de la
marca mediante un indice
de satisfaccion

=aBl%a

=afi%a

=aBi%a

=38l e

=3 P2% a

Alcanzar un promedio de
visitas en |a pagina web

30,000 visitas mensuales al Ao 2022

35.000 visitas mensuales al Ao 2023

30200 visitas mensuales al Afo 2024

42 800 visitas mensuales al Afo 2025

45.800 visitas mensusles al Aro 2025

norementar |3 tasa de
conversion de ventas

en un 0,01% mensual durante el afo 2022

en un 0,02% mensual durante el afo 2023

en un 0,02% mensual durante el ano 2024

en un 0,04% mensual durante el ano 2025

en un 0,05% mensual durante el ano 2028

Legrar la creacidn de
slianzas con nuevos
Proveedores

5 provesdores al Anio 2022

12 proveedores al Afio 2023

24 provesdores 3l Afio 2024

25 provesdores al Afio 2025

4% provesdores al Afio 2026

Lograr efectuar ventas
mediante |2 web

4 651 nuevos Clientes al Ano 2022

8.127 nuevos Clientes al Ano 2023

8.027 nuevos Clientes al Ano 2024

10.144 nuevos Clientes al Afio 2025

12.203 nuevos Clientes al Afio 2026

Lograr reiteracion de
compra por parte de los
clientes de VW

5% al Afio 2022

T% al Afo 2023

8% al Afio 2024

10% al Afio 2025

15% al Afio 2026

Fuente: Elaboracion Propia
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ANEXO 3: Disefio Plataforma.

Tectrerics

Beats Audio
Wireless SPR Headphone

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

Style Hesdherd

Ver

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

o | Electrénica / BeatsEP

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

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

Aenean ultricies mi vitae est. Mauris placerat eleifend leo.

aioinlo '
D H M S

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

U Seleccionar opciones @

@ 2

Apple

l H Iphone 7
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ANEXO 4: Cadena de Suministro.

ﬂ?_ﬁ—* B

Trassgonte |Bnacen - CO- Impartador - Distraeidor Transponte

Tiends - Puriio de Venta

Fuente: Elaboracion Propia
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ANEXO 5: Costo y alcance publicidades en RRSS.

s

Segmentacion detallada @

Q Segmentacion detallada

Agregar personas que cumplan al menos una de las sig!

Comportamientos

Acceso a Facebook (celular): smartphones y tabletas X

Nuevos usuarios de smartphones y tabletas X

Tunuyé

Explorar =

‘ Alcance potencial: 4.800.000 personas @

Tu publico esta definido.
Especifico Amplio

Publicar este anuncio continuamente

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

Elegir cuando finalizara este anuncio

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

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

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

$5,00~

Resultados diarios estimados

Personas alcanzadas @

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

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

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

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

=i Aplicaciones M Grail

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

Presupueso SR — S

10,00 US$ al dia de media -

304 USS al mes como maximo

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

Recomendacion personalizada (3

19,90 US$ al dia de media

605 USS al mes como maximo

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

45,40 US$ al dia de media -

1.380 USS al mes como maximo

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



ANEXO 6: Curriculums Fundadores.

Fundador 1

Ingeniero Civil
Industrial

Habilidades

Experiencia

Ingeniera Civil Industrial con habilidades de ges tidn,
esardinacidn y contral. Profesional con cerca de 10 afos de
experiencia en dreas comerciales y de operaciones. Con
orientacion tanto al process como la tarea, creativo y
comumcador elicienteAlta capacidad analitica y coordmador de
relaciones inter dreas,

Alta capacidad para trabajar bajo presion, lider de egquipes.
ereative y autoexigents. Profesional perseverante, empatico y
conciliadar.

Clinica Hiperbarica Baromed SPA /Socio Fundador

55 ¢ 018 - Actualidad, Reflaca

Aireas de Resporsabilidad

- Director Ejecutivo

- Coordinadar de Marketing

- Disefio y ejecuciin Modela de Megocios

Logras

- Diefiniir s palitica de precios

- Obtener precio preferente para la compra (-$0%] para lanzar equipo
pionero en Latinoamérica

- Cumplir a ti=mpo con la puesta =nMarcha

Clinica Leben Ltda. / Gerente Operacionss y Finanzas

L0 UL e~ SO Tk i3, P iad

Areas de Responsabilidad

- G ticin Financiera

- Abastecimisnto

- Controllsr

- Marke=ting

- Recursos Humanas

- Direcosan del Equipo Tecnico y Medico
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- Ejecucion del anteproyecto “Leben” en tiempo.

