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RESUMEN

EVALUACION DE FACTIBILIDAD TECNICA, ECONOMICA Y ESTRATEGICA DE
DESARROLLAR UN PLAN COMERCIAL PARA LA EMPRESA “CARNES LA
PRADERA”

El mercado de carne de bovino en Chile se ha mantenido estable durante los ultimos 40
afios, con consumos per capita que rondan los 23 kg por persona, mientras el resto de
las carnes ha crecido de manera importante llevando el consumo de bovino de
representar el 70% al 25% del mercado nacional de la carne en este periodo. Esto ultimo
provocado ademas del precio, por considerarse a las otras carnes mas sanas e inocuas
gue la de bovino. En un mundo que comienza a tomar mayor conciencia del cuidado del
medioambiente y la salud, estas tendencias iran acentudndose con el tiempo.

En este contexto comienzan a aparecer en Chile las primeras empresas de ganaderos
como Carnes La Pradera que han decidido comercializar carne natural, es decir, carne
de bovinos alimentados s6lo con leche y pasto, sin consumo de hormonas ni anabdlicos.

El presente trabajo de titulacion consiste en la formulacién de un plan comercial para la
empresa Carnes La Pradera, actualmente radicada en la Region de Nuble, que evalie la
factibilidad de implementar su negocio en la Regién Metropolitana. Para ello, se recopilo
y analiz6 informacion primaria y secundaria, se llevo a cabo investigacion de mercado
consistente en encuesta aplicada a 249 personas, luego de lo cual se efectud el analisis
estratégico para finalmente analizar técnica y econdmicamente el negocio.

Como resultado de la metodologia implementada se concluyé que la empresa habia
cometido errores importantes en la implementacion de su estrategia, comprometiendo la
viabilidad del negocio. Producto de esto, se redefinié la estrategia y modelo de negocios
de la empresa, lo que implica cambios importantes en materia operacional, como cerrar
el local de la Region de Nuble, para destinarlo sélo a operaciones de desposte y
envasado de carne natural, la que sera vendida en Santiago mediante sistema de pedidos
en linea y despacho a domicilio. Otro aspecto relevante a modificar es la modalidad de
administracion, la que debera ser profesional, y no interina como durante 2018.

El desarrollo de este plan sefala la factibilidad técnica, econdmica y estratégica de
implementar este proyecto a 5 afios, con un Valor Actual Neto de $341.124.031 y una
Tasa Interna de Retorno de 79%. No obstante lo anterior, no se cumple objetivo general
de obtener utilidad de 200 millones al segundo afio de operacion.

Finalmente, si bien es un negocio viable y recomendable, se debera fortalecer la gestiéon
interna de la empresa e impulsar el desarrollo de una red de proveedores de carne natural
para enfrentar el potencial crecimiento de la demanda. Asi también se debera estudiar el
desarrollo de subproductos a partir de la carne natural, que permitan comercializar de
buena forma los diferentes cortes de carne de bovino.
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1. Introduccién

En la medida que los paises se van desarrollando y aumentando su ingreso per capita
naturalmente van aumentando su consumo. Chile no ha sido la excepcién, y uno de los
rubros que ha sido testigo de este fendmeno ha sido el de consumo de carne roja y
blanca, el que ha visto crecer significativamente su consumo llegando actualmente a una
cifra del orden de los 87 kg per capita anual [1], compuesto principalmente por ave, cerdo
y vacuno.

Sin duda, el aumento de la produccion de aves y cerdos ha tenido una real incidencia,
mientras que el consumo de carne de vacuno ha manifestado un cierto declive a nivel
nacional durante los ultimos 10 afios, transformandose el pais en importador de carne
bovina, significando estas importaciones en la practica el 50% de la carne de bovino que
se consume en el pais.

Por otra parte, si bien el consumo de carne bovina ha mostrado un leve aumento pasando
de 20 kg per céapita en 1975 a 22,4 kg en 2012, su participacién porcentual ha tenido un
descenso importante, pasando de explicar el 70% del consumo de carne en 1975 a sélo
el 25% en el afio 2012. Este descenso en la participacién se ha debido principalmente al
gran aumento experimentado por el consumo de carne de ave y cerdo, que se ha
triplicado en el mismo periodo.

El afio 2007 Chile tenia 3.408.419 cabezas de ganado bovino de acuerdo con el VIl
Censo Agropecuario, descendiendo en 2015 a 2.735.857, de las cuales el 11,5% se
encuentran en la Region del Bio — Bio y un 13% de esta corresponde a la categoria
terneros. Por otra parte, el beneficio de terneros en la region del Bio — Bio el afio 2016
fue de 5.311 cabezas de un total nacional de 121.984, correspondiendo al 4% de esa
categoria y a un 0,6% del total del beneficio bovino [3].

Es en este contexto que en 2016 surge la empresa Carnes La Pradera S.A. , conformada
por 11 ganaderos de la comuna de Chillan, todos ellos con mas de 15 afios de experiencia
en el rubro, quienes dotados de la Certificacion de Plantel Animal Bajo Control Oficial,
PABCO, del Servicio Agricola Ganadero, SAG, se asociaron para vender carne de ternero
envasada al vacio, la cual es libre de hormonas y anabdlicos, confiriéndole caracteristicas
de sanidad e inocuidad valorados por cierta parte del mercado que este estudio precisara.
Actualmente los socios cuentan con una superficie total de 286 hectareas disponibles
para la crianza de terneros, y 321 vientres, y le venden a la empresa parte de su
produccion particular, procediendo ésta a subcontratar el servicio de faenamiento, para
posteriormente, en instalaciones propias efectuar el desposte y envasado de la carne, la
cual es vendida en su propio local de venta. Este estudio desea por tanto evaluar el curso
gue ha tenido esta empresa en sus dos primeros afios de funcionamiento, y a partir de
ahi determinar la factibilidad técnica, economica y estratégica de poder ampliar el
mercado de Carnes La Pradera, atendiendo a la Region Metropolitana y cuadruplicar el
actual tamafio del negocio.



2. Objetivos

Los objetivos del presente estudio son los siguientes:

2.1. Objetivo General

Evaluar la factibilidad técnica, econdmica y estratégica de desarrollar un plan comercial
focalizado en la Regidn Metropolitana que permita a la empresa Carnes La Pradera
cuadruplicar su actual negocio de carnes libres de anabdlicos, envasadas al vacio
obteniendo utilidad de 200 millones de pesos anuales al segundo afio de operacion.

2.2. Objetivos Especificos

Los objetivos especificos por cumplir en el desarrollo del siguiente trabajo son los
siguientes:

e Realizar diagnéstico del mercado de la carne, internacional, nacional y de la Region
Metropolitana.

Identificar mercado potencial de carne libre de anabdlicos.

Efectuar analisis de potenciales consumidores, proveedores y competencia.

Realizar andlisis estratégico del negocio a implementar.

Definir estrategia de negocios a implementar.

Realizar andlisis de factibilidad técnica y econémica.

2.3. Metodologia

La metodologia por utilizar para dar cumplimiento a los objetivos del estudio se basa
principalmente en las siguientes actividades:

Recopilacion y analisis de informacién primaria: Se recopilarda y analizara informacion
de la empresa como Plan de Negocios inicial e informacion financiera de esta, de manera
de tener una visiébn del modelo de negocios con que han operado a la fecha y los
resultados emanados de éste.

Investigacion, recopilacion y analisis de informacion secundaria: Se realizara
investigaciéon en distintas fuentes secundarias, principalmente de organismos publicos y
privados, publicaciones, entrevistas y reportajes, para obtener entre otras cosas el
diagnéstico del mercado de la carne, analisis los consumidores, proveedores y
competencia.

Investigacion de mercado: Se realizara investigacion de mercado, donde aplicando
como instrumento una encuesta, se pueda conocer aspectos importantes de tendencias
de consumo de la carne en nuestro pais, segmentar a los potenciales consumidores,
escoger el mercado objetivo y determinar el tamafio potencial de éste.

Analisis estratégico: Se realizara analisis estratégico, donde se abordara el analisis de
la actual estrategia de la empresa y se definira estrategia futura de la empresa y nuevo
modelo de negocios a implementar.
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Andlisis de factibilidad técnica y econdmica: Se analizara los aspectos centrales de
la implementaciéon del nuevo modelo de negocios, los recursos necesarios para este y
los potenciales ingresos, sensibilizando los resultados de acuerdo con los parametros
mas relevantes para el éxito del negocio.

3. Caracteristicas de laindustria de la carne

El siguiente diagndstico, considera un analisis detallado de la informacion disponible del
mercado, los consumidores, la competencia y la empresa misma. Para su desarrollo se
recurrié tanto a informacion secundaria presente en diversos estudios como a la existente
en los distintos organismos publicos y privados, y entrevistas personales con duefios de
empresas que actualmente compiten en este mercado. También se aplicé encuesta a
249 personas, la que permitio definir algunos parametros y estimaciones que ademas de
aportar informacion relevante para el diagndstico serviran para el desarrollo del modelo
de negocios y propuesta de valor a presentar finalmente.

3.1. Andlisis del mercado internacional, nacional y regional de la carne

El analisis del mercado tanto nacional como internacional se hace sobre la base de la
produccion de carne en general, especificando los parametros correspondientes a la
produccién de carne de bovino y carne natural de bovino en especifico, que es la materia
gue le compete a este estudio.

3.1.1. Cuantificacion del mercado de la carne
3.1.1.1. Mercado Internacional de la carne

Diversas publicaciones, entre las que se cuenta el “Agricultural Outlook 2017 — 2026” [4]
realizado conjuntamente por la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo
Econdmico, OCDE, y la Organizaciéon para la Agricultura y la Alimentacién, FAO, dan
cuenta de una proyeccion de crecimiento del consumo de la carne a nivel mundial. Esta
publicacién estima que de aqui al 2026 aumentara la produccion de carnes en un 13%
respecto de la produccién de 2016. Este aumento de producciébn se explica
principalmente por la tendencia creciente de la produccidén que experimentan los paises
en desarrollo.

El afio 2017, la produccion mundial de carne de bovino aumenté un 1.1% llegando a los
59,4 millones de toneladas. Este aumento se explica principalmente por el mayor
consumo de carne en los paises en desarrollo que son los que presentan un mayor
crecimiento en la demanda de este producto.

Si se remite a los ultimos diez afios, la produccion mundial de bovino mantiene una leve
tendencia al alza que alcanza al 1,4%. Se estima que el alza a nivel mundial de su
produccion se debe principalmente a la disponibilidad de pasturas y granos para la
alimentacion animal.



En el gréfico 1 se muestra la evolucion en la produccién de carne a nivel mundial, asi
como los principales productores:

Grafico 1. Produccion mundial de carne de bovino, 2007 — 2017
(Millones de toneladas, equivalente en canal)
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En el siguiente grafico 2 se puede apreciar a los principales productores de carne de
bovino, donde Estados Unidos y Brasil son actores principales.

Gréfico 2. Principales productores de carne de bovino 2015 — 2017
(Millones de toneladas, equivalente en canal)
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En lo que respecta al consumo, se espera que de aqui al 2026 éste presente un aumento,
aungque no muy significativo de 0,1 kg per cépita, que es una cifra consecuente con el
moderado crecimiento experimentado en el consumo de la carne de bovino, si se
compara con los crecimientos explosivos en el consumo de aves y cerdos a nivel mundial.
En el gréfico 3 queda de manifiesto el aumento en el consumo de carnes blancas y el
leve descenso en el de carnes rojas.

Gréfico 3. Consumo per capita de carne en el mundo 2007 — 2017
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En el grafico 4 se puede apreciar el consumo de carne de bovino a nivel mundial durante
los ultimos 10 afios:

Gréfico 4. Consumo mundial de carne de bovino 2007 — 2017
(millones de toneladas, equivalente en canal)
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Por otra parte, el consumo de carne a nivel mundial presenta un nivel de crecimiento
menor que la produccion de la dltima década, situandose en un crecimiento promedio de
1,1%.

Finalmente, en lo que a precios se refiere, a nivel internacional los precios han mostrado
un leve aumento respecto de afos anteriores, sin que esta sea una variacion significativa.

Se tiene entonces un mercado internacional de la carne, dominado actualmente por las
carnes de ave y cerdo, y donde la carne de bovino si bien ha mostrado un declive en su
consumo per capita anual durante los ultimos 10 afios, éste ha sido leve, manteniendo
también estable sus precios, y proyectando para la proxima década una leve alza en su
consumo debido principalmente al crecimiento de los paises emergentes.

3.1.1.2. Mercado nacional de la carne

Durante la ultima década la produccion nacional de carne ha mostrado un leve
crecimiento, dado principalmente por el aumento de produccion de carne de ave, la que
ha registrado un crecimiento promedio del 1,9% anual. Por su parte la carne bovina ha
experimentado en el mismo periodo un crecimiento del -1% anual.

Tabla 1. Produccion nacional de carne por especie 2006 — 2016
(Millones de toneladas de carne en vara)

Tasa de

Categoria 2006 | 2016 |variacion

anual %

Bovinos 237,5| 215,2 -1

Ovinos 11,1 8,2 -3

Porcinos 467,8| 507,7 0,8

Equinos 9,4 7,8 -1,8

Aves 613,7| 7405 1,9
Total 1.339,5(1.479,4

Fuente: Panorama de la Agricultura Chilena 2017
Oficina de estudios y Politicas Agrarias ODEPA.

En lo que respecta al consumo de carne, Chile ha experimentado un gran aumento en
las ultimas cuatro décadas, debido principalmente al gran crecimiento en el consumo de
carnes de ave y cerdo, registrandose en ese mismo periodo una leve alza en el consumo
de carne de bovino. Dicho fenémeno puede apreciarse en el gréafico 5.



Grafico 5. Consumo per capita de carne en Chile afios 1975 y 2012, en kilogramos y
porcentaje.
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Fuente: Asociacion Chilena de la Carne, 2013.

Actualmente, el consumo de carne de ave representa el 46% del total de consumo de
carne en Chile, con una disponibilidad aparente! de 41,2 kg al afio por habitante en el
afio 2016. La carne de vacuno por su parte, ese mismo afio present6é una disponibilidad
aparente per capita de 26,7 kg [3], mostrando una tasa de crecimiento del consumo del
2% anual para el periodo 2006 — 2016, superando el promedio de crecimiento del
conjunto de las carnes para ese periodo que llega al 1,6%.

3.11.21 Produccién de carne bovina en Chile

De acuerdo al VIl Censo Nacional Agropecuario y Forestal del afio 2007, se estimo en
3.789.697 cabezas, cuya produccion se concentra principalmente en las region centro
sur, siendo la regién de Los Lagos la de mayor relevancia representando un 27,9% de
esta produccién, seguida de las regiones de La Araucania y Los Rios con una
participacion del 17,9% y 16,6% respectivamente, luego de lo cual se ubica la regiéon del
Bio — Bio con un 12,1% y la Del Maule con un 7%.

Por otra parte, es necesario mencionar que la produccién de carne bovina en Chile se
divide en cinco categorias: novillos, vacas, bueyes, toros y torunos, vaquillas y finalmente
terneros y terneras, de los cuales un 55,9% de la produccidn total corresponde a novillos,
un 22,7% corresponde a la produccion de vacas, un 13,7% a vaquillas y el 7,7%
representa la suma del resto de las categorias [5].

Cabe destacar ademas que la etapa productiva de esta carne consta de tres fases:

La crianza: Es la etapa que comprende desde el nacimiento del ternero hasta los 6 a 8
meses de edad, donde se estima que alcanza un peso entre los 180 a 240 kg. En esto,
se puede utilizar tanto el sistema de vaca — cria como el de crianza artificial que es cuando
se cria al ternero separado de la vaca.

Recria: Esta fase se sitGa entre los 6 a los 12 meses, donde se estima alcanzar un peso
que va desde los 380 a 420 kg. Llegando a la edad de 15 a 18 meses.

1 El término disponibilidad aparente hace mencién a que el consumo promedio no significa necesariamente
que todos los habitantes ni estratos sociales presenten el mismo consumo de carne
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Engorda: Corresponde a la fase final donde se mantiene entre 4 a 8 meses mas previo
a la venta final, esperando llevar al animal a un peso 6ptimo para el faenamiento que va
entre los 400 y 550 kilogramos. Se entiende que, a mayor peso del animal, mayor es el
grado de infiltracion de grasa de éste y por lo tanto presenta mejores cualidades
organolépticas.

De acuerdo entonces a estas tres etapas, el proceso completo de produccion de carne
bovina puede durar hasta cerca de dos afios aproximadamente, lo que varia segun el tipo
de carne que se quiera obtener.

Para este estudio, el producto a obtener es carne natural, de ternero, el cual ha sido
criado a base de pasto y leche, no siendo sometido a la incorporacion de ningun tipo de
hormonas o anabdlicos. Este tipo de carne representa hoy un promedio del orden del
0,8% de la produccion nacional y del 0,4% del consumo nacional, ya que actualmente el
50% de la carne de vacuno consumida en Chile proviene del exterior.