- Levantamiento de Financiamiento en |a Banca

- Gestion de todas los permisos para 1a puesta en marcha en tiempo
- Ahorro en 100 MM en equipas médicos

- Crecimiento del 100% sobre presupuesto 16-17

- Reduccion de 50% los costos de operacion por cambio del SW

- Optimizacion de costos tanto de mantencion como de gestion de la
clinica

- Gestion de 53 Personas divididas entre Médicos Fijos. Part Time y
Profesionales de la Salud {Kinesidlogos. asistentes dentales,
nutricionistas, entre otros)

Derco S.A /Product Manager CRM

Agosto 2012 - Febrero 2014 Santisgo
Areas de Responsabilidad

- Responsable de plan y campanas de fidelizacion y rentabilizacion de
clientes

- Cotizaciones a Nivel Nacional de Automoviles

- Resporsable de 2 Call Centers

Logros

- Creaciony gestion de campanas de fidelizacion, rentabilizando |a
carteraenun 7%

- Implementacion de aplicacion web para seguimiento de cotizaciones
en locales propios, lo que llevd a un aumento de |a tasa de cierre de local
en 2 puntos porcentuales

- Aumento en 3 puntos porcentuales los agendamientas por cambio de
meodelo de las cotizaciones gestionadas por Call Center extermo.

Claro Chile 5.A / PM Fidelizacién de Clientes
Jurio 2011 - Agosto 2012, Santgo

Areas de Responsabilidad

- Servicio al Cliente, Fidefizacion segmento Personas y PYME (1,5MM)
- Creacion de campafias de Marketing Fidelizacion
- Apayo a Jefes de Sucursal

Logros

- Creacion de mas de 23 campanas de fidelizacidn, rentabilizacian y
retencion que se ejecutan mensualmente en Call Center

- Blindaje total de a cartera de Postpago y Pyme, Claro fue la empresa
menos afectada con La portabilidad

- Contribucian en la disminucion del CHURN de un 0,01 2 0.008 en
menos de & meses
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Investment L&P Company S.A/Ingeniero de Compras

Marz0 2010 - Abefl 2011, Vifia del Mar
Areas de Responsabilidad

- Control de Calidad de Frutos del Mar
- Control y agendamiento de carga y descarga

Logros

-Incremento de envios de producto Blegando a mas de 40 ton/semana
-Disminucion del tiempo de entrega de productos a planta {de 1,5 dias
aldia)

-Reduccian pérdidas de producto de un 15% aun 2%

Applus IDIADA / Prictica Profesional

Enero 2007 - Mar20 2007, Tarragona Espaila

Areas de Responsabilidad

- Apayo a equipo de Ingenieros del Departamento de Seguridad Pasiva

Logros

-Colaboracion en la evaluacidn de programa computacional de analisis
de pruebas de chogues de automaviles

- Participacian en proyecto de seguridad vial cuya finalidad es
disminuir la cantidad de accidentes enun 10%

Universidad Vifia del Mar / Ingeniero Civil Industrial

2009, VitG del Mar

EccompUC PUC / Curso Optimizacion de Excel

2013, Valparaso

Universita di Genova / Curso Itakano
2009, Genova

Language Studies International / Curso Intensivo Inglés

2009, Londvres

Pontificia Universidad Catélica de Valparaiso/ Ingenieria Civil

Mecdnica [Incompleta)
2001-2003, Viha det Mar

Saint Paul’s School / Educacién Basica y Media
1986 <1999, Vita del Mar
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Fundador 2

RESUMEM

Ingeniaro Comercial, egresaca MBA de |a Universidad de Chile, con mas 0e 12 anos de expenancia
en (esfion de Personas, edminisiracion de Persanal, beneficios, procesos y desamollos facnoldgicas,
CON Miras a8 un comecio cido de parsonas y o8 la mejora conbinua da |3 expanencia intema de los
colsboradares.

Implementacion de sistemas en la nube (Orack HCM, PeopleSoft, SuccessFachors). Posso

compalencas técnicas, personales y de liderazgo, cepacided de andlisis, responsabiided y
confidencialidad.

ANTECEDENTES ACADEMICOS

TITULOS O GRADOS:

POST-GRADOS

MBA Unheersidad de Chile (2019-2020)

Egresadi del Master Buminess Adminisiralion , con mensdn en Recursos Humanos, sclusliments e proceso
de berering de plan de negoc.

PRE GRADO
Ingenien: Comerdal, Licendada en Clencias de |8 Adminisiracon, Universdad Ibercamenicana de Clencias y
Tecnologia (2004-2008)

Diplomados

Daphonada en Liderazgo y Management, 2017 LAl

Daphonada en Geslidn de Personas, 2015 (Universidad da Chils)
Dphoereada en Legialacin Labornl, Lets M

CURS0 DE ESPECIALIZACION RRHH:

Teletrabajo y enirada en vigencia de la nueva ley
Carso “Mueva Reloma Previsional, Gesin de Proceses”, Lexis-Mexis
Cursa"Cambicos Fedomnas laborales”, Lexts-Nexis

CURS0 DE PERFECCIOMAMIENTO:

Cursa “Heramentss para ba Gestidn de Proyecios”, Ponifida Universidad Cabblica
Curss “Maneg de Excel avanzado’, Ponlificia Universidad Caibics

Uriversidad de Chile, Legislacin Laboral (2019)
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EXPERIENCIA LABORAL

Subgerenie de Adminisiraciin de Persanal Csja de Compensacdn de Los Andes. 201 2-a |8 Fecha

Encargsdo de los procesos de Adminstracin g Personal, Remuneraciones, Bensficios e
implemeniacones lecnolbgicas en RRHH para los més de 3500 colaboendores.

Encangada del proyec s “Experiencis Intema” en ka linea g los beneficios, slencidn y Sendcios, qus presta
la Gerencia de Personas 8 gus Colaboradores, en conjunin oon ura wisen global & cick g vida labol
o proceso iraslommacisn que eald levanda Cap Loa Andes.

Lidher e Privyecio pars 8 Implemnenitacitn de HIR Dugital 200 72020, desde las platafomss dapuestas pana
Ios polaboradores, considerardo el doo de vida del Colsborador, adguiriendo la sulle completa de COrade,
HEM Clowd y PeopleSofl.

Particpacitn en negocones con sndicslos y colaboradones.

Encargada o2 los proceses, segquimentos y controles de Auditonia taeito intemes como extermes & nivel
e la Gerencs de Pemonas.

Lesantamients de corrd Inlemo, mapes de procesos y misgacon de resgos pare b Genencs de
Peruores.

Fepresentantz egal anle k=3 entidades fiscalzadoras ¥ irkunales laborsles.

Pri en el :

rplementacionss inbemas, Suceess Factors (SAF)

ERP PeopleSalt, nédeina y HCM Cloud (D40

Proceso de implementacin para ef proyeclo HR Digital. Re implemenlacitn de sslemas lecnolbgicos y
fransdormacion digial de la Gerencls de Personas y D00, en Caa Los Andes.

Froyecia de Experiencia colaborador, & cual Sene coma obyetive central, mejorar 1 espenienda del cliente
intefma, & conjunlo con una minnda en la peneacon v salistacntn de ke beneficos y el o de e
FesTamientas lecnokbgicas, dentro de los cuskes deslaca 3 inslalecidn de inlebgenda ardoal para &
atercin mierng. [bot de sutoantencibn).

irplementacién de plalalorme inlema para colaboradores,

Geglidn de Tiergo, provects de cobemurs 8 niviel naconal de siglemas de conlnsl horans figico ¥ dgie
erfregands coma resultado analilico para I loma de decsiones del negocia &

Fiemna Digital

irplementacin v levantamiento de process con modelamisno de matrz de resgo inberes para la Gerencia
e Personas,

Jele de Remuneraciones, Caja de Compensacion de Leg Andes, 2008-2011

Coondinacbn de bos procesos de remuneraciones 8 nhel raclonal

Reportar drectamente gl Gerenis de Recurses Humanos sobie log requltades, estadislicas @ mdoemes
pera ba Gerencia General.

Lider de proyecso en la implementacién gl moduky HR de PeopleSolt, para & process de
remmuneracones en forma centralizada.
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Irplementacidn de los proyecing e Geslibn de Tiempo & inlerfaces con Finanzas para los procesas de
contabikzasibn.