3.1.1.2.2. Comercializaciéon de carne bovina en Chile

En lo que se refiere a la comercializacion de la carne de vacuno existen varias etapas
gue componen el camino del producto terminado hacia el consumidor final. Se puede
observar en la figura 1 el diagrama el proceso estandar de comercializacion del producto
en Chile, obviando algunas excepciones como pudieran ser ventas no declaradas,
intermediarios indirectos como restaurantes, industrias productoras de derivados y
subproductos de la carne como pudiesen ser una fabrica de cecinas.

Para mayor claridad, se entiende por:

Productor: Quienes se dedican a la crianza, recria y engorda de animales. Es el agente
inicial de la cadena.

Corredores de ganado o intermediarios: Es un agente facilitador intermedio, y maneja
la oferta y la demanda de ganado, ya sea mediante la compra o venta de éste.

Ferias ganaderas: Es el mercado o punto de encuentro fisico entre oferentes y
demandantes, donde se verifican los flujos de compra y venta de ganado, quedando para
beneficio de la feria un porcentaje de las transacciones realizadas tanto de compra como
de venta de animales.

Plantas faenadoras: Instalaciones donde son llevados los animales para ser faenados
obteniendo como producto el animal en canal o vara, listo para su posterior desposte y
venta directa al publico.

Distribuidor mayorista: Empresa que es intermediario entre grandes productores y
comerciantes, no teniendo relacion directa con el consumidor final.

En el caso de estudio que aborda este trabajo, la empresa Carnes La Pradera S.A. esta
constituida por pequefos ganaderos quienes se han integrado verticalmente en la cadena
de valor del mercado de la carne natural, siendo productores y comercializando



directamente al publico su producto como minoristas, solo externalizando el faenamiento
de los animales.
Fig. 1 Diagrama de la comercializacion de carne bovina en Chile.
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3.1.1.2.3 Importacion de carne bovina

En la actualidad Chile es claramente un importador de carne bovina, importando
practicamente 200.000 ton anuales, que representa del orden del 50% de la carne de
bovino que se consume en el pais, siendo los principales paises de los cuales se importa
Brasil, Argentina, Uruguay, Estados Unidos y Paraguay en orden de importancia.

La produccién nacional de carne bovina alcanzo el afio 2017 las 199.789 toneladas, lo
que representa una baja del 7% respecto del afio anterior.

Por otra parte, las importaciones de carne de bovino han aumentado un 7,6% durante el
periodo 2015 — 2017, llegando a las 198.982 toneladas. Con esto, la produccién de carne
bovina mas la importacion arroja una disponibilidad de 398.771 toneladas de carne de
bovino.

La tabla 2 muestra el beneficio de ganado bovino registrado durante el afio 2017.

Tabla 2. Beneficio de ganado bovino afio 2017
(Kilos de carne en vara)

Region Novillos Vacas Bueyes Toros Vaquillas | Terneros Total
Coquimbo 2.614.696 116.731 54.209 129.118 22.509 0 2.937.263
Valparaiso 3.406.255 1.239.138 108.433 184.357 555.401 18.021 5.511.605
Libertador
Bernardo 2.652.389 951.282 599.707 | 1.074.221 110.126 3.208 5.390.933
O'Higgins
Maule 2.629.979 2.143.186 373.550 348.891 1.064.039 60.478 6.620.123
Biobio 10.038.030 3.507.444 | 1.263.001 498.917 3.955.164 345.511 19.608.067
La Araucania 20.743.820 5.579.367 | 1.085.982 324.990| 10.744.625 97.251 38.576.035
Los Lagos 23.741.521 | 17.717.663| 1.553.117| 2.124.621 9.167.586 188.466 54.492.974
Aisén del Gral.

Carlos Ibafiez 752.963 1.011.142 66.420 128.740 786.337 168.540 2.914.142

del Campo

Magallanes y de

la Antartica 1.311.877 835.057 29.334 209.107 553.853 81.667 3.020.895

Chilena

'\S/'aert]rt?;’goc')"a”a de|  55145.912| 7.322.705| 1.037.177| 2.483.959| 2.348.231 14578 | 38.352.562

Los Rios 15.328.929 2.194.207 179.066 132.730 4.526.915 2.241 22.364.088
Total | 108.366.371 | 42.617.922 | 6.349.996 | 7.639.651| 33.834.786 979.961 | 199.788.687

Fuente: elaborado por ODEPA con antecedentes del INE.

3.1.2. Andlisis de tendencias de consumo de carne

La tendencia en el consumo de carne a nivel mundial muestra un aumento importante en
el consumo de carnes blancas, y un estancamiento del consumo de carne roja.

El aumento en el consumo de carnes blancas viene dado ademas del precio, por tener
estas un mejor prestigio desde el punto de vista de su sanidad e inocuidad, ya que
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producto de diversos estudios y publicaciones, las carnes rojas se asocian a
enfermedades y alimentacion poco sana.

De acuerdo a estudio realizado por GDF Adimark, los chilenos estan cada vez mas
interesados en llevar una alimentacion saludable [6]. Este mismo estudio sefala entre
otras cosas que para un 53% de los chilenos es relevante a la hora de escoger su
alimentacion, que los alimentos sean naturales y libres de insumos artificiales.

En lo que respecta al resto del mundo y principalmente a los paises desarrollados, los
alimentos organicos se han desarrollado de manera notable, estimandose las ventas de
alimentos organicos en Estados Unidos y Canada superior a los USD 50 mil millones,
equivalente a una participacion de alimentos organicos del orden del 7 — 10% [6].

El fendbmeno de la tendencia a consumir alimentos mas saludables se aprecia a nivel
mundial y por cierto ha tenido alguna incidencia en el consumo de carnes también. En lo
gue se refiere especificamente al consumo de carne natural se considera a €ste un nicho
en franca expansion. De acuerdo con las cifras del FreshLook Marketing Data, el
crecimiento del segmento carne organica/natural fue de 17,8% comparado con el 6,7%
del crecimiento de la carne convencional. Junto con esto, la participacion de la carne de
vacuno organica/natural en Estados Unidos llego al 6,3% del total del consumo de carne
de bovino en 2015, 2% mas que la participacion del afio 2014 y un 5% mas que en el afio
2010[7].

Ultimamente, y dentro de la misma tendencia al consumo de alimentos saludables,
producidos con respeto al medioambiente y salvaguardando el bienestar animal, se ha
acuiado el concepto de “carne limpia”, que consiste en la produccién de carne en
laboratorio, sin sacrificio animal, derivada de la clonacién de las mejores células animales,
generando una carne sin grasas, ni colesterol, ni anabdlicos y sin la muerte de ningun
animal en el proceso [8].

3.2 Andlisis del entorno

Para analizar el entorno, se desarrolla el analisis de las 5 Fuerzas de Porter
especificamente para la Industria de la carne natural de bovino, y el analisis del PEST.

3.2.1 Anélisis de las cinco fuerzas de Porter

El andlisis para la industria de la carne natural en Chile bajo la mirada de Porter es el
siguiente.

Rivalidad entre Competidores

Existe una baja rivalidad entre comercializadores de carne natural, ya que es un mercado
en desarrollo, cuya potencial demanda supera ampliamente a la oferta existente
actualmente. Este escenario es propicio para que las empresas crezcan sin tener que
necesariamente disputar participacion con el resto.
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Poder de Negociacion de los Proveedores

El poder de negociacién de los proveedores es bajo. Los proveedores actuales son socios
de la empresa. En un escenario de crecimiento de las ventas se requiere contar con
proveedores externos a la empresa, quienes se encuentran muy atomizados, sin la fuerza
suficiente para poder influir en la industria o en un proceso de negociacion. No obstante,
aguello y en un escenario de crecimiento, se requiere generar una alianza con pequefos
productores de terneros que permitan a la empresa disponer de una mayor oferta
sostenible en el tiempo.

Poder de Negociacion de los compradores

El poder de negociacion de consumidores individuales es bajo, debido a la atomizacién
del consumidor que busca oferta de carne natural, saludable y no dispone de una oferta
amplia, sino al contrario, la demanda excede con creces a la oferta disponible
actualmente.

Disponibilidad de Sustitutos

Amenaza baja. Si el analisis se efectla basado en la industria de la carne de bovino, la
disponibilidad de sustitutos es alta, considerando que el afio 2017 la carne natural
represento el 0,2% del total de la carne que se produjo en Chile.

Por otra parte, si basamos nuestro analisis en el mercado de la carne natural, la
disponibilidad de sustitutos es baja, ya que en general para los distintos tipos de carne,
el mercado de lo natural es incipiente, con muy baja penetracién de mercado y muy pocos
proveedores.

Barreras de Entrada

Las barreras de entrada son relativamente medias, ya que la comercializacion de carne
natural envasada al vacio requiere necesariamente de una inversion en equipamiento
especializado pero que no es tan alta. Se debe contar ademas con proveedores de carne
de un tipo que actualmente es escasa, y en volumen que permita aprovechar economias
de escala.

Barreras de Salida de la Industria

Las barreras de salida de la industria son bajas, ya que, si bien los activos en los que se
debe invertir tienen un cierto nivel de especificidad, estos son rapidamente liquidables, si
consideramos que camaras de frio y de congelado, sala de procesos, mesones y vitrinas
son activos utiles en la industria de alimentos en general.

12



Conclusion del Andlisis de las cinco fuerzas de Porter

Del analisis de las fuerzas de la industria segun la metodologia de Porter, se avizora un
escenario favorable para Carnes La Pradera, esto principalmente por tratarse de un
emprendimiento que apunta a un mercado en su etapa inicial, en crecimiento, con muy
pocos actores enfrentando una potencial demanda alta lo que reduce la rivalidad entre
empresas, con proveedores atomizados, al igual que la alta cantidad de potenciales
compradores, con una importante demanda insatisfecha y sin mayor amenaza de
sustitutos. Sin duda, estos factores configuran un escenario muy positivo para la
empresa.

3.2.2. Anélisis PESTL
Situacion Politica

La situacion politica del pais es la de una democracia estable, con alternancia en el poder
de los dos bloques politicos dominantes, con un Estado de Derecho imperante y con la
libertad para emprender y generar negocios.

Con respecto al control sobre corrupcion, institucionalidad, estabilidad politica y
gobernabilidad entre otros, Chile se encuentra mejor posicionado en comparacién a otros
paises que participan del FMI. De acuerdo al Reporte de Inversiones del Banco Mundial,
Chile se encuentra en el lugar numero 13 como la economia de mayor crecimiento
emergente.

Chile es el pais mas pacifico de Latinoamérica. Segun el indice de Paz Global publicado
en 2012 que registra la estabilidad politica y social de 158 paises.

Ademas, conforme al estudio realizado por la Oficina de las Naciones Unidas, Chile es el
pais con menor tasa de homicidios Latinoamérica, y considerando los demas integrantes
del continente americano, so6lo superado por Canada. Segun datos entregados por
Carabineros de Chile, los delitos de todo el pais disminuyeron en un 5% en periodo 2015
—2016.

Los indicadores que se consideran para la realizacion de los rankings internacionales
sobre seguridad y paz evallan cerca de 40 aspectos, entre ellos, los mas relevantes,
colocan a Chile en posiciones de avanzada en el mundo, y el mas alto en Latinoamérica,
en cuanto a actividades ilegales, niveles de delincuencia, numero de muertes por
desastres naturales, calidad de infraestructura y esperanza de vida.

Situacion Macroecondémica

La situaciébn macroeconOmica del pais es positiva, existe un manejo adecuado de la
economia, y con un precio del cobre que se estima se mantendra en niveles altos durante
el presente afio. La inflaciébn y el desempleo se mantienen dentro de margenes
aceptables.
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El entorno que Chile le ofrece a los emprendedores es producto de afios de
implementacion de politicas publicas y privadas con la meta de promover la inversion. De
acuerdo al indice de Emprendimiento Global del afio 2017, Chile estéa situado en el lugar
18 a nivel mundial con 58.8 puntos. Por consecuencia, Chile se alista como uno de los
34 paises mejor posicionados en el indice de Competitividad Global del mismo afio.
Muchos negocios y emprendimientos son guiados por la institucion estatal Start-Up Chile,
gue crea y potencia a diario nuevas ideas y proyectos tanto locales como extranjeros.

La figura 2 entrega una mirada global a la situacion macroeconomica, politica y social de
Chile, donde se compara el Indice de Competitividad Global de Chile frente al promedio

de América Latina y el Caribe.

Figura 2. indice de competitividad Global Chile 2016 - 2017
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Legislacion existente

Chile es un pais que rige el Estado de Derecho y las garantias constitucionales, y se
respetan los derechos de las personas tanto naturales como juridicas.

Para el caso de la industria de la Carne, esta regulada de manera importante, por diversos
cuerpos legales, dentro de los cuales se puede enumerar los siguientes:

e Ley de Carne N° 19,162 y sus modificaciones introducidas en la Ley N°
20.538
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¢ Reglamento General del Sistema de Clasificacion del Ganado, Tipificacion,
Marca y Comercializacion de Carne Bovina.

e Reglamento para Entidades Certificadoras de la Ley N° 19.162 de Carnes.

e Reglamento General de Transporte de Ganado y Carne Bovina.

e Reglamento sobre estructura y funcionamiento de mataderos,
establecimientos frigorificos, cAmaras frigorificas y plantas de desposte, y
fija equipamiento minimo de tales establecimientos.

Esta legislacion robusta y clara hace que el negocio de la carne no esté sujeto a
arbitrariedades o cambios drasticos en las condiciones que generen inestabilidad, lo que
sin duda es un aspecto positivo.

Con todo, al ser un pais en constante evolucién y crecimiento su legislacion muchas
veces es objeto de reformas. Sin embargo, es sello nacional el que la legislacion apunte
a solidificar los avances del pasado, incorporando los desafios del futuro. Todo ello,
cuidando siempre el respeto a la estabilidad democrética que lo caracteriza.

Tecnologia

El Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo PNUD desarroll6 un parametro
llamado Indice de Logro Tecnoldgico, el cual mide a los paises por los esfuerzos y
resultados en cuatro factores a considerar:

e Creacion de Tecnologia, medida por el nUmero de patentes concedidas per capita
e ingresos por regalias y licencias.

e Difusion de nuevas tecnologias, medida por el nimero de usuarios de internet y
por la proporcion de las exportaciones de bienes de alta y mediana tecnologia
dentro del total de las exportaciones

e Difusion de innovaciones antiguas, donde los indicadores empleados son la
penetracion de la telefonia (fija y movil combinada) y el consumo de electricidad
per capita.

e Destrezas existentes en la poblacion, medidas por afios promedio de
escolarizacion en los respectivos paises y por la tasa bruta de matricula terciaria
en ciencia, matematicas e ingenieria.

Las categorias en que se puede clasificar a un pais también son cuatro, a saber; lideres,
potenciales lideres, adaptadores dinamicos y marginalizados. Nuestro pais, se encuentra
dentro de los potenciales lideres [9].

La tecnologia en Chile sin duda es una aliada para cualquier tipo de emprendimiento, y
en lo que a compras de carne se refiere el uso de la web cada dia es mas habitual en un
pais con un 88% de penetracion de Internet, al cual una parte importante accede desde
su teléfono movil [10].

De acuerdo a estudio desarrollado por McKinsey & Company, para el afio 2025 la

digitalizacion en Chile podria elevar el PIB anual hasta en US25.000 millones a través de
eficiencias en el mercado del trabajo, en la inversion en los activos y en productividad
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multifactorial, que incluye investigacion y productos, optimizacién de operaciones, cadena
de suministro y gestion de recursos naturales [11].

Figura 3. Nivel de penetracion de internet
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En la figura 3 se muestra el nivel de penetracion de internet en Chile. Esta penetracion
de la Internet facilitara el comercio electronico, el que se ha desarrollado de manera
importante, existiendo estimaciones que establecen que al dia de hoy mas de cinco
millones de chilenos compra habitualmente por Internet [12]. De hecho, hay quienes
pronostican que en el futuro las tiendas fisicas existiran sélo para probar los productos o
pasar a retirarlos una vez comprados, si no se solicita on line su despacho directamente
al hogar del consumidor [13].

Conclusiones del Andlisis PESTL

Del analisis PESTL se puede concluir que los ambientes politico, econémico, social,
tecnoldgico y legal en Chile resultan ser 6ptimos para la inversién y el desarrollo de
nuevos negocios. En particular para el negocio a desarrollar por Carnes La Pradera el
ambiente es muy favorable debido al apoyo de diversos organismos gubernamentales al
emprendimiento y desarrollo de la PYME. Asi también, el nivel de penetracion de internet
y el desarrollo tecnolégico favorecen el desarrollo de negocios en que la relacién con el
cliente esté fuertemente basada en la tecnologia, con pedidos por internet y despachos
a domicilio, utilizando para esto una app, software de ruteo, CMR, etc.