Responsabls de rivelsr bg condcimientod 8 niel raconal sobre Resunsracones, conlratasian,
recutamienia y legislacin Labaral,

Coordinader de Procesos Back Oics, Caja de Compersaciin de los Andes, 207-2008

Encangado de procesa de Remunenaciones a nivel nacional, donde se debia coordinar con Regiones y
Sucursakes |08 pROGES0S, COMPEIDS de remunsraconss, calculandn, comEiIones, bonos ¥ rssusies.
Fiiacin de estindans de calided para el comecko pego o2 |as remuneraciones y &l control de pstas,
Responaable da s contratacitn, reculomisnto y sleecdn de personal inlemesnents y en conunt con la
epresas de Oulsoursing..

Diesfiracitn de eslructura y procesns pars |8 meprs v oplimzactn de bempos &n las laeas 9e res de
RRHH

Elaborscsin de andiss de renlas con reapects & mencado.

Analista de Remuneraciones, Cap de Compersactn de los Andes, 2004-2006
Responaable de log haberes y descusnios para & pago de remuneracanes & nivel nacionsl

Grabaidn y maniencadn 08 Ssencas y pemses
Creacsdn de empleados y conleccidn de conlraios

MAME.IQ DE HERRAMIENTAS

PeopkSaf,
Success Faciors

Escel avarzadn
Wiord Avanzado
Power Poinl Avareado
G-5uit Google

INFORMACION PERSONAL

Casada, 2 Higos, Matias y Alorss
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ANEXO 7: Costos anuales.

COSTOS 2022 2023 2024 2025 2026
Productos Vestimenta -54303.083| 5 -75.001.528) § -B96TV0.27V| § -132557432| 5 -177.444.781
Productos Electronica -351.066.434( § -505.344333| 5 682717527 § -881.453.862( § -1.175.847.758
Costos Transaccion S17.048831| § -23.882.743) § -31254035) 5 41822935 §  -55.713.307
Bonos cumplimiento 5 -3.5B3678| § 4712814 5 5.258.324| § -5.380.308
Otros costos de servicio -2.5967668| § -3.583678) § -4T12814| B 5.258.324| § -5.380.306
Costo por venta -434.986.996| § -612.396.360| § -B03.107.456| § -1.068.180.967| § -1.429.786.437

Fuente: Elaboracion Propia
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ANEXO 8: Apertura de gastos mensuales.

GASTOS DE PERSONAL MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES & MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12
Adm de Marketing % 540.000 | 540000 | 540.000 | $ 540.000 | 3 540.000 | 3 540000 | % 540000 | % 540000 | § 540000 | 540000 | 540.000 | $ £40.000
Fundadores % 2.000.000 | £ 2.000.000 | £ 2.000.000 | 2.000.000 | 2.000.000 | 2000000 | £ 2000000 | £ 2.000.000 | & 2.000.000 | £ 2.000.000 | £ 2.000.000 | £ 2.000.000
Adm Comercial k3 540.000 | % 540.000 | 540,000 | 540.000 | $ 540.000 | $ 540000 | $ 540000 | $ 540,000 [ § 540.000 | % 540.000 | 40,000 | § 540.000
Subtotal 4 3.080.000 | $ 3.080.000 ( $ 3.080.000 | $ 3.080.000 | £ 3.080.000 | $ 3.080.000 | $ 3.080.000 | § 3 080000 | $ 3.080.000 | $ 3.080.000 | $ 3.080.000 | $ 3.080.000