4.  Estudio de mercado

4.1. Calculo tamafio potencial del mercado de carne natural en Chile

4.1.1. Estimacion de tamafo potencial del mercado de carne natural desde la oferta
Para calcular el tamafio del mercado, se puede establecer que toda la carne de ternero
obtenido en vara se puede considerar como la principal fuente de carne natural de bovino.
Existen empresas que crian y engordan a sus novillos de manera natural, pero no es

posible tener una cuantificacion aproximada del volumen que esto implica, aunque
estudiada la oferta de empresas que actualmente ofrecen carne natural a lo largo del
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pais, es una oferta que se asoma irrelevante contrastada con la carne de bovino
producida de forma convencional?.

Se tiene entonces, que la produccion promedio de los ultimos 10 afios de carne de ternero
por region es la que se muestra en la tabla 3.

Tabla 3. Beneficio de terneros promedio 2008 — 2017
(Kilos de carne en vara)

Region Kgs.
Coquimbo 9.530
Valparaiso 44.633
Lllbe_rtaplor Bernardo 14.530
O'Higgins
Maule 63.189
Biobio 766.540
La Araucania 267.478
Los Lagos 180.176
Los Rios 11.597

Aisén del Gral.
Carlos Ibafiez del| 270.655
Campo
Magallanes y de la
Antartica Chilena
Metropolitana de
Santiago

83.623

21.916
Total | 1.733.867

Fuente: ODEPA

En el desarrollo de su primer plan de negocios el afio 2013, Carnes La Pradera asumié
un valor promedio de carne a comercializar de $4.500/kg, un 18% menor al precio
ponderado en 2013 de los principales cortes estimado por ODEPA, estableciendo
entonces una estimacién de precio conservadora. Para este calculo en la actualidad se
considera el mismo valor reajustado a marzo del 2018, obteniendo un precio por kg de
$5.2313.

Con la estimacion de la capacidad de produccién promedio y el precio promedio, se
estima el tamafio del mercado desde la oferta, Mo.

M,=P.xP,
Donde

2 Se entiende por produccién convencional, aquella que utiliza el sistema de recria y engorda, el cual
obtiene el animal terminado gracias a un sistema de produccion intensivo donde los bovinos son
estabulados y sometidos a procesos de engorda con granos, anabdlicos y hormonas. Por otra parte, la
produccion natural sélo considera alimentacién del bovino con leche y pasto que es el modo en que se
crian los terneros. Existen algunas experiencias donde los terneros se someten a recria y engorda sélo con
pasto, pero alcanzando generalmente pesos menores a los obtenidos con el método convencional.

8 Calculadora de IPC, Instituto Nacional de Estadisticas
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M, = Tamaio de mercado desde la oferta en $
P. = Produccion promedio de carne natural en kgs

$
P, = Precio promedio carne (@)

Se tiene entonces que el tamafio de mercado nacional de la carne natural es de
$9.069.858.277 de acuerdo a la oferta promedio de los ultimos diez afios comprendidos
en el periodo 2008 — 2017.

4.1.2. Estimacion de tamafio potencial del mercado de carne natural desde la
demanda

Se establece la potencial demanda, basada en la investigacion de mercado realizada,
consistente en encuesta aplicada a 249 personas entre los dias 1 y 8 de marzo de 2018.

Para el calculo del tamafio muestral se utilizo la siguiente formula:

z*p(1 —p)
eZ

1+ (zzp(l — P))

m =

e2N

Donde:

m= tamafio de la muestra
z= desviacion estandar

e= margen de error %

p= Nivel de confianza %
N= tamafio de la poblacion

Para este caso, se tiene que el tamafio de la poblacién de la Regidon Metropolitana es de
6.604.948 habitantes, se utilizé un nivel de confianza del 95%, desviacion estandar z de
1.96 y un porcentaje de error del 7%, lo que arroja un tamafo de muestra igual a 196
encuestas.

Dicha investigacion se realiz6 compartiendo la encuesta a contactos y referidos de éstos
mediante redes sociales como Facebook y WhatsApp. Se entiende que la modalidad bajo
la cual se aplico el instrumento genera cierto sesgo, ya que no existe la posibilidad de
que todos los miembros de la poblacion de interés tengan la misma probabilidad de ser
entrevistados, lo que esta fuera del alcance y objetivos de este estudio. No obstante,
aguello se procuré tener un tamafo de muestra que permitiera tener un porcentaje de
error aceptable. La Ficha Técnica de dicha encuesta se encuentra en el Anexo A.
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4.1.2.1 Grupos socioecondémicos

En primer lugar, es necesario establecer los grupos socioeconémicos definidos por la
Asociacion de Investigadores de Mercado a partir de los deciles identificados por la
encuesta CASEN y sus respectivos ingresos promedios para familias de cuatro
integrantes, que es el promedio aproximado para familias de la Region Metropolitana de
los estratos socioecondmicos mas altos. Los diversos tramos quedan compuestos como
se aprecia en la tabla 4.

Tabla 4. Tramos de ingresos por familia segun GSE

T Grupos Grupos
ramo de Ingreso : oy , .
Familias Socmecpnommos Somogconomlcos
segun AIM Segun CASEN
E2
$0 - $276.000 E E1
$277.000 - $479.000 D D
$480.000 - $830.000 C3 C3
$831.000 - $1.834.000 Cc2 Cc2
$1.385.000 - $2.311.000 Clb Clb
$2.312.000 - $3.960.000 Cla Cla
B2
Mayor a $3.961.000 AB Bl
A

Fuente: Elaboracion propia con datos AIM y MIDESO

4.1.2.2. Poblacién estimada del Gran Santiago

De acuerdo a la poblacion estimada por el Instituto Nacional de Estadistica para el afio
2018, las 34 comunas que componen el Gran Santiago tienen en total 6.604.948
habitantes. En el Anexo B, se puede apreciar la distribucion porcentual de los distintos
grupos socioecondémicos por comuna [14].

4.1.2.3. Consumo per capita de carne

Si se considera la cifra mencionada preliminarmente de la poblacion censada el afio 2017
[15], actualmente el pais tiene 17.574.003 habitantes, y la disponibilidad total de carne
de bovino durante ese afio, que considera produccion nacional mas importacion, se tiene
que la disponibilidad aparente de carne de bovino fue de 22,7 kg per capita.

Tabla 5. Distribucion porcentual GSE en Chile

Grupos Socioeconémicos
E D C3 C2 ABC1 Total
% 12,9 24,2 29 17,9 16 100
Ha | 2267.047 | 4.252.909 | 5.096.461 | 3.145.746 2.811.840 17.574.003

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas
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Por otra parte, no se puede obviar que el consumo per capita de carne no es el mismo
para los distintos estratos socioecondmicos, por lo que se debe buscar una ponderacion
de este consumo promedio que se aproxime de mejor manera al consumo real segun
estrato socioeconémico. Teniendo en cuenta que la cifra de 22,7 kg por persona es una
media nacional, se determinara el consumo de los distintos GSE a partir de la informacion
disponible para el pais.

A la informacién anterior entonces, se agrega la obtenida en la VII Encuesta de
Presupuestos Familiares del Instituto Nacional de Estadisticas, donde se establece el
consumo promedio de las familias del pais, tanto global como para alimentos, cuyos
resultados parciales para efectos de este estudio se presentan en la siguiente tabla.

Tabla 6. Consumo promedio segun quintiles, VIl Encuesta de Presupuestos Familiares

Consumo Promedio por Quintiles M$

Consumo

FITIEEND | I i v Vv

Total por

Hogares
consumo  Promedio 807.400 | 266.575 | 416.169 | 585491 | 874.201 | 1.894.517

ogares M$

Consumo Promedio
Alimentos y Bebidas No 150.439 85.433 | 117.936 145.013 | 172.569 231.247
alcohdlicas M$
% Consumo Total 100% 11% 16% 20% 23% 30%
Consumo total anual de
carne en Miles de kg 400.000 44.000 64.000 80.000 92.000 120.000
(2017)
N° habitantes x1000 17.574 4.295 3.872 3.445 3.157 2.807
Consumo per capita kg 227 102 | 1504 157 29,2 42,7
por Quintil

Fuente: Ministerio de Desarrollo Social

Los datos presentados en esta tabla permiten graficar sus resultados y obtener una
ecuacion representativa de la relaciébn de consumo de carne por quintil a nivel nacional.
El grafico y la correspondiente ecuacion, es la que se presenta en el gréafico 6.

Grafico 6. Consumo per capita de carne de bovino por quintiles en kg.

m i e
u 2 o

Fuente: Elaboracion propia

&0 80 100 120
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Se observa un R?=0,95, lo que significa que esta ecuacion explica adecuadamente el
consumo promedio de carne por quintil.

4.1.2.4. Estimacion demanda potencial consumo de carne natural Gran Santiago
Ahora, si se utiliza esta ecuacion determinada con informacion nacional para determinar
el consumo de acuerdo a la distribucién de GSE de las comunas del Gran Santiago, se

obtiene el consumo per capita para cada uno de estos grupos.

Tabla 7. Consumo de carne de acuerdo a GSE del Gran Santiago
Grupos Socioeconémicos del Gran Santiago

E D C3 Cc2 ABC1 Total
% GSE 8,5 34,6 25,9 20 11 100
FEENEmIES 563.097 | 2.288.061 | 1.708.549 | 1.326.441 718.800 6.604.948

por GSE

Consumo per

capita en Kg 8 14,6 23 32,8 39,8 22,6
por GSE

Consumo kg | 4.504.776 | 33.405.690 | 39.296.627 | 43.507.264 | 28.608.240 | 149.322.597

Fuente: Elaboracion propia

A partir del consumo per cépita para cada GSE establecido mediante la formula
exponencial del grafico anterior, se obtiene el consumo total para cada uno de los GSE
del Gran Santiago.

Se tiene entonces, que el consumo de carne bovina en el Gran Santiago es en promedio
de 22,6 kg por persona al afo, variando levemente respecto del promedio nacional.

Obtenido el potencial consumo de carne de bovino del Gran Santiago, corresponde
determinar el mercado potencial de carne natural, para lo que se utiliza la encuesta
realizada en el marco de la investigacion de mercado de este estudio.

Es necesario determinar entonces, tanto la intencion de compra de este tipo de carne,
como la disposicién a pagar por este, ambos factores considerando la informacion
entregada por los distintos GSE mediante la encuesta aplicada.

En el gréfico 7 se puede observar la intenciéon de compra de los distintos estratos
socioeconémicos.
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Grafico 7. Intencién de compra de carne natural segun GSE en el Gran Santiago

100,00% 1 100%
83% ?
80,00%
62,20%
60,00% °270%

G,
41.80% 36,809

58%

40,00% 2,40%

. 17%
20,00% 4,90%
5,40%

0,00%

AB-C1 Cc2 Cc3 D E
M Definitivamente compraria M Probeblemente compraria
No se si compraria Probablemente NO compraria

B Definitivamente NO compraria
Fuente: Elaboracion propia con datos de investigaciéon de mercado
Para efectos de determinar la real intencion de compra de un producto, se ponderan las
respuestas entregadas por las personas, otorgandoles un peso especifico a cada una de
éstas [16], para lo que se utilizan las ponderaciones establecidas en la siguiente tabla.

Tabla 8. Factor de ponderacion de intencion de compra declarada

Ponderacion
Intencion de compra declarada Intencion de
compra declarada

Definitivamente compraria 0,75
Probablemente compraria 0,25
No sé si compraria 0,10
Probablemente no compraria 0,03
Definitivamente no compraria 0,02

Fuente: Libro Investigaciéon de Mercados, Jeffrey Pope

Respecto de la disposicion a pagar por carne natural, en comparacion con la carne de
bovino convencional, la investigacion de mercado pondero el precio disponible a pagar
por kilogramo de carne natural, definiendo cada persona entrevistada su disposicion a
pagar, entre las alternativas planteadas en la siguiente tabla. Luego de eso se debe
aplicar el ponderador correspondiente, se decide aplicar un ponderador que se encuentre
en la media de cada tramo, como se aprecia en la tabla 9.

Tabla 9. Factor de ponderacién de disposicion a pagar

Disposicién a pagar Ponderador
Entre un 20 y un 30% mas 1,25
Entre un 10 y un 20% mas 1,15
Entre un 5y un 10% mas 1,075
No estoy dispuesto a pagar mas 1

Fuente: Elaboracién propia
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Para el calculo definitivo del mercado potencial de carne natural desde la demanda, se
establece una ecuacion que se aplica a cada una de las comunas y sus distintos GSE,
donde para cada poblacién correspondiente se pondera su intencion de compra, su
disposicion a pagar, su consumo per capita segun GSE y el precio promedio del Kg de
carne.

i=32J=5 k=5 1=5
H; * U*C*CP *ICjk*FPCk*Dijl*FPDl

i=1 j=1k=11=

Donde:

Md = Mercado potencial desde la demanda ($)

H; = Numero de habitantes comuna i (hab)

P;j = Poblacion de comuna i, perteneciente a GSE j (%)

$
C = Precio promedio carne natural (~—)
kg

CP; = Consumo promedio de carne por GSE j (—

ICj = Intencion de compra k del GSE j(%)
FPC, = Factor de ponderacién disposiciéon de compra k

hab

DPj; = Disposicién a pagar | para GSE j con intencion de compra k (@)

FPD, = Factor ponderacion disposicion a pagar

Aplicando esta formula, se obtiene finalmente el mercado potencial de carne natural para
cada comuna y GSE dentro de ésta y el Global para el Gran Santiago que es de
MUS$646.863.

4.2. Anélisis del consumidor

En el presente apartado, se estudia el consumidor de carne de bovino y potencial
consumidor de carne natural en base a la recopilacién de informacion secundaria 'y a la
obtenida de la investigacién de mercado efectuada.

4.2.1. Levantamiento de necesidades de los distintos segmentos

En primer lugar, se busco determinar el nivel de conocimiento que tenian las personas

de la Region Metropolitana respecto de la existencia de la carne natural. Se tuvo entonces
gue encuestados 249 consumidores el resultado fue el que se presenta a continuacion:
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Gréfico 8. ¢ Conoce usted el concepto de carne natural?

27%

73%

= Si = No

Fuente: Elaboracién propia con datos de investigacion de mercado

Sin duda la “carne natural” sin ser un concepto demasiado conocido, presenta un nivel
de conocimiento aceptable para ser un producto que es relativamente nuevo en el
mercado.

Luego, si se consideran las respuestas entregadas por los habitantes ABC1 de las
distintas comunas, s6lo el 25% de estos sefalan conocer el concepto de carne natural.

Por otra parte, consultados los consumidores por la posibilidad de comprar carne libre de
anabdlicos y hormonas, el 95% se declaran favorables a esta posibilidad. Esta misma
cifra es extrapolable al estrato socioeconémico ABCL1.

Gréfico 9. Si tuviese la oportunidad de comprar carne de vacuno libre de anabdlicos y
hormonas, proveniente de ganado alimentado naturalmente, usted cree que:

5%

42%
= Definitivamente la
preferiria
= Probablemente la
preferiria
Me seria indiferente

53%

Fuente: Elaboracién propia con datos de investigacion de mercado
Esto ultimo se explica por la corriente cada vez mas fuerte que se ha ido levantando en
los distintos paises en cuanto a preferir alimentacibn mas sana, natural e idealmente
organica [17].
Por lo tanto, se esta ante un consumidor que busca una oferta de alimentacion mas
saludable y al que le hace sentido el concepto de carne natural.
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Respecto de la disposicion a pagar del potencial consumidor de carne de bovino, el 83%
de los encuestados mostro disposicion a pagar un precio mas elevado por un producto
gue le garantizara un mayor nivel de sanidad e inocuidad. Para el caso del GSE ABC1,
esta cifra se empina al 84%.

Grafico 10. Si tuviese la oportunidad de comprar carne de vacuno libre de hormonas,
proveniente de ganado alimentado naturalmente, ¢ Cuanto mas estaria dispuesto a
pagar por este producto?

17%

-~
2%_/\
= Entre un 5y un 10% mas \_ 55%
= Entre un 10 y un 20% mds
= Entre un 20 y un 30% mas 26%
Mds de un 30% ’

= No estoy dispuesto a pagar mas por este producto

Fuente: Elaboracién propia con datos de investigacion de mercado

Finalmente, respecto de la disposicibn a comprar por internet, el 53% se muestra
favorable a esta opcién, mientras que, si analizamos por GSE, se tiene que los
consumidores ABC1 se muestran favorables a comprar carne natural por internet en un
65%, los consumidores C2 un 35% y los GSE D y E un 50% y un 22% respectivamente.

Gréfico 11. Si usted tuviese la oportunidad de comprar carne de vacuno on line a través
de internet y recibir el producto en su hogar, con la misma calidad de la que hoy
adquiere:

14%

__17%

10%

= Definitivamente utilizaria este canal de venta
= Probablemente utilizaria este canal de venta \—
S 21% 38%
= No se si utilizaria este canal de venta

Probablemente no utilizaria este canal de venta

= Definitivamente no utilizaria este canal de venta

Fuente: Elaboracién propia con datos de investigacion de mercado
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4.2.2. Analisis del proceso de decision de compra

Para el caso de la compra de carne, esta es una compra del tipo racional y habitual, por
lo que de las fases que componen el proceso de decision de compra, se puede sefialar
lo siguiente:

a. Reconocimiento de la necesidad. Por ser un producto de primera necesidad en
la cadena de Maslow ya que satisface una necesidad fisiologica, se reconoce la
necesidad de su consumo, entendiendo el aporte de proteinas que esta entrega al
organismo, ademas de ser un producto que culturalmente se tiende a consumir en
mayor medida en los grupos socioeconémicos mas acomodados.

b. Busqueda de informacion: Por tratarse de un producto de consumo habitual, no
es comun que un consumidor efectde una busqueda de informacién previo a su
consumo.

c. Evaluacién de alternativas: Esta evaluacion generalmente se realiza durante el
mismo proceso de compra, sea que esta se realice en el supermercado o una
carniceria.

d. Decisién de compra: La decision de compra se genera casi en un solo acto con
la correspondiente evaluacion, no transcurriendo un tiempo mayor entre ambas.
Para el caso de la compra en supermercados, el 70% de las decisiones de compra
en un supermercado son tomadas por las mujeres [18].

e. Comportamiento poscompra: Por las caracteristicas y uniformidad del producto,
asi como de sus canales de venta, en general no existe mayor interaccion posterior
entre vendedor y consumidor final respecto del bien de consumo en cuestién.

5. Andlisis de la competencia
5.1. Analisis de los competidores

El analisis de los competidores se basa en la informacion disponible en medios
electronicos de empresas dedicadas a la comercializacion de carne natural,
publicaciones en medios escritos, entrevistas radiales y entrevistas personales
efectuadas a empresarios del mercado de la carne natural.

Actualmente los competidores que participan del mercado de la carne natural en la
Region Metropolitana son acotados y han desarrollado su negocio considerando en
general medios de comercializacion tanto presenciales como via internet.

En algunos casos ellos mezclan su oferta con otros productos complementarios o algunos

incluso vendiendo diversos tipos de carne, donde la carne natural es una de sus lineas
de productos.
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Todos estan claramente enfocados en satisfacer la necesidad de la zona oriente de
Santiago, y es ahi donde han instalado sus locales tal como lo muestra la figura.

Figura 4. Localizacion de locales de venta de carne natural
en la Region Metropolitana
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Los competidores identificados dentro de la Region Metropolitana son los siguientes:

e Camposorno

De propiedad de Carlos A. Délano y Jiurgen Paulmann, entre otros, es una empresa filial
de Frigosorno. Ellos venden su propio ganado criado de forma natural.

Actualmente cuentan con dos tiendas en el sector oriente de la capital, en las comunas
de Lo Barnechea y Vitacura, donde venden carne natural envasada al vacio, en
instalaciones con muy buena infraestructura y disefio de calidad.

Su primer local abrié en Lo Barnechea el 2008 y en abril de 2010 correspondio el turno
de Vitacura [19]. El afio 2010 vendian el equivalente a $475.000.000 anuales en moneda
de hoy, por lo que, si consideramos ademas el crecimiento experimentado por los
productos gourmet durante estos Ultimos 8 afios, estimando un crecimiento promedio del
2% anual, las ventas actuales deberian ser del orden de los $570.000.000 anuales.

Venden carne natural via internet también, pero con una muy baja variedad de cortes, lo
gue deja claramente establecido que su estrategia principal pone foco en la venta de
estos productos a través de locales establecidos.
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e Carnes Manada

Manada es una empresa que nace en el afio 2015 en el sur de Chile, en la Regién de
Los Rios, aprovechando las caracteristicas favorables para el buen desarrollo de la
ganaderia que presenta esa region del pais.

La informacion aqui recopilada de este actor de la industria ha sido obtenida mediante
entrevista personal con Matias de La Fuente, uno de sus fundadores, ademas de
informacion publica presente en la pagina web www.carnesmanada.com , entrevistas
radiales y diversas publicaciones en revistas especializadas.

La propuesta de valor que ofrece esta empresa es:

“Te entregamos un producto de primera calidad, saludable, rico y que hace bien”

Esta propuesta se basa en tres pilares:

a. Manejo regenerativo de suelos como base de su produccion.

b. Comercio justo en la relacion con los proveedores y la comunidad.

c. 100% pasto, es decir, alimentan el ganado sélo con praderas libres de fertilizantes
quimicos y agroquimicos.

Carnes Manada tiene produccién propia y compran a otros pequefios productores que
trabajan el suelo y la crianza de animales bajo las mismas técnicas establecidas por ellos,
a los cuales pagan un sobreprecio del 5% respecto de las ferias ganaderas que operan
en el sector.

Faenan sus animales en la Region de Los Lagos para posteriormente trasladar su
produccion a Santiago.

Actualmente estan trabajando con apoyo de la CORFO en un Nodo Tecnoldgico, con 23
productores campesinos y un potencial de 3.000 cabezas de ganado a incorporar, a los
cuales capacitan en manejo regenerativo de praderas.

En lo que a comercializacion se refiere, venden su producto por Internet y Gltimamente
han comenzado entrega a algunos restaurantes. Para el caso de la venta a particulares
toman los pedidos hasta el jueves a las 14:00 hrs. y la entrega se realiza los dias viernes
entre 10:00 y 18:00 a.m. para lo cual subcontratan el sistema de despacho a domicilio en
vehiculos equipados con equipos de frio.

En la siguiente tabla se muestran los precios actuales de sus productos. Cabe destacar

que el pedido minimo para el despacho a domicilio es de $30.000 y éste despacho tiene
un costo adicional de $5.000.
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Tabla 10. Precios de cortes publicados por Carnes Manada

Precio Precio
Corte por kg Corte por kg
$) (%)

Abastero 7.890 | Hueso pelado a granel 1.990
Arrachera 13.890 | Hueso Pito con médula 6.490
Asado de tira ventana 13.990| Lagarto de mano 4.390
Asado de vacio o centro de

tapabarriga 13.690| Lengua 11.990
Asado del carnicero 7.690 | Lomo liso 14.990
Asiento 11.490 | Lomo vetado 19.890
Cazuela Angus 2.490 | Malaya 5.190
Cazuela especial Angus 3.690 | Mollejas 6.990
Charchas a granel 2.990| Osobuco 6.490
Choclillo 8.990 | Palanca 12.490
Chunchules a granel 4.990 | Petit tender 12.990
Clavo parrillero 8.890 | Plateada 11.990
Cogote 5.190| Pollo barriga 11.490
Cola 4.890 | Pollo ganso 10.490
Coluda deshuesada 4.990 | Poncho patrrillero 9.490
Corazon 5.490 | Posta molida Angus 11.180
Costilla arqueada 5.490 | Posta negra 8.490
Entrafa 19.990 | Posta paleta 6.490
Falso de Tapabarriga 10.490 | Posta rosada 8.990
Filete 19.990 | Punta de ganso 12.990
Flat Iron 12.490 | Punta de paleta 12.490
Ganso 6.990 | Punta de picana 12.490
Guata granel 2.960 | Sobrecostilla 7.890
Panita 3.200| Tapapecho 7.490
Huachalomo 7.290 | Teclas de lomo 13.490

Fuente: Elaboracion propia con datos obtenidos en www.carnesmanada.com

Los problemas que han debido enfrentar como empresa durante estos dos primeros afios
de funcionamiento han sido los siguientes:

a. Publico general muy poco informado respecto de calidad de las carnes, método
bajo el cual son criados los animales o la alimentacion recibida por el ganado.

b. No ha sido facil que la diferencia de calidad de la carne se traduzca en un delta
de precios que justifique los esfuerzos realizados por ellos en la obtencion de
carne de ganado alimentado con pasto obtenido mediante manejo regenerativo
del suelo, donde este pasto no recibe ningun tipo de abono quimico o
agroquimico.
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c. Inicialmente tuvieron dificultades para poder vender todos los cortes de la
carne, ya que clientes como hoteles y restaurant solo piden algunos cortes,
provocando sobre stock y pérdida de cortes que pasaban los 90 dias sin poder
comercializarse. Hoy han desarrollado una cadena de entrega a clientes a
través de la cual han podido comercializar todos los cortes, aun cuando no
todos con un precio diferenciado que diga relacion con la calidad de su
producto.

d. Los costos de logistica para el despacho y entrega de los pedidos son
elevados, los que ellos transfieren directamente al consumidor final,
requiriendo el pago por envio de $5.000, sumados al tope minimo de $30.000
por compra.

Carnes Manada esta comenzando a explorar el procesamiento de los cortes menos
comerciales para generar subproductos como carne molida, con bastante aceptacion por
parte de sus clientes habituales.

Carnes Manada indica que otro desafio que abordan a diario es la desinformacién de los
consumidores, por lo que periddicamente estan buscando difundir su propuesta de valor
a través de programas radiales, revistas especializadas y actividades de promocion de
sus productos.

Actualmente con su método productivo estan obteniendo novillos del orden de los 400
kg., de los cuales faenan alrededor de 60 al afio, lo que considerando el rendimiento
promedio de la canal de un 50%, arroja un total de 12 toneladas comercializadas, cifra a
la que se ha llegado paulatinamente gracias al crecimiento de su base de clientes en
estos tres primeros afios.

Si se considera el rendimiento de cada corte de carne y el precio publicado por Manada
en su pagina, se puede estimar un precio promedio por kilogramo de $8.337, lo que arroja
un nivel de venta anual de $100.044.000.

¢ Meatme

Meatme es una empresa que comercializa carnes de diversos tipos, y dentro de su oferta
dispone de carne natural la cual es abastecida por Carnes Manada. Al igual que
Camposorno estan presentes con un local en el sector oriente de Santiago y a través de
Internet.

Junto con ofrecer venta por Internet y despacho a domicilio, ofrecen una membresia
mensual que incluye entregas de varios tipos de carnes.

No obstante, lo anterior, junto con ofrecer una muy limitada cantidades de cortes de carne

natural, es muy frecuente que no dispongan de stock, por lo que no se puede considerar
un actor relevante en la actualidad dentro del mercado de la carne natural de bovino.
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e Frigosorno

Frigorifico de Osorno S.A., es una planta faenadora, con mas de 70 afios de experiencia
en el desposte y procesamiento de carnes de la X y XI region de Chile. Esta empresa
inicio sus actividades en el afio 1945.

Frigosorno comercializa todos los productos y subproductos que se obtienen del vacuno,
a través de sus distintas marcas desarrolladas, dentro de las cuales se encuentra la ya
mencionada Camposorno.

5.1.1. Participacion de mercado

De acuerdo a lo sefalado en el punto anterior, se puede apreciar que las empresas que
actualmente comercializan carne natural en Santiago junto con ser empresas pequefias,
tienen un bajo nivel de conocimiento de marca. Cuando se consulta a consumidores por
el nivel de conocimiento de estas empresas, su respuesta es la siguiente:

Grafico 12. ¢ Conoce Usted alguna de las siguientes empresas comercializadoras de
carne?

10%

63%

22%

= Camposorno

= Meatme

1%

Frigosorno
Carnes Manada

= No conozco ninguna de las empresas mencionadas

Fuente: Elaboracion propia con datos de investigacion de mercado

En general empresas nuevas como Meatme y Carnes Manada tienen un bajo nivel de
conocimiento, sobre todo esta Ultima que solo tiene linea de venta por Internet. Por otra
parte, empresas como Frigosorno, con mas de 70 afios en el mercado, tienen una marca
consolidada, lo que no necesariamente se traduce en un nivel importante de ventas, tal
como se aprecia en el grafico 13.
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Grafico 13. ¢ Ha comprado en alguna de las siguientes empresas comercializadoras de
carne durante los dltimos 12 meses?

1%

2%

8%

= Camposorno
= Meatme

Frigosorno

Carnes Manada 89%

= No he comprado en las empresas mencionadas

Fuente: Elaboracion propia con datos de investigacion de mercado

Si se considera el mercado actual de la carne natural en la Region Metropolitana este es
compartido por Camposorno y Manada, quienes venden $570.000.000 y $100.044.000
respectivamente, teniendo una participacion del 85 y el 15% del mercado.

Ahora, este mercado regional de $670.044.000 representa s6lo un 0,15% del mercado
potencial del Gran Santiago en su totalidad, lo que refleja un potencial de crecimiento
interesante.

5.1.2. Analisis de sustitutos de carne de vacuno natural

El sustituto de la carne de vacuno natural, sin duda es la carne de vacuno convencional,
gue hoy tiene de acuerdo a cifras de produccion e importacion el 99,8 % de la oferta de
carne de bovino.

Por otra parte, las carnes blancas que en las Ultimas décadas han aumentado su
consumo de manera importante, nunca han sido un sustituto real de la carne de vacuno,
cuyo consumo se ha mantenido estable en el tiempo alrededor de los 23 kg. per céapita
como se aprecio en la primera parte de este estudio.

5.2. Identificacion de los proveedores
Sin duda, y como en todo negocio, los proveedores son fundamentales para el éxito de
éste. En este caso, a la importancia de los proveedores se suma la escasez relativa de

éstos, teniendo en cuenta el volumen menor de terneros faenados respecto del total de
carne de bovino.
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5.2.1. Cuantificacién de proveedores
Para el caso particular de Carnes La Pradera, los proveedores son de dos tipos:

e Socios: Cada uno de los 11 socios de Carnes La Pradera S.A. son proveedores
de ésta, poniendo a disposicion de la empresa el 50% de su produccién anual.
Actualmente cuentan con 286 hectareas y 321 vientres dedicados a la crianza de
terneros y con un potencial estimado maximo de 500 ha.

» Pequefios ganaderos: El resto de los potenciales proveedores son pequefios
agricultores de la Region de Nuble que producen en promedio 766 toneladas de
carne natural por afio.

5.2.2. Cuantificacién de capacidades méaximas de proveedores

De acuerdo a lo sefialado, la capacidad maxima de produccién de los socios y
productores duplica los kg entregados inicialmente a Carnes La Pradera por cada uno de
éstos , no obstante, entendiendo que el potencial mercado de la region Metropolitana,
supera largamente a la disponibilidad de carne natural nacional, y mas aun la regional,
se puede establecer que aun cuando toda la oferta disponible en la regién del Bio — Bio
y la actual Nuble se destinara a atender la demanda del area de interés, no seria
suficiente, por lo que la empresa debera estudiar si en el futuro quiere seguir siendo una
empresa con identidad territorial o sacrificard esto por una mayor participacion de
mercado.

La cifra de carne natural producida en los ultimos 10 afios se muestra en la tabla 11.

Tabla 11. Beneficio de ganado bovino terneros Region del Bio — Bio
(Kilos de carne en vara)

Afo Kag.

2004 742.600
2005 879.999
2006 1.295.972
2007 1.171.358
2008 1.653.050
2009 1.009.717
2010 567.593
2011 428.594
2012 543.363
2013 738.447
2014 729.210
2015 804.300
2016 845.617
2017 345.511

Fuente: ODEPA
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Sin duda, para crecer debera abrirse a la produccién nacional de terneros. Actualmente
en el pais existen 11.820 pequefios ganaderos que producen con el apoyo del Instituto
de Desarrollo Agropecuario, y que disponen en promedio de 10 hectareas cada uno [19].

Si se considera que la gran mayoria de estos pequefios productores vende terneros, se
podria estimar entonces en 18.203 toneladas de carne natural como la capacidad maxima
de produccion existente en Chile.

5.3. Identificacion de canales de distribucion y ventas
5.3.1. Analisis sector HORECA

En entrevistas sostenidas tanto con los socios de Carnes La Pradera como Manada, las
empresas sefialan la dificultad de acceder con estos volumenes y productos al sector
HORECA por cuanto en este tipo de establecimiento le piden so6lo algunos cortes,
generalmente los premium o mas demandados, no interesandose por el resto de los
cortes, ni tampoco pagando un sobreprecio que sea atractivo. De entregar los mejores
cortes a este canal, quedarian con una oferta muy pobre para el resto de sus canales de
venta, razon por la que luego de algunos contactos comerciales optaron por vender sélo
a través de canales propios mientras el volumen disponible no les permita abastecer a
ese sector de mejor manera.

5.3.2. ldentificacion de principales establecimientos de ventas de carne al
consumidor

En lo referente al lugar en que se efectla la compra es importante sefialar que, en la
actualidad, la mayor parte de los encuestados indico realizar sus compras de carne en
supermercados y carnicerias, siendo esta primera opcién la mayoritaria, con el 91% de
las preferencias seguido de las carnicerias con un 49%, y el resto de las opciones con
muy pocas preferencias. Entonces, con una pregunta de respuesta multiple, obtenemos
la costumbre de compra que se muestra en el grafico 14.