GASTOS GENERALES MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES & MES 7 MES 8 MES 3 MES 10 MES 11 MES 12
Telefania Mawil $ 39582 | # 39582 | 39.582 | 39582 | 3 39582 | 3 39582 | % 39582 | % 39582 | ¢ 39.582 | # 39582 | ¢ 39.582 | 39.582
Legal % 200.000 | ¢ 200000 | ¢ 200.000 | $ 200,000 | % 200,000 | % 200000 | % 200000 | % 2000000 | § 200000 | ¢ 200000 | ¢ 200.000 | $ 200.000
Facturacion Electronica [nubox| $ 37546 | % 37546 | # 37546 | % 37546 | 3 37546 | 3 37546 | % 37546 | % 37546 | ¢ 37546 | # I764E | § 37TE4E | 37546
Oficina Yirtual % 12400 | % 2400 | % 2400 | % 12400 ) % 12400 ) % 112400 | % Nz400 | Nz400 | nz400 | % 2400 | % 2400 | % 12.400
Adm Contable k3 176.000 | $ 176.000 | $ 176.000 | $ 176000 [ $ 176000 [ $ 176.000 | $ 176000 | % 176000 | & 176.000 | $ 176.000 | $ 176000 | § 176.000
Publicidad y Campaﬁas % 2143100 | 2043000 | 2143000 | 2143000 [ 2143000 [ 2143000 [ $ 1343000 [ $ 1343000 [ # 1343000 | 1343000 | 1343000 | 1.343.100
Hosting y cert S5L k3 nrs
Facking $ - 3 - 3 5405 | § E444 [ 3 E432 [ ¢ FIBE [ § e % TEN | § f92s [ § FO%E | § 8043 | % 2.100
Diffice 365 $ 8461 | % 8461 | % S461[ % S461[ % S461[ % S461[ $ S461 [ § G461 [ § 8461 % 8461 | % S461[ % B.461
Mlateriales Oficina $ 20.000 | # 20000 | # 20,000 ) # 20000 | $ 20000 | $ 20000 | % 20000 | # 20000 | ¢ 20000 | # 20,000 | § 20,000 ) # 20.000
Caja Chica $ 20.000 | 20.000 | 20.000 ) # 20,000 | $ 20,000 | $ 20000 | # 20000 | # 20.000 | ¢ 20.000 | 20.000 | § 20.000 ) # £0.000
Mantencién Plataforma y 'wWeb | $ 296170 | 296170 | 296170 | $ 296170 | 3 296170 | 3 296170 | % 296170 | % 296170 | 296170 | 296170 | 296170 | $ 296170
FPower BI % 104.310
Subtotal $ 3229350 ($ 313259 (4 318664 | $ 3119703 | $ 319751 )| 4% 3121015 | $ 2321072 | § 2321130 | $ 2321187 | $ 2321244 | & 2321302 | $ 2.321.359

OTROS GASTOS MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES & MES 7 MES 8 MES 3 MES 10 MES 11 MES 12
Certificado Electronico SIl % 14.160
Fatente % 26.539 3 25539
Uniforme Brandeado $ 200.000
dominic .com $ 1.343
i chile % 9.950
Inscripiones y Motaria % 15.000 | 165.000 | 16.000 | & 16.000 | ¢ 16.000 | ¢ 16.000 | & 16.000 | & 16.000 | & 15.000 | 165.000 | 16.000 | & 16.000
Subtotal $ 275992 | § 15.000 | $ 15.000 | $ 15.000 | $ 15.000 | $ 40539 | § 15.000 | § 15.000 | $ 15.000 | $ 15.000 | $ 15.000 | $ 15.000
TOTAL 4 6585342 [ $ 6208259 ($ 6213664 | $ 621703 | $ 6.214.751 | $ 6241554 | § 5416072 | § 5416130 | § 5416187 | $ 5416244 | § 5416302 | § 5416359
Fuente: Elaboracion Propia
CAPITAL DE TRABAJO.
CAPITAL DE TRABAJO 1 2 3 4 5 6

Total Ingresos 3 - s -5 38542985 & 46075381 5 45075381 § 54534276
Total Egresos § 5585342 § 5208259 & -39.394893) § 45867794 5 -25703505) & -53.022.885
SuperavitDéficit de Caja § £585342|5 652082595 451924 | § 407.587 | & 371876 [8  1.611.390

Flujo de Caja Acumulado § -6585342|5 -12.793.601 | § -13.245525| § -12.837.938 [ § -12.466.061 | § -10.854.671

CAPITAL DE TRABAJO 7 8 9 10 1" 12

Total Ingresos § 54634275 § 54832276 § 54534278 §  54534275) § 54834278 § 54534276
Total Egresos § 52240198 § 52240255 $§ -52.240313] § 52240370 $ 52240428 5 52240485
SuperavitDéficit de Caja 5 2394078|5 2394020|5 2393963 |5 2393.905|5 2393.848[5 2393790

Flujo de Caja Acumulado § B460594|5 6066573 |$ -3672611|§ -1.278706[5 11154425  3.508.932

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXO 9: Depreciacion.