Grafico 14. Cuando usted compra carne de vacuno, ¢ En qué tipo de establecimiento lo
hace habitualmente? Puede escoger mas de uno:

0 50 100 150 200 250

Otro M Via mail Via telefdnica Internet Carniceria Supermercado

Fuente: Elaboracién propia con datos de investigacion de mercado
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Se puede apreciar claramente la preponderancia que tiene el supermercado como lugar
de compra de alimentos y en particular de carne de vacuno.

6. Diagnéstico del modelo de negocios

6.1.

Anédlisis interno

La Empresa Carnes La Pradera S.A. fue constituida durante el afio 2016 por 11 pequefios
ganaderos de la actual Region de Nuble, y tenia por objetivo crear una empresa
asociativa que les permitiera comercializar parte de los terneros criados por cada uno de
ellos, de manera directa al consumidor y obtener mejor rentabilidad.

Cada uno de ellos ademas contaba con la Certificacion de Plantel Animal Bajo
Certificacion Oficial, PABCO, que acreditaba el no uso de anabdlicos. En total,
dispusieron entre todos los socios de 286 hectareas dedicadas exclusivamente a la
ganaderia, con lo que se producen actualmente mas de 200 cabezas de ganado,
poniendo a disposicion para la venta mas de 60 toneladas de peso animal vivo por afio.

En la siguiente tabla se identifican los socios, las superficies de cada uno y sus resultados
productivos anuales.

Tabla 12. Listado de socios de Carnes La Pradera S.A.

Superficie Productiva

Producciéon Ganadera

Destinado a N° de N° de Produccion
Nombre Comuna Total ., . cabezas total
Ganaderia vientres . .
producidas estimada
Ramon — Mufioz | o, 4nacio 27 17 25 23 5.520
Jiménez
Edison Pefia | | carmen 43 25 20 15 3.900
Gutiérrez
Alex RIVas | £| carmen 63 23 30 29 6.380
Mardones
Luis — Martinez | o o5 men 80 25 20 15 3.825
Saldias
Alidio ~ Salazar | g o men 130 40 50 40 11.200
Abarzia
Jorge  Arriagada | g -oen 40 14 25 18 4.320
Ortiz
Néstor  Sandoval | . gnacio | 63 39 30 27 6.885
Ponce
Oscar Urrea | glines 62 62 70 29 14.600
Araya
‘;AOS? MURoz | gon ignacio | 30 15 30 20 5.400
ufioz
Fernando
Sepulveda El Carmen 90 6 6 6 2.880
Saldias
Fernando
Sepulveda El Carmen 63 20 15 13 3.188
Herrera
Total 691 286 321 235 68.098

Fuente:Elaboracion propia
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Dicha empresa, luego de su proceso de formacion, postulé a un proyecto de apoyo a la
microempresa de CORFO, en cuyo desarrollo definieron la mision y vision como sigue:

Vision

“Ser reconocidas como la mas importante empresa procesadora de carnes rojas de la
Provincia de Nuble, que satisface adecuada y oportunamente las necesidades de sus
clientes, con altos estandares de calidad en sus procesos productivos.

Una empresa orientada al mercado, flexible e innovadora, en constante basqueda de
nuevos productos, que se destaca por su responsabilidad, que genera confianza y
respeto comercial con sus clientes.

Sus socios accionistas son parte importante de la estructura organizacional, participan
activamente en las decisiones estratégicas, potenciado por una larga experiencia de
trabajo conjunto”.

Dicha vision, junto con carecer de horizonte de tiempo, no es explicita al interior de la
organizacién, al menos no se aprecia publicada en sus instalaciones. Por otra parte, son
dos socios los que se han comprometido activamente en la administracion de la empresa
luego de no continuar con el gerenciamiento externo que tuvieron inicialmente.

Misidn

“Somos una empresa inserta en el mercado de productos carnicos, que atendemos
eficiente y responsablemente los requerimientos de nuestros clientes provinciales y
regionales. Adaptamos permanentemente nuestros procesos productivos prediales y de
planta para adecuarnos a las exigencias de los mercados que atendemos.

Somos una empresa inserta en el mundo rural, que valora y respeta su cultura y
tradiciones, por ello nuestros productos tienen el sello de productos sanos y con identidad
territorial. Proveemos confianza y transparencia entre nuestros socios, lo que funda y
desarrolla nuestro negocio”.

En esta mision, al igual que en la visidn, se destaca y releva la identidad territorial del
producto, lo que de inmediato pone freno a una empresa inserta en un mercado con un
potencial de crecimiento importante que pudiera requerir en el futuro el desarrollo de una
red de proveedores mas alla de las fronteras de la Regién del Nuble.

6.1.1. Estructura de la empresa

Terminado el proyecto CORFO que dio vida a Carnes La Pradera, se acabaron los
recursos que disponian para la contratacion de un gerente, por lo que los socios han
debido asumir directamente las labores de administracion de la empresa y adquirir la
estructura operacional mas esbelta posible, quedando conformada la administracion
como se indica en la figura 5.
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Figura 5. Estructura Organizacional Carnes La Pradera

Alex Rivera
Gerente
Socios Carnes La
Pradera
Néstor Sandoval
Asesor p
Socio Carnes La
Pradera
v . v
Encargado Sala de Encargada de atencion a
Proceso Publico

Fuente: Elaboracién propia

Cabe destacar que los directores involucrados en la administracién lo han hecho como
medida de emergencia para asegurar la continuidad de las operaciones de la empresa.

Por otra parte, cuando ha sido necesario contar con mayor cantidad de mano de obra en
momentos puntuales, en que se debe despostar y envasar al vacio, son los mismos
socios los que han colaborado con las horas hombre requeridas.

Las instalaciones de la empresa se centran en su local ubicado en la Comuna de Chillan,
calle Claudio Arrau N°809, lugar en el que se encuentra el local de atencién de publico,
salas de proceso y frio en el primer piso y oficina de administracién en el segundo. La
figura 6 muestra el layout con la distribucion de las instalaciones del primer piso.

Esta instalacion de dos pisos, en cuyo segundo nivel se encuentran las oficinas
administrativas de Carnes La Pradera, fue adquirida por la empresa mediante una
operacion de crédito hipotecario, actualmente vigente y en proceso de pago.
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Figura 6. Layout instalaciones de Carnes La Pradera
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6.1.2. Andlisis de situacion financiera actual de la empresa
Carnes La Pradera se formaliz6 recién el afio 2016, y de ahi nacié por cierto la obligacion

de llevar contabilidad, lo que nos permite contar con la informacion de los afios 2016 y
2017, cuyos balances y estados de resultados se presentan y analizan a continuacion.

6.1.2.1. Analisis Patrimonial estatico

En la tabla 13 se muestra el Balance General de la empresa para los afios 2016 y 2017.
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Tabla 13. Esquema de balance general afios 2016 y 2017 Carnes La Pradera

Balance General 2016 Balance General 2017
Pasivo Circulante Activo Circulante Pasivo Circulante
Activo Circulante $3.975.564 $6.396.491
$9.707.381
$15.588.555 :
Pasivo No
Circulante
Activo N Patrimonio Activo No $52.198.542
Cicrc"lj?am‘; $30.627.850 Circulante
$19.014.859 $74.874.476 Patrimonio
’ ’ $25.986.824

Fuente: Elaboracion con informacién contable de la empresa

Se observa para ambos periodos un equilibrio patrimonial, en el entendido que la
tendencia a la liquidez de sus activos es suficiente para asegurar el cumplimiento de sus
compromisos.

Endeudamiento
Las ratios de endeudamiento para el periodo analizado son:
E2016 = 0,13 E2017 = 2,25

Si bien el ratio del afio 2017 puede considerarse altisimo, esto es producto de un crédito
hipotecario solicitado para adquirir el inmueble donde se ubica el local comercial y las
oficinas de la empresa. Corresponde por lo tanto a una deuda exigible en el largo plazo,
a 15 afos especificamente, garantizada con la misma propiedad que ha quedado
hipotecada. Por lo tanto, al ser una empresa nueva, con poco patrimonio, este indicador
puede distorsionar el analisis.

Estructura del activo

En este caso para el afio 2017, y aun siendo una empresa comercializadora
principalmente, el ANC > AC debido a la compra del bien inmueble sefialado y al peso
relativo que esto tiene en una empresa pequefia que esta en sus primeros afios de vida.

Estructura del pasivo

La empresa muestra una buena calidad de endeudamiento, con un 11% de deuda a corto
plazo y un 89% de deuda a largo plazo. Siendo la deuda de largo plazo el crédito
hipotecario sefalado.

Se puede apreciar como en estos primeros dos afos, si bien se ha disminuido el
patrimonio producto de las utilidades negativas obtenidas, la empresa ha hecho un
esfuerzo inversor importante comprando bien inmueble, lo que habla también del
compromiso de los socios con el proyecto.
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6.1.2.2. Estados de resultados

Estos dos primeros afos de vida, como se sefiald la empresa ha presentado utilidades
negativas, producto de diversos motivos que tienen que ver con la puesta en marcha, la
curva de aprendizaje del emprendimiento y decisiones de caracter estratégico erradas.
Dichos temas puntuales seran abordados en el analisis de la estrategia de la empresa.
En lo que respecta a los resultados que la operacion presenta en el ejercicio de los afios
2016 y 2017, estos se pueden observar en la tabla 14.

Tabla 14. Estados de resultados afos 2016 y 2017 Carnes La Pradera

ESTADO DE RESULTADOS 2016 2017
Ingresos de explotacion 24.674.574| 100,0% 37.957.247| 100,0%
Costos de explotacion 16.037.376 65,0% 36.729.268| 96,8%
Margen de Contribucion 8.637.198 35,0% 1.227.979 3,2%
Gastos de Administracion y ventas 47.071.721| 190,8% 31.330.080| 82,5%
Resultado Operacional -38.434.523| -155,8%| -30.102.101| -79,3%
Intereses y reajustes 643.530 2,6% 0 0,0%
Ingresos no operacionales 35.416.978| 143,5% 21.800.000| 57,4%
Resultado antes de impuesto -3.661.075| -14,8% -8.302.101| -21,9%
Impuesto a la Renta 0 0,0% 0 0,0%
Utilidad del ejercicio -3.661.075| -14,8% -8.302.101| -21,9%

Fuente: Elaboracion con informacion contable de la empresa
A la fecha se tiene una utilidad acumulada negativa de $11.963.176.
Margen de contribucion

Este sin duda es el indicador més claro del motor del negocio, y si bien en el afio 2017
aumentaron los ingresos un 53,8%, los costos de explotacibn aumentaron un 129%,
disminuyendo el margen de contribucion de un 35% a solamente un 3,2%, lo que sin duda
es un margen bajo para cualquier industria productora. Esto habla de un negocio en
problemas y que debe revisarse tanto en sus aspectos estratégicos como operacionales.

Gastos de administracion y ventas

Sin duda representan una parte importante de los recursos que gasta la empresa en el
desarrollo de sus actividades, siendo muy superior a los ingresos por venta del afio 2016
y apenas un 3,3% inferior a los ingresos por venta el afio 2017. Esto se debe a la
estructura organizativa y operacional que tenia la empresa los primeros dos afios,
financiada con aportes importantes de CORFO, lo que a partir del 2018 ha cambiado,
adaptando la empresa al equipo minimo de personas requeridas para administrar y
operar el negocio.
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Resultado operacional

Los resultados operacionales dan cuenta de una empresa que no es viable en el tiempo
salvo que aplique un cambio profundo en su estrategia y reoriente su modelo de negocios
y la administracion de éste para hacerlo eficiente y viable.

Ingresos no operacionales

Los ingresos operacionales corresponden exclusivamente a venta de carne envasada,
sin embargo, durante el primer afio de explotacién los ingresos no operacionales
superaron en un 43,5% a los operacionales y el segundo afio de operacion fueron
equivalentes al 57,4% de los ingresos operacionales. Estos ingresos no operacionales
aportan de manera importante a invisibilizar la magnitud del problema existente, o en
cierto modo a morigerarlo. Dichos ingresos no operacionales fueron subsidios entregados
por CORFO en el marco del Programa de Apoyo a la Microempresa PAM, destinados a
la conformacién de la empresa y apoyo en su puesta en marcha, lo que incluyé recursos
para compra de maquinaria, readecuacion de local y pago de recursos humanos.

Utilidades
Claramente lo preocupante méas alld de que estos dos primeros ejercicios tengan
resultado negativo, es que el resultado haya empeorado el segundo afio de ejercicio.

Generalmente se acostumbra a ver que los negocios que sobreviven son aquellos que
los primeros afios logran mejorar paulatinamente sus resultados, y este no es el caso.

6.1.3. Andlisis de la estrategia de negocios de la empresa

En esta seccidén se analiza las etapas y definiciones que dieron lugar a la estrategia
implementada estos dos primeros afios.

6.1.3.1. Proceso de fundacion de la empresa e implementacién de estrategia y
definiciones principales

Cuando se inicio el trabajo conjunto que culminaria con la formalizacién de la empresa el
afo 2016, se realizaron talleres destinados a definir los lineamientos centrales de la futura
organizacion.

El objetivo estratégico declarado entonces por los socios fue el siguiente:

“Fortalecer la competitividad y aumentar la rentabilidad del negocio de produccion y
comercializacion de carnes rojas, a través de la formacion de una estructura asociativa
comercial, incorporando diferenciacion y valor agregado a sus productos, de acuerdo a
los requerimientos del mercado”

Como objetivos especificos de la estrategia de la empresa se sefialan los siguientes:
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e Crear las bases asociativas y de gestion para iniciar e implementar una empresa
que permita entregar un producto de calidad, de acuerdo a los requerimientos del
mercado objetivo.

e Disefiary aplicar un plan de accion para el abastecimiento de carne de calidad, de
acuerdo a la programacion productiva de la nueva empresa.

e Desarrollar un plan de innovacion e investigacion aplicada que permita incorporar
atributos y valor agregado a la materia prima disponible.

Politicas de la empresa

Dentro del proceso de conformacion, se establecieron ademas como principios de la
empresa los siguientes:

e Laempresa se abastecera en primera instancia de materia prima (vacunos en pie),
aportados por cada uno de los socios, mediante un contrato segin programa de
produccioén por temporadas, donde cada socio se compromete a entregar parte de
su produccion a la nueva empresa, permitiendo asi asegurar una oferta clara y
precisa al mercado de destino.

e La adquisiciobn de materia prima desde sistemas productivos fuera de los socios
(otros proveedores), se hard dentro de un territorio acotado de comunas, para
mantener los criterios de identidad territorial del producto.

e Toda actividad que se lleve a cabo en funcién del negocio asociativo debe estar
acorde a lo propuesto inicialmente por los socios y sujetas a evaluacion de los
mMismMos.

e Las facultades de la gerencia de la empresa seran otorgadas por el Directorio de
ésta, quedando en Acta y legalizada ante Notario Publico.

e Se trabajara por medio de planes operativos y presupuestos por temporada.

¢ Se mantendra en la empresa un sistema de retroalimentacion a todos los socios
respecto de los trabajos realizados, desarrollo de funciones, proyectos,
cumplimiento de metas y objetivos en forma perioddica y transparente.

Estrategia

De acuerdo al analisis estratégico desarrollado por la empresa, define su estrategia como
sigue:

“’Posicionarse en nichos de mercado con productos carnicos, diversificando formatos y
mejoras de imagen, considerando la relacién precio — calidad. Debido a la existencia de
grupos tan diferentes, interactuando de manera desigual en el mercado, se recomienda
competir con empresas del mismo nivel, enfocandose en segmentos de mercado
especificos, centrando esfuerzos en la diferenciacion por calidad, imagen y diversificacion
de formatos”.
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De acuerdo a esto, la empresa escoge competir por diferenciacion con el resto de los
productores locales.

Ventaja Competitiva

La principal ventaja competitiva declarada por los socios de la empresa es el
abastecimiento de materia prima de calidad desde los propios socios, lo que asegura
entrega oportuna, en los volimenes y calidad acordados, lo que finalmente resulta ser
clave en el proceso de produccion y cumplimiento de entrega por parte de la futura
empresa.

6.1.3.2 Andlisis de implementacion de la estrategia

A la luz de la informacién financiera de la empresa queda de manifiesto que la estrategia
a la fecha ha resultado fallida por cuanto se constatan al menos los siguientes hechos:

¢ No se ha logrado el nivel de ventas proyectado inicialmente de 36 toneladas al
segundo afio de operacion, bordeando actualmente las 8 toneladas.

e Margen del negocio del 3,3%.

e Utilidades crecientemente negativas.

Lo anterior puede deberse a las siguientes causas:

a. Se implement6 estrategia basada en la diferenciacion del producto, buscando
competir por calidad de manera de captar mejores margenes de utilidad, como
ocurre con productos premium o gourmet. La causa del fracaso de esta estrategia
puede ser que nos encontramos frente a un sector de escasos recursos
econdémicos en que los consumidores son tomadores de precio. Ratifica esto el
hecho de que esta regidn posee el menor ingreso promedio de todo el pais como
se puede apreciar en la figura 7.

Figura 7. Ingreso monetario promedio del hogar por regién 2017
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e Estrechamente correlacionado con esto Ultimo se encuentra el hecho de que la
regién de Nuble es la segunda con mayor indice de pobreza del pais como se
evidencia en la figura 8. Sin ir mas lejos, si consideramos la situacion
socioeconémica de los habitantes de la region del Nuble, se tiene que esta es la
segunda region mas pobre del pais.

Figura 8. Incidencia de la pobreza en la poblacion por regién 2017
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e Sumado a lo anterior, se tiene que para este producto cuyo mercado se encuentra
en una fase incipiente de crecimiento tenemos una poblacion de sélo 480.609.

Por lo anterior, aunque la estrategia pudiese ser correcta para el tipo de producto del que
se trata, esta equivoca profundamente la plaza en la que se implementa, producto de lo
cual junto con vender menos han debido comercializar sus productos a precio normal sin
poder materializar el mayor margen que una carne de bovino de esa calidad debiese
generar cuando se comercializa en un entorno con disposicion a compra y a pago.

Por otra parte, mediante entrevista con los socios de la empresa, se ha constatado la
ocurrencia de problemas no previstos en un principio como los siguientes:

¢ Inicialmente se esperaba vender a clientes directamente en el local comercial y
hacer entregas en restaurantes y hoteles de la region de Nuble. Para el caso de
los establecimientos comerciales ocurrid6 muy poco y sélo inicialmente ya que
estos tipos de establecimientos deseaban cortes premium y no se interesaban por
el resto de los cortes del vacuno, por lo que la empresa deberia disponer en el
local sOlo de cortes de menor valor, o que no permitiria fidelizar a los clientes
directos con mayor poder adquisitivo que buscan cortes de mejor calidad.

e Con el publico en general también ocurre el fendmeno de que existen cortes de
carne que no les interesan por desconocimiento de sus usos en la cocina, por lo
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gue luego de pasados los 90 dias de almacenamiento en la camara de frio deben
pasar estos cortes al congelador donde se pueden conservar hasta por un afo
mientras los rematan o liquidan a un menor precio.

e EIl rendimiento de canal oscila entre el 50 y el 55%, sin embargo, luego del
desposte, se limpian los cortes sacando la grasa y los huesos, que no tienen
mercado en la region, por lo que finalmente el rendimiento de canal termina siendo
del orden de 40%.

Respecto del tamafio de las empresas con las que competir, mas que una eleccion
estratégica realizada por la empresa es una realidad instalada, ya que las empresas que
compiten en este mercado son todas pequefias, considerando ademas que el tamafio del
mercado nacional de la carne natural es del 0,2% del mercado total de la carne de bovino.

6.1.4. Andlisis del modelo de negocios actual
El Modelo de Negocios actual de Carnes La Pradera se puede observar en el siguiente

Modelo CANVAS de la figura 9.
Figura 9. Modelo CANVAS de Carnes La Pradera

Socios Actividades Propuesta Relacion con los | Segmento de
claves claves de Valor clientes clientes
Socios de la | Faenamiento Venta de | Presencial Personas de
empresa Despostado, carne de | Via telefonica la Region de
Pequefios envasado y | bovino sin Nuble, que

productores etiquetado hormonas ni valoran
ganaderos anabalicos, alimentacion
envasada al sanay natural.
vacio, un
Recursos producto Canales
claves sano y
Local natural, Web
Equipos de frio | vendido en | Malil
y nuestro local | Recomendaciones
congelamiento | de carnes | persona a persona
premium Campanas
publicitarias
Estructura de Costos Ingresos

Mano de obra

Crédito Hipotecario local comercial
Productos carneos

Venta de carne

Fuente: Elaborado en base a Plan Estratégico Inicial y entrevistas
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Por otra parte, en el diagrama de la figura 10 se muestra el flujo operacional de la
empresa.

Figura 10. Flujo de operaciones Carnes La Pradera
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Fuente: Elaboracion propia en base a Plan Estratégico inicial y entrevistas

Tal como se sefal6 anteriormente, el Modelo de Negocios tiene una propuesta de valor
interesante, sin embargo, mal emplazada geograficamente, no pudiendo hablarle a un
publico objetivo mas acorde al formato del producto. Otro punto que llama la atencién es
la desconexion existente entre este Modelo de Negocios y las tecnologias de la
informacion, con las cuales no se aprecia mayor interaccion, sobre todo considerando lo
importante que la aplicacion de estas puede resultar para un negocio en cualquier
industria en el dia de hoy.

7. Sintesis Estratégica
Se comienza por analizar las perspectivas que ofrece el mercado, segmentando a los
potenciales clientes de acuerdo con caracteristicas tanto sociodemograficas como

personales que quedaron explicitas mediante la aplicacion de la encuesta “Tendencias
en el consumo de carne” realizada en el marco de este trabajo.
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7.1. Analisis de atractivo por segmento

Primero se comienza estableciendo variables de segmentacién que caracterizan de
manera importante a los consumidores de forma de posteriormente poder ponderar
variables descriptoras sobre cada uno de estos segmentos.

7.1.1. Variables de Segmentacion

Para poder definir el segmento objetivo al cual apuntara la propuesta de valor, se hace
necesario relevar las variables mas importantes a tener en consideracion para la toma de
decision. A continuacion, se describen las variables y los segmentos que estas
conforman.

Variable GSE

Sin duda esta variable es importante ya que la segmentacion que ofrece es clave en
aspectos importantes como disposicion a comprar, disposicion a pagar y nivel de
tecnologizacion de los clientes, variables consultadas en la encuesta y que nos permitiran
conocer mejor a los potenciales clientes.

Como ya se ha definido anteriormente, la caracterizacion de los grupos socioeconémicos
a utilizar es la definida por la AIM, diferenciandolos por nivel de ingresos de acuerdo a lo
gue se muestra en la tabla 15.

Tabla 15. Tramos de ingresos econdmicos segun GSE

GRUPO
TRAVO D= NORESO 1 socioEcoNoMICO
SEGUN AIM
$480.000 - $830.000 c3
$831.000 - $1.834.000 c2
Mayor a $1.835.000 ABC1

Fuente: Asociacion de Investigadores de Mercado de Chile

De acuerdo a lo que sefialan diversos estudios y publicaciones realizados en distintos
paises, este es un producto consumido por los sectores socioeconémicos con mejores
niveles de ingreso. Por lo tanto, se estima utilizar como variables de segmentacién a los
GSE ABC1, C2y C3.

Variable Tipo de Consumidor

Esta variable de segmentacion divide a los consumidores entre quienes se consideran
consumidores organicos y quienes no lo hacen. Si bien la carne natural no es un producto
organico netamente, esta variable permite conocer que consumidores valoran los
atributos de inocuidad alimentaria, en lo que sin duda la carne natural es muy superior a
la carne de animales que han sido criados con hormonas y anabdlicos.
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Para los GSE definidos en la variable anterior, los tipos de consumidores identificados
son los que se muestran en el grafico 15, cuyo resultado se obtuvo en la investigacion de
mercado realizada en el marco de este trabajo.

Gréfico 15. ¢ Se considera usted un consumidor de productos organicos?

\ 38%

= Si = No

Fuente: Elaboracién propia con datos de investigacion de mercado

7.1.2. Descripcion de los segmentos

A partir de las dos variables de segmentacion se determinaron los segmentos a evaluar
considerando las distintas combinaciones que pueden darse entre GSE y los distintos
tipos de consumidor, obteniéndose los seis segmentos que se detallan en la tabla 16.

Tabla 16. Segmentos definidos

Segmento
Nombre

ABC1 Organico

ABC1 No orgénico

C2 Organico

C2 No orgénico

C3 Organico

C3 No orgéanico

o

olurwN|k|Z

7.1.3. Variables descriptivas de los segmentos

Finalmente, el atractivo de cada uno de los seis segmentos identificados dependera de
las variables descriptivas que se detallan a continuacion.

Disposicién a comprar
Este descriptor corresponde a la disposicion a comprar de los consumidores de un

segmento en particular. Cada respuesta dada por un miembro de un segmento dado se
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pondera de acuerdo al puntaje asignado a la respuesta. El puntaje final de ese descriptor
para un segmento dado corresponde al puntaje promedio obtenido de cada una de las
respuestas de los miembros del segmento. La tabla 17 muestra el puntaje asignado a
cada una de las respuestas posibles del descriptor.

Tabla 17. Puntaje asignado por disposicion de compra

: ., Puntaje a
Disposicion de compra :
asignar
Definitivamente compraria 5
Probablemente compraria 4
Me seria indiferente 3
Probablemente no compraria 2
Definitivamente no compraria 1

Fuente: Elaboracién propia
Disposicion a pagar

Este descriptor se refiere a la disposicion de los consumidores de un segmento en
particular a pagar mas por un producto dado. Cada respuesta dada por un miembro de
un segmento dado se pondera de acuerdo con el puntaje asignado a la respuesta. El
puntaje final de ese descriptor para un segmento dado corresponde al puntaje promedio
obtenido de cada una de las respuestas de los miembros del segmento. La tabla 18
muestra el puntaje asignado a cada una de las respuestas posibles del descriptor.

Tabla 18. Puntaje asignado por disposicion de pago

. L Puntaje a
Disposicion de pago -
asignar
Mas de 30% 5
Entre un 20 y 30% 4
Entre un 10y 20% 3
Entre un 5y un 10% 2
No estoy dispuesto a pagar mas por este producto 1

Fuente: Elaboracién propia
Disposicion a usar Internet

Este descriptor corresponde a la disposicion de los consumidores de un segmento a
utilizar internet para compra de carne natural. Cada respuesta dada por un miembro de
un segmento dado se pondera de acuerdo al puntaje asignado a la respuesta. El puntaje
final de ese descriptor para un segmento dado corresponde al puntaje promedio obtenido
de cada una de las respuestas de los miembros del segmento. La tabla 19 muestra el
puntaje asignado a cada una de las respuestas posibles del descriptor.
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Tabla 19. Puntaje asignado por disposicion a comprar por internet

Disposicion compra por Puntaje a
Internet asignar
Definitivamente lo utilizaria 5
Probablemente lo utilizaria 4
No sé si lo usaria 3
Probablemente no lo utilizaria 2
Definitivamente no lo utilizaria 1

Fuente: Elaboracién propia

Finalmente, luego de ponderadas las respuestas entregadas en la encuesta por cada uno
de los descriptores sefialados para cada segmento, se tiene el puntaje obtenido por cada
segmento, el que se pondera a su vez por el peso relativo que le daremos a cada
descriptor para calcular el puntaje final de su atractivo comercial, el que corresponde a la
suma del puntaje obtenido por cada uno de los descriptores del segmento como lo
muestra la tabla 20.

Tabla 20. Resumen atractivo de mercado para cada segmento

. . . Disposicion a
Intencidn Peso Disposicion Peso . L
. . compra por |Peso relativo Puntaje final
de compra relativo a pago relativo . .
Segmento . . internet descriptor ponderado
ponderada | descriptor | ponderada | descriptor ponderada ) (a*b)+(c*d)+(e*F)
(a) (b) (c) (d)
(e)
ABC1 Orgdnico 4,7 0,5 2,2 0,3 3,6 0,2 3,7
ABC1 No Orgénico 4,3 0,5 2,2 0,3 3,5 0,2 3,5
C2 Organico 4,8 0,5 1,8 0,3 2,5 0,2 3,4
C2 No Organico 4,4 0,5 1,7 0,3 3,1 0,2 3,3
C3 Organico 4,5 0,5 2,0 0,3 3,5 0,2 3,6
C3 No Organico 4,3 0,5 1,7 0,3 2,8 0,2 3,2

Fuente: Elaboracion propia

Luego de determinado el atractivo por segmento, se realiza el correspondiente analisis
FODA de manera de tener mas elementos para la eleccion del segmento objetivo.

7.1.4. FODA
7.1.4.1. Fortalezas

e Empresa integrada por agricultores ganaderos con un promedio de 20 afios de
experiencia.

¢ Razas de muy buena calidad, Angus Rojo, Angus Negro y Clavel Aleman.

e Capacidad de aumentar superficie disponible de 235 hectareas a 500 hectéareas.

¢ Industria de la carne de ternero de la region del Bio Bio es la mayor del pais con
produccion promedio de 766 toneladas anuales, equivalente al 44% de la
produccion nacional.
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7.1.4.2. Oportunidades

Tendencia creciente al consumo de alimentos sanos e inocuos.

Mercado con una demanda potencial de US$45.358.216

Gran disposicion a pagar entre consumidores de estratos socioecondmicos altos.
El 85% del segmento ABC1 Organico muestra disposicién a pagar un mayor precio
por este producto.

37,5% del segmento ABCL1 se considera consumidor de productos organicos.
Mercado de la carne natural es un mercado en franco desarrollo tanto en Chile
como el mundo.

Consumo de carne de vacuno muestra décadas de estabilidad en torno a los 23
kg/persona.

Muy buena disposicion a comprar carne natural por internet. EI 65% del segmento
ABC1 Organico muestra disposicion a comprar carne natural por internet. Esto sin
duda es coherente con la tendencia a la compra de diversos productos utilizando
internet como plataforma.

Mayor disponibilidad de mano de obra debido al fendmeno de la migracion, que
ha vivido el pais los ultimos afios*

7.1.4.3. Debilidades

Productores altamente atomizados a nivel nacional y en las regiones de Nuble y
Bio Bio, superando los 500 productores.

Volumen de ventas actual de la empresa llega a las 8 toneladas anuales, muy por
debajo de lo pronosticado inicialmente y muy bajo respecto de las demandas
potenciales de los distintos segmentos de la Region Metropolitana y el pais.
Presencia solo en la Regién del Nuble, siendo esta region una de las mas pobres
del pais.

No cuentan actualmente con gerenciamiento externo, por término de programa
CORFO, lo que ha requerido que los mismos socios administren el negocio.

7.1.4.4. Amenazas

Importacién de carne de vacuno llega al 50% del consumo nacional pudiendo
aumentar, lo que presiona el precio a la baja.

Uruguay y Paraguay cuentan con programas de produccion de carne natural
apoyados por el Estado, llegando en el caso de Uruguay a exportar a Estados
Unidos. Eventualmente podrian ingresar al mercado nacional a enfrentar la alta
demanda potencial existente.

Actualmente el 91% de los consumidores compran la carne en supermercados y
un 44% en carnicerias.

Podria desarrollarse la industria de la carne de ave natural, lo que podria afectar
la industria producto del mejor prestigio del ave en términos de sanidad e
inocuidad.

Ingreso de nuevos actores debido a las bajas barreras de entrada de la industria.

4 Entre los afios 2014 y 2017 Chile aument6 el nimero de migrantes en un 232%, llegando a un total de
966.363 personas, lo que sitla al pais con una tasa de inmigrantes del 5,5%, una de las mayores de
Latinoamérica.
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e Desarrollo de la industria de la carne limpia®.

e El cambio climatico, que genera incertidumbre en la disponibilidad de agua para el
desarrollo de praderas aptas para la crianza animal.

e El abigeato, o robo de animales, que se da principalmente en las semanas previas
a fechas de alta demanda de carne, como fiestas patrias o las festividades de fin
de afno.

Conclusion Analisis FODA

De acuerdo a los aspectos analizados en el FODA, este andlisis se ve menos favorable
que los de Porter y PESTL, debido a que, si bien el entorno y las caracteristicas del
mercado y sus actores muestran un escenario apropiado para el desarrollo del negocio,
en lo que respecta al andlisis interno de la empresa, las debilidades que se han detectado
sin duda requieren de un esfuerzo importante para ser subsanadas.

Estas debilidades tienen que ver inicialmente con un error importante en la
implementacion de la estrategia, donde se buscé desarrollar un negocio de carnes
premium en una zona geografica de bajos ingresos econémicos, lo que repercutié en el
incumplimiento de los niveles de venta proyectados inicialmente, llegando a un escaso
20% de lo esperado.

Por otra parte, en la misma estrategia definida Carnes La Pradera se presenta como una
empresa con identidad territorial, lo que finalmente es una camisa de fuerza que les
impide crecer mas para hacerse cargo de la alta demanda potencial por el producto,
pensando que solo en el sector oriente de la ciudad de Santiago la demanda es muy
superior a la produccion anual de carne natural de la Region de Nuble.

Finalmente, el no contar actualmente con una administracion profesional y con dedicacién
exclusiva, obliga a los socios a efectuar esta funcién ad honorem junto con la labor de
produccién animal, lo que limita las posibilidades de desarrollo comercial de la empresa.