Se realiza calculo, por método de depreciacion lineal. En la siguiente tabla, se reflejan los
valores totales de depreciacion para cada afio correspondiente, cabe destacar que en el
inicio, en el tercer afio y en el quinto aflo se realiza la compra de dos unidades de

computadores respectivamente.

AND 2022 2023 2024 2025 2026
Depreciacion Anual 5 05,147 | 5 05,147 | 5 170007 | & 233550 | & 233.55%
Depreciacion Acumulada 5 95.147 | 5 265.154 | & 488.713 | 5 732.271
Valor Libro 5 564.833 | 5 469.686 | 5 9509658 (5 1386080 (5 1152522

Fuente: Elaboracion Propia
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ANEXO 10: Costos Plan de Marketing.

Costo anual Plan de Marketing.

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

Continuacion en siguiente hoja



TIPO DE ACCION | MES 7 8 9 10 1 12

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

Fuente: Elaboracion Propia
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ANEXO 11: Cadena de Valor.

Fuente: Elaboracién propia

51



ANEXO 12: Flujo de Procesos-Operacion IWI.

‘3" Tl
In a Saalcmﬁ'——@] \T!__-:f' - [ @ 1

1 Produscio Realiza
[ 5] Proceso de Bodeta
Compra [=F-1 0 Enoussta gia
Eatisfaccidn
Contral diel
procesa y Y
- Precaes evaliacid
RGO J

Mavagacitn y Andiizsiz da

:

Y
] L - Faadback
Recapcitn o oroveedor
o O] =
- | S
ﬁ Entresga dnaa Liegistics ¥
o daspacha Distribu cida

Fuente: Elaboracion propia



ANEXO 13: Roadmap de desplieque.
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Fuente: Elaboracion Propia
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ANEXO 14: Balance General.

BALANCE 2022 2023 2024 2025 2026

Activos Circulantes
Disponibles 5 -5 34081014 |5 T0769546 |5 122750416 |5 218179308
Inversiones 5 32192050 | 5 -1 5 700173 | 5 TI117B | 5
Clientes 5 513533660 | 5 71B735669 |5 042582714 | 51253664 803 | 5 1.678.061.103
Activos Fijos
Equipos 5 564833 | & 469 686 | 5 059658 | & 13B6.080 | 5 1152522
Depreciacion &cumulada 5 -190.284 | 5 -360.301 | 5 -593.860 | 5 -827 418
Otros Activos
Total Activos 8 546.200.543 | § 753.076.075 | 51.014.631.791 | 51.377.928.618 | % 1.896.565.605
Total Pasivos Circulantes
Obligaciones

jCuentas por pagar 5 505.162.165 | & GBO.257.94E |5 BO2.107.047 | 51182224574 | 51547912336
Retenciones 5 22345814 |5 10363295 |5 13577.12B|5 19225801 (5% 35.077.106
Otros pasivos Circulantes 5 13245525 | & 374538 | 5 1469538 |5 1746858 | 5 11459542
Pasivo a Largo Plazo
Total Pasivos 8 520.642.303 | § 690.995.782 | 5 907.153.713 | 51.203.197.332 | $1.584.138.984
Patrimonio
Capital 5 19 606.505
Cuenta Particular
Resultado Acumulado 5 34081014 |5 7J0769546 |5 122750416 |5 2175BBSI1E
Resultado o Perdida Ejercicio | 5 6041735 |5 2B018.279|5 3670BS532(5 51080870 |5 94838103
Total Pasivos y Patrimonio 8 546.200.543 | § 753.076.075 | 51.014.631.791 | 51.377.928.618 | % 1.896.565.605

Fuente: Elaboracién Propia
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ANEXO 15: Inversién por afo.

CUADRO DE INVERSIONES | INVERSION INICIAL 2022 2023 2024 2025 2026
Motebook HP 240 GT 3 539 930 STOOATI| 721178
Inscripcion de Marca 5 204.5950
Inscripcion sociedad 5 250,000
Dominio .com 5 11.343
Mic chile 3 9950
De=sarrollo Plataforma 5 17770242
Manual de Marca 5 FO00.000
Total Aho $ 18.946.525( § 559.980 §TO0173| ST21.478

Fuente: Elaboracion Propia

55