7.2. ldentificacion de factores criticos de éxito

Luego del analisis realizado, se puede establecer que existen dos factores que son claves
para el éxito del negocio:

7.2.1. Disponibilidad de proveedores

Existe una oportunidad clara de crecer, debido a la alta demanda insatisfecha de estos
productos, no obstante, se requiere disponer de proveedores suficientes y permanentes
en el tiempo, que permitan ir creciendo y asegurando el abastecimiento de los clientes a
captar.

5 Carne producida en laboratorios en una especie de clonacion de las mejores células animales, por lo que
es una carne mucho mas sana, que no tiene ni grasa, ni colesterol ni antibiéticos y ningan animal muere
en el proceso.
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La capacidad de produccion esta muy por debajo de la demanda estimada, ya que
actualmente se producen en promedio 1.733 toneladas de carne de ternero al afio, en
comparacion con la demanda potencial de la Region Metropolitana que es de 85.748
toneladas.

7.2.2. Promocion del producto

Existe un 70% de potenciales clientes que no conocen el concepto de carne natural, y
que al ser luego consultados si comprarian carne sin hormonas ni anabdlicos responden
de manera positiva y con una alta valoracioén del producto. Por esto, resulta relevante la
labor de promocion para dar a conocer el producto y sus atributos. Sélo con una buena
promocién se podra hacer efectiva la intencion de compra y de pago que manifiestan
potenciales consumidores que no conocen el producto.

8. Definicién de segmento objetivo

Para comenzar este andlisis, se evaluaran los tres segmentos con mayor atractivo de los
seis estudiados.

Los segmentos que de acuerdo al andlisis resultan més atractivos son el ABC1 Organico
con un indicador de 3,7, seguidos de los segmentos C3 Organico con un 3,6 y ABC1 No
organico con 3,5.

En primer lugar, se descarta el segmento C3 Organico ya que pertenece a un GSE que
tiene una debilidad importante, que es la disminucién de consumo de bienes de mayor
calidad o gourmet en momentos de crisis econémicas.

En segundo lugar, se descarta el segmento ABC1 No Organico, ya que de acuerdo al
analisis de atractivo de mercado es superado en todos los aspectos por el segmento
ABC1 Organico.

De esta forma se define como segmento objetivo el ABC1 Organico, considerando
ademas que este tipo de consumidores son mas proclives al consumo de carne natural.

Si se tiene en cuenta que el 37,5% del segmento ABC1 se consideran consumidores
organicos, el mercado potencial de carne natural de la Region Metropolitana es de
$30.953.546.090. Sin embargo, se considera adecuado concentrarse en las nueve
comunas donde existe mayor ndmero de clientes del segmento escogido, que son
Santiago, Maipu, La Florida, mas las comunas del sector oriente de la capital que son
Providencia, Las Condes, Vitacura, Lo Barnechea, La Reina y Nufioa. Estas comunas,
tienen en total una poblacion estimada del segmento ABC1 Organico de 185.435
habitantes y una demanda potencial de $22.815.280.776, que, si bien corresponde
apenas al 1,09% del mercado actual de la carne a nivel nacional, representa al 251% del
actual mercado de la carne natural medido desde la oferta que es de $9.069.858.277.
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9. Descripcion del modelo de negocios y propuesta de valor

De acuerdo a los analisis planteados, y a la necesidad de realizar un cambio profundo en
el rumbo de la empresa, se debe reestructurarla abordando los cuatro ambitos necesarios
para esto, el estratégico, el operacional, el financiero y el capital humano.

Redisefio Estratégico

En primer lugar, se debe adquirir conciencia de que el producto ofrecido por la empresa
pertenece a la categoria de productos premium o gourmet, los cuales por definicion
apuntan a un publico exclusivo, con mayor poder adquisitivo, mayor disposicion a pago y
que valora los productos naturales. Dicho lo anterior, se debe apuntar todos los esfuerzos
al gran mercado que representa la Region Metropolitana, donde se encuentra el mayor
namero de hogares ABC1 y en donde el producto es altamente demandado de acuerdo
a los datos recogidos en la investigacion de mercado realizada.

Se apuntara al segmento ABC1 Organico escogido mediante analisis previo, buscando
ser lideres en precio dentro de la oferta de carne natural existente en la region.

Por otra parte, se debe comenzar a trabajar en el procesamiento de los cortes menos
comerciales de manera de darles valor agregado y poder obtener un buen precio de estos
mediante la comercializacion de productos como carne molida, albondigas,
hamburguesas, etc. De esta forma se podra a futuro llevar més arriba el precio promedio
del kg. comercializado.

Se debe ademas utilizar todos los canales de venta disponibles, asi como la tecnologia.

Redisefio operacional

Se debe redisefar la operacion de la empresa, abordando los nueve aspectos centrales
de la gestion de operaciones de la siguiente manera:

a. Lineade producto o servicios: El producto a comercializar sera carne natural de
bovino, envasada al vacio y etiquetada.

b. Capacidad: Actualmente hay una instalacion con suficiente capacidad ociosa para
hacerse cargo del desposte, envasado y etiquetado de la mitad de la produccién
de terneros que disponen los socios para Carnes La Pradera. A plena capacidad
podria procesarse 20 terneros semanales. Se iniciard procesando solo 6 terneros
por semana.

c. Instalaciones: La instalacion existente en Nuble serd cerrada como sala de
ventas, destinando toda su infraestructura al proceso de desposte, envasado y
almacenamiento de la carne. Desde ahi sera despachada la carne a la bodega de
almacenamiento en Santiago para posteriormente realizar los despachos a
domicilio.
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d. Integracion vertical: Si bien la empresa ya es una integracion vertical de
ganaderos crianceros de terneros, se buscara ir mas alla, inicialmente procesando
los cortes que son menos comerciales para transformarlos en carne molida, y
luego comenzando a estudiar la posibilidad de aprovechar estos mismos cortes
para sacar nuevos productos de carne natural como albéndigas, hamburguesas,
etc.

e. Procesos y Tecnologia: Se debe aprovechar la tecnologia disponible y el alto
nivel de alfabetizacion digital del segmento escogido, tanto para el funcionamiento
de la empresa, como para vender los productos a través de internet con despacho
a domicilio. Es asi como es necesario disponer de Software ERP para la
administracion y operacion de la empresa, e implementar campafas de marketing
digital a través de las diversas plataformas web disponibles.

f. Gestion de la calidad: Se debe trabajar en la obtencion de certificaciones de
calidad que son importantes para el desarrollo del negocio, como son las
certificaciones Grass, de Empresa B y Comercio Justo, que garanticen al
consumidor la calidad del producto y el origen campesino del ganado
comercializado.

g. Extension de lineas y nuevos productos: Se debe trabajar en el desarrollo de
nuevas lineas de productos que permitan agregar mayor valor a los cortes menos
demandados de carne natural, y de esta forma sacar un mayor valor promedio por
kilo. Con esto se espera tener cortes de carne natural envasado al vacio, mas
subproductos como hamburguesas, albondigas, bistec, etc.

h. Gestién de recursos humanos: Se debe profesionalizar la administracion e
implementar una gestion de recursos humanos esbelta, que permita contar con la
dotacion suficiente para las operaciones de la empresa y que ésta crezca de forma
organica con la demanda del producto.

i. Sourcing y relacion con proveedores: La relacion con proveedores sin duda
sera cooperativa, teniendo en cuenta la génesis asociativa de la misma empresa,
ya que, en el futuro, a medida que la empresa siga creciendo necesitara contar
con mas pequefios ganaderos disponibles para vender sus terneros a la empresa.
Se debe comenzar por lo tanto a trabajar programa de proveedores para lo cual
se puede postular ya sea a programas de INDAP o CORFO.

Asi entonces, el nuevo diagrama de operaciones propuesto luego del andlisis de la actual
estrategia y del nuevo segmento al que se debe apuntar es el que se muestra en la figura
11.

55



Figura 11. Nuevo diagrama de operaciones Carnes La Pradera

Compra de ganado a - Planta de
—— 5
socios . faenamiento

Envasado al vacio,
pesado y etiquetado

Camarade frio « ]

Despacho a Santiago

Fuente: Elaboracién propia

Redisefio de capital humano

Se requiere implementar una administracion de la empresa distinta a la que actualmente
llevan los socios por cuenta propia. Se debe contratar a un profesional dedicado a tiempo
completo con competencias en administracion de negocios de forma de liberar a los
socios de estos menesteres y reorientar el rumbo de la empresa. Se debe seguir con la
administracion esbelta adquirida por la empresa este Ultimo afio de forma de reducir los
costos.

Figura 12. Propuesta estructura organizacional Carnes La Pradera

Gerente
Carnes La Pradera

Asistente

Directorio
Carnes La Pradera ~ Administrativo
Operario Encargado de Encargado Bodega
Sala de Proceso Chillan Santiago
Operario Sala de
Proceso Chillan Conductor repartidor Auxiliar

Fuente: Elaboracion propia
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Esta estructura permitira la nueva operacion propuesta para Carnes La Pradera,
convirtiendo sus actuales instalaciones en un lugar donde se procese el producto para
ser enviado a la Region Metropolitana para su venta a través de los canales establecidos.

9.1. Modelo CANVAS Carnes La Pradera

Escogido el Segmento Objetivo, teniendo en cuenta las caracteristicas de éste y
habiendo descrito la reestructuracion necesaria de llevar a cabo, se define el modelo de
negocios que queda expresamente representado en el siguiente Modelo de CANVAS de

la figura 13.

Figura 13. Nuevo Modelo CANVAS Carnes La Pradera S.A.

Socios Actividades Propuesta | Relacién conlos | Segmento de
claves claves de Valor clientes clientes
Socios de la | Desarrollo de | Venta de | Internet Personas entre

empresa plataforma carne de | Mall 30y 60 afios
Empresa de | web con | bovino de la | Redes sociales GSE ABC1
logistica. medio de | Regién  del | Encuestas de | de la Regién
Pequefios pago Nuble, sin | satisfaccion Metropolitana,
productores Desatrrollo hormonas ni | Via telefonica que valoran
ganaderos de | cadena anabdlicos, Presencial alimentacion
la Region del | logistica envasada al sana y natural,
Nuble. Compra  de | vacio, un con disposicion
ganado producto a pagar un
Despacho de | sano y mayor precio
compras a | natural por un producto
domicilio adquirido via de estas
web y caracteristicas y
Recursos recibido en la Canales dispuesto a
claves comodidad adquirirlo
Plataforma del hogar Web presencialmente
web Mail 0 por internet
Local Recomendaciones
Comercial persona a persona
Centro de Campafias
acopio y publicitarias
distribucion
Personal de
desposte
Estructura de Costos Ingresos
Productos carneos Venta de carne natural y sus subproductos
Remuneraciones
Logistica de distribucion
Acciones y campafas de Marketing

Fuente: Elaboracion propia
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10. Marketing

Considerando el potencial del mercado de la carne natural en la Regién Metropolitana,
se deben adoptar las decisiones de marketing que permitan aumentar tanto el
conocimiento del producto como de la empresa y penetrar ese mercado con la estrategia
adecuada.

10.1. Marketing Mix
10.1.1. Productos y servicios

Se oferta la comercializacion de cortes carne natural, sellada al vacio, de terneros criados
sin anabdlicos ni hormonas, vendidos via web y despachados directamente a domicilio.

10.1.2. Precio

De acuerdo al modelo de negocios propuesto, que contempla venta de carne natural y
despacho a domicilio, se tiene que debe fijarse precio tanto para la carne a comercializar
como para el despacho a domicilio.

10.1.2.1. Estrategia de precios

En primer lugar, se establece que, para los distintos precios a aplicar, venta de carne y
despacho a domicilio, la estrategia a llevar a cabo sera la de liderazgo en precios
mediante la implementacion de precios de penetracion que garanticen ser el proveedor
de carne natural de la Region Metropolitana con los precios mas competitivos.

10.1.2.2. Precios de venta de carne natural

En la actualidad para los cortes comercializados en Nuble por Carnes La Pradera se
estima un precio promedio de $5.231.

Por otra parte, a diferencia de la Regién de Nuble, en la Metropolitana se puede capturar
el mayor margen gue significa ofrecer un producto diferenciado como es la carne natural.
De esta forma el precio promedio del kg. de carne sera de $6.784 que es un precio
intermedio entre los que actualmente manejan Carnes La Pradera y Carnes Manada,
siendo un 19% menos que el precio promedio de Manada, pero un 29% superior al precio
promedio actual que maneja la empresa. Ver detalle de precios en Anexo E.
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Figura 14. Fijacion de precios Carnes La Pradera S.A.
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Carnes La Pradera Carnes La Manada implementar Carnes La
Pradera

Fuente: Elaboracion propia
10.1.2.3. Precio y condiciones de despacho

Un aspecto relevante a considerar son las condiciones de despacho y el precio.
Para el caso del despacho existen dos pardmetros relevantes que son la cantidad minima
de despacho y el costo de este.

Cantidad minima de compra. La cantidad minima de compra sera de $25.000, que es
menor a los $30.000 que cobra la competencia.

Costo por despacho. Coherente con la estrategia de liderazgo en precio el monto a
cobrar por despacho sera un 20% mas barato que la principal competencia del mercado,
es decir $4.000.

Dias y horario de despacho. El despacho se realizara de lunes a viernes de 10:00 a
18:00 hrs y sabado de 10:00 a 14:00 hrs.

10.1.3. Plaza

Tal como se ha sefialado anteriormente, los clientes de Carnes La Pradera, son
principalmente personas del estrato socioeconomico ABC1, que de acuerdo a la
investigacién de mercado realizada en el marco de este trabajo, se consideran en mayor
medida consumidores de productos organicos, valoran los productos naturales y sanos,
presentan disposicion a pagar mas por un productos con los atributos de la carne natural,
y ademas muestran disposicion a comprar productos utilizando plataformas de internet.
Es asi como a la hora de definir la plaza en la que se concentrard inicialmente el negocio,
se evalla el mercado potencial para el segmento ABC1 de cada una de las comunas de
la Regiébn Metropolitana, con las que se construye la curva de clientes ABC que se
muestra en la figura 15.
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Asi entonces, la zona geogréfica donde se desarrollara inicialmente el negocio seran las
nueve comunas con mayor poblacion perteneciente al segmento objetivo, que en
conjunto significan el 74% del mercado potencial del segmento socioeconémico ABC1,
gue son las comunas de Las Condes, Providencia, Vitacura, Lo Barnechea, La Reina,
Nufioa, Santiago, Maip( y La Florida.

Figura 16. Plaza de Carnes La Manada S.A.
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10.1.4. Promocién

La promocion se basara en publicidad efectuada de manera presencial y mediante la web
con estrategia de posicionamiento via Marketing Digital, apuntando exclusivamente al
sector ABC 1 de la Regidn Metropolitana, y en particular a las comunas ya identificadas.

Los medios por emplear y la distribucidén de recursos seran los siguientes:

Tabla 21. Distribucion presupuestaria de promocion

0

Medio % del Presupy'esto de
Promocion
Facebook 10%
Google Words 10%
Instagram 10%
Volanteo 20%
Partlc[pquon en ferias gourmet, 50%
exposiciones, etc.

Se privilegiaran actividades de contacto directo con las personas, de manera que puedan
conocer el producto personalmente y degustarlo como un primer paso para
posteriormente comprarlo via internet, ante la posible resistencia que pudiese existir de
algunas personas de comprar un producto sin haberlo probado previamente.

Dada la necesidad de dar a conocer el producto y penetrar el mercado, se estima
necesario destinar el 15% de los ingresos por venta a la promocion.

10.2. Mensaje a entregar, analisis de las 5F

Para definir el mensaje a entregar a los clientes se utiliza el método de las 5F, por sus
siglas en inglés (Functions, Finances, Freedom, Feelings and Future), que analiza estos
aspectos y determina la satisfaccion que entrega el producto al cliente y cuales son las
principales caracteristicas a resaltar.

Los aspectos relacionados con los productos y servicios ofertados son los siguientes:

Funciones: El producto es de primera necesidad, por tratarse de un alimento y cumple
con alimentar a los clientes con carne sana y natural, libre de hormonas y anabdlicos. En
una sociedad que cada vez valora de mejor forma este tipo de productos,

Finanzas: El producto esta en la categoria de gourmet o premium, por lo que significara
un costo mayor para el cliente que el asumido actualmente cuando adquiere carne
convencional. Por otra parte, para los clientes que actualmente ya consumen carne
natural con otro proveedor se llegara con un producto de la misma calidad a un menor
precio.

Libertad: EI modelo de negocios a implementar le entrega mayor libertad al cliente, ya
que al permitirle comprar este producto via internet y recibirlo en su domicilio, le ahorra
tiempo valioso que puede dedicar a otras cosas mas importantes que ir a comprar carne.
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Sentimientos: Para el caso de la carne natural, los consumidores se sienten bien con la
compra ya que sienten que son personas que se preocupan de alimentar sanamente a
ellos y sus familias, se sienten compradores de un producto Premium lo que ademas les
da estatus. Por otra parte, sienten respeto por la empresa, ya que estan conscientes de
gue esta hace un esfuerzo adicional por generar carne sin utilizar hormonas ni anabdlicos,
entregando un producto sano y natural, lo que bien vale pagar un precio mayor.

Futuro: En este caso el producto contribuird en el cuidado de la salud futura de los
clientes. Por otra parte, la tendencia que se da en los paises desarrollados es de un
aumento sostenido del consumo de carne natural, por lo que es probable que la relacion
entre el cliente y la empresa sea de largo plazo.

Aun cuando el cliente busca un producto conveniente en cada uno de los cinco factores
sefalados, se debe dar énfasis a uno o dos de éstos donde la empresa pueda cumplir de
mejor forma con los deseos y expectativas de los clientes.

Es asi, que, de estos cinco aspectos analizados, del modelo de negocios propuesto y de
las caracteristicas del producto, se desprende que los énfasis del mensaje a entregar a
los clientes deben estar en la funcion del producto y la libertad que ganan las personas
adquiriéndolo.

Basado en lo anterior, el mensaje sera expresado al publico de la siguiente manera:
Nombre: Carnes La Pradera
Slogan: Carne sin hormonas a un click de distancia

Palabras claves en el material de marketing: carne natural, carne sin hormonas, directo
a tu hogar, carne sana y natural, carne premium, a so6lo un click de distancia, del campo
a su hogar, pequefios campesinos.

Logo: El logo debe mostrar naturaleza y animales conviviendo en armonia y tranquilidad,
debe contener nombre de la empresa y slogan.

Disefio de pagina web: El disefio de la pagina web debe responder a los siguientes
requerimientos:

e En la pagina “inicio” debe mostrar las bondades del producto, mostrar fotografias
del ganado en medio de la naturaleza y se haga mencion de las caracteristicas de
sanidad e inocuidad del producto.

e Es necesario que este sitio tenga pagina de “nuestros productores” muestre
también los pequefios productores campesinos detras de la empresa.

e Debe contar con pagina transaccional “nuestros productos” donde se aloje el e-
commerce, de manera que los clientes puedan ver los distintos productos,
incorporarlos a un carro de compra, realizar la compra y entregar los datos
necesarios para el despacho. Es importante que en esta seccion el cliente pueda
dejar un pequefio registro con sus principales datos como nombre, teléfono, mail
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y domicilio, para efectos de conformar base de datos que permita implementar
camparfas de marketing digital.

e Se debe incorporar una pagina con blog, donde se publiquen articulos de interés
respecto del mercado de la carne natural y alimentacion saludable que colabore
con el posicionamiento SEO junto con ser un espacio de interaccion con los
clientes.

Eleccidén de Redes Sociales: Se participara en Facebook e Instagram, dado el perfil de
los consumidores y la utilidad de ambas redes para efectos de campafias de marketing.

Envases: Los envases seran bandejas selladas al vacio con etiqgueta donde aparezca el
logo correspondiente, la informacién nutricional, fecha de envasado y de vencimiento.

Estilo de ropa institucional: Los empleados estardn uniformados con pantalones,
polera, camisa, casaca y jockey con logo de la empresa.

Merchandising: Se dispondra de diversos elementos de merchandising como imanes,
volantes, pendones, manteles, stands.

Otros: Se contara con propaganda grafica en vehiculos de reparto.

11. Analisis de riesgos del negocio

Carnes La Pradera S.A., como cualquier empresa esta sujeta a distintos tipos de riesgos
en el desarrollo de su negocio. Dentro del andlisis efectuado, lo riesgos de mayor
connotacion, dados por su posibilidad de ocurrencia e impacto, son los que se describen
a continuacion.

Riesgos operacionales

e Riesgo tecnoldgico. Dentro de estos riesgos se cuentan problemas con
servidores, aplicaciones web, programas de ruteo o desperfectos de hardware que
podrian perjudicar la toma de pedidos e incumplimiento del programa de
despacho, generando descontento y una mala evaluacion del servicio prestado al
cliente. Es necesario entonces, velar por la robustez de las soluciones
tecnologicas sobre las que se basara el sistema de pedidos y despachos del
producto.

e Riesgo de accidentes o siniestros. Este tipo de hechos podria derivar en
demandas civiles o laborales por dafio a personas o bienes, durante el despacho
de los pedidos principalmente. Por lo que se debe considerar la implementacién
de reglamentos de seguridad, operacion y buenas practicas laborales,
implementacion de equipamiento e infraestructura requerida para velar por la
seguridad de los empleados, ademas de la contratacion de seguros
correspondientes.
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Riesgo sanitario. Este riesgo dice relacion con enfermedades que pudiesen
afectar al ganado, dejando a la empresa sin la materia prima necesaria para el
desarrollo del negocio. Es importante entonces trabajar en el fortalecimiento de la
red de proveedores que permita hacerse cargo no solo de un aumento de la
demanda por el producto, sino también de una eventual escasez producto de
enfermedades que pudiesen afectar a algunos predios de productores.

Riesgo Agrocliméatico. Dicho riesgo principalmente se basa en la escasez de
agua lluvia que pudiese afectar el desarrollo normal de praderas para la
alimentacion del ganado. Se debe desarrollar planes de contingencia que
contemplen el manejo de la carga animal por hectarea o el incremento de las
hectareas dedicadas a la ganaderia de manera de garantizar la producciéon y
estandar requerido por el mercado.

Riesgo Financiero

Riesgo de liquidez. Sin duda el incumplimiento de las ventas esperadas podria
generar escasez de liquidez para dar cumplimiento a compromisos importantes,
como el pago del crédito hipotecario de las instalaciones de Chillan, o de las
remuneraciones del equipo de trabajo. Por otra parte, la materializacion de este
riesgo podria afectar la calidad de sujeto de crédito de la empresa afectando sus
posibilidades futuras de financiamiento. Se hace necesario entonces hacer
proyecciones de ventas realistas, manejar las finanzas de manera prudente no
incurriendo en gastos excesivos basados en hipotéticas ventas futuras y por cierto
generar un plan de marketing que asegure el cumplimiento de estas metas.

Riesgo Corporativo

Riesgo estratégico. Es el riesgo que producto de malas decisiones empresariales
en el ambito de la estrategia, podrian llevar a la empresa a no cumplir con sus
expectativas y a fracasar. Este riesgo en particular se materializé en los primeros
dos afos de funcionamiento de Carnes La Pradera, especificamente en lo que
significé implementar un negocio en una plaza donde no se encontraba su publico
objetivo. Para evitar este tipo de riesgos, es necesario una estrategia inicial mejor
desarrollada y fundamentada, entendiendo ademas que esta debe ser
periodicamente revisada para hacer las correcciones o enmendar el rumbo a
tiempo, de forma de lograr filos objetivos propuestos. Para esto, la revision del
CANVAS de la empresa debiese ser una actividad a realizar todos los afios de
forma de captar a tiempo los cambios del mercado y detectar oportunidades de
crecimiento y desarrollo.

Riesgo de agenciamiento. El que actualmente dos de los once socios
administren ad honorem el negocio, podria eventualmente traer consigo
problemas de agenciamiento respecto del resto de los socios. Todo esto,
tratandose de una pequefia microempresa con inexistentes practicas de gobierno
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corporativo, el impacto de este riesgo podria ser mas complejo de administrar. Es
necesario entonces, contratar una administracion profesional e independiente de
los socios, lo que no reduce el riesgo de agenciamiento, siempre existente, pero
si reduce el impacto que éste podria tener en la organizacion.

12. Evaluacién de factibilidad econédmica

Para realizar la evaluacion econdémica se tendran en cuenta los siguientes parametros y
supuestos generales®:

Valor de la U.F. $27.565

Valor del délar $676,6

Tasa Libre de Riesgo 3,75 %/’

Evaluacion a 5 afios plazo

Ventas iniciales de 40.320 kg. de carne natural por afio
Evaluacion inicial considera situacién sin financiamiento externo

12.1. Participacion de mercado esperada

Cabe sefialar que esta evaluacion considera el faenamiento de 24 animales mensuales,
lo que implica que los socios de Carnes La Pradera S.A. vendan a esta sociedad la
totalidad de la produccion de los 321 vientres que disponen en conjunto. Se espera
ademas que con el crecimiento de la demanda se lleve a cabo un programa de desarrollo
de proveedores que permita hacer frente a la creciente demanda.

Asi las cosas, se proyecta iniciar el negocio en la Regidon Metropolitana con una venta de
40.320 kg. de carne natural al afio, lo que, si bien implica sélo un 1,1% del mercado
potencial de las 9 comunas con mayor cantidad de clientes del segmento ABC1 Orgénico,
es equivalente al 39% del actual mercado de carne natural de la Regiéon Metropolitana.

Esto en ningan caso significa que la empresa deba ir a capturar parte del actual mercado
quitando participacién a las dos empresas ya posicionadas en éste, ya que al ser un
mercado en franco crecimiento la rivalidad entre las empresas es baja, entendiendo que
el desafio es ir captando participacién de los nuevos clientes que ingresan al mercado de
la carne natural, el que en otros paises desarrollados ha tenido una notable expansién
en la ultima década y las tendencias de alimentacion y consumo indican que Chile sigue
ese mismo camino, con consumidores que cada vez valoran mas los productos sanos y
naturales.

6 Valores al 25 de Marzo de 2019
7 Tasa para Bono del Banco Central a 5 afios de Marzo de 2019
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12.2. Determinacidon de tasa de descuento

Para determinar la tasa de descuento a utilizar en la evaluacién econémica se calculara
el WACC, a través del método de CAPM, que se expresa en la siguiente férmula:

R, = R + (Ry — Ry )xp;

Donde:

R, = Rendimiento esperado
Ry = Tasa libre de riesgo

R,, = Rendimiento esperado del mercado
B; = Rendimiento esperado del mercado

Para nuestro caso, la tasa libre de riesgo R, correspondera a la Tasa de Bono de Banco
Central a 5 afios, que es de 3,75 %. En el caso del rendimiento esperado del mercado
R,, se asume el rendimiento promedio del IPSA de los ultimos 5 afios, teniendo como
resultado un 21,29% [20].

Finalmente, el factor B; es igual a 0,75 para la agricultura de acuerdo a base de datos del
profesor Aswath Damodaran®.

Con todo, finalmente nos arroja un valor de CAPM = 16,9 %, que es el rendimiento
esperado para la inversion.

Luego de eso, considerando el nivel de endeudamiento que muestra hoy la empresa,
procedemos a calcular el WACC.

D
+ Ry * ——=—*(1-T)

WACC = Re* 7D
Donde tenemos:
R, = 16.9%
E _ 25.986.824 0.30

E+D 84581857

D 58595033 _
E+D 84581857

0,69

(1-T) = 73%

8 Base de datos disponible en http://www.betasdamodaran.com
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Ry = 12,7 %9

Por lo tanto, aplicando la férmula obtenemos:

WACC = 11,5%

12.3. Flujo de caja

12.3.1. Inversiones asociadas

Las inversiones necesarias para implementar el nuevo disefio estratégico propuesto,
trasladando la operacion de venta de los productos de Carnes La Pradera a la Regién
Metropolitana, se presentan a continuacion

De acuerdo a esto entonces, la inversion e infraestructura requerida sera la siguiente:

Tabla 22. Costos implementacion

item Valor Neto
Cémara de frio 3x3x2,5 3.890.000
Camioneta carga refrigerada DFSK 7.290.000
Readecuacion de Instalaciones 5.000.000
Desarrollo Pagina web transaccional 1.200.000
Integracién software ERP 800.000
Total $18.180.000

La cdmara de frio sera la requerida para el almacenamiento de la carne sellada al vacio
proveniente de la Region de Nuble. La camioneta refrigerada seréa el vehiculo mediante
el cual se despacharan los pedidos a clientes y la readecuacion corresponde a labores a
realizar para la correcta implementacién de lugar de almacenamiento y oficina
administrativa.

Es necesario aclarar que considerando que este negocio lleva tres afios de operacion, y
gue la ampliacién del negocio a la Region Metropolitana se evaluara en un plazo de 5
afos, la maquinaria y equipamiento disponible en las instalaciones de Chillan se entiende
incorporada a la operacion, estando aun dentro de su vida util establecida por el Servicio
de Impuestos Internos que es de 9 afios. Por esta razén, no se considera la compra de
sierras, equipos de frio, equipo de envasado al vacio, mesones, etc. que es el
equipamiento necesario para el desposte, envasado al vacio y refrigeracion de la carne
previo a su traslado a Santiago.

9 Tasa de acuerdo a simulaciéon en www.santander.cl
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12.3.2.

En la tabla 23, se muestran los costos en que se incurre por cada kilbgramo de carne

Costos directos unitarios para producto corte envasado

procesado y dispuesto para la venta en Santiago.

Tabla 23. Costos de venta

Materia Prima/Servicios Unidad | Costo Unitario
Animal peso vivo $/Kg 1.364
Servicio de faena $/Kg 181
Inspeccién veterinaria/tipificacion $/Kg 11
Limpieza subproducto $/Kg 15
Transporte vara $/Kg 46
Envasado/Empaque $/Kg 241
Transporte RM $/kg 237
Total 2.095

El transporte en vara corresponde al costo de transporte de los animales ya faenados
desde la planta de faenamiento a la sala de procesos de Carnes La Pradera. El transporte
RM corresponde al costo de transporte de 3,36 toneladas de carne mensual, sellada al

vacio desde Chillan a la instalacién de la empresa en la Regién Metropolitana?®.

12.3.3.

Los recursos humanos requeridos, de acuerdo con la reorientacion propuesta para la

Recursos humanos

empresa se presentan en la tabla 24.

Tabla 24. Costos RRHH propuesta Carnes La Pradera

10 De acuerdo a cotizacién por transporte de Chillan a Santiago, de carne sellada al vacio en camién
refrigerado de 30 m3 que incluye prima por seguro de carga correspondiente al 0,9% del valor declarado

de la carga.
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. Sueldo Total Anual .
Cantidad | Mensual Ubicacién
%) (%)
Gerente 1 3.300.000 | 39.600.000| Chillan-Stgo
Asistente administrativo 1 700.000| 8.600.000 Chillan
dog’gr":‘)rézsincargado de Sala| 850.000| 10.200.000|  Chillan
Operario sala de proceso 1 500.000| 6.000.000 Chillan
Encargado Bodega Santiago 1 1.200.000| 14.400.000 Santiago
Conductor vehiculo 1 800.000| 9.600.000 Santiago
Auxiliar 1 500.000| 6.000.000 Santiago
Total | 94.400.000




12.3.4. Gastos en arriendo, servicios basicos y otros
Los gastos recurrentes de la operacion se muestran en la tabla 25.

Tabla 25. Gastos generales

ftem Unidad Gasto mensual Gasto anual

Arriendo bodega 1 800.000 9.600.000
Teléfono 5 20.000 1.200.000
Agua 2 45.000 1.080.000
Electricidad 2 300.000 7.200.000
Gas 2 30.000 720.000
Internet 2 50.000 1.200.000
Seguros 2 40.000 960.000
Materiales de aseo Gl 80.000 960.000
Combustible Gl 385.000 4.620.000
Caja chica Gl 200.000 2.400.000

Total 29.940.000

12.3.5. Gasto en Marketing

El gasto en Marketing se estima en un 15% de los ingresos por ventas.

12.3.6. Ingresos
Para del calculo de los ingresos, se establecen los siguientes criterios:
a. Precio promedio de acuerdo con lo sefialado de $6.784 IVA incluido.
b. Crecimiento anual estimado para los afios 1 al 5, del 10% de las ventas. Esto
considerando la madurez del mercado de la carne natural.
c. Volumen inicial de ventas de 40.320 kilos anuales.
d. Ingresos por costos de despacho, considera venta promedio de 5 kg, por lo que el
costo promedio seria de $800/kg.
e. Reajuste de precios anual del 3%.

Tabla 26. Ingresos estimados para el periodo

Volumen de :

AfO V(elgegs Valor ng;r&zt)jlg/R;):derado Costo( $dﬁgs])pacho Total ingresos (8)
1 40.320 5.701 800 262.113.882
2 44.352 5.872 824 296.975.029
3 48.787 6.048 848 336.437.581
4 53.666 6.229 874 381.106.500
5 59.033 6.416 900 431.902.284

Total 1.708.535.276
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12.3.7. Capital de trabajo

Para efectos de considerar el capital de trabajo requerido para los primeros meses de
operacion, se considera disponer del 30% del total de los gastos de administracion y
ventas del primer afio, correspondiendo estos a $46.457.125

12.3.8. Capital total requerido

Este capital se refiere al total requerido considerando el capital de trabajo inicial mas las
inversiones necesarias para implementar el negocio en la Region Metropolitana. Con el
meétodo del maximo flujo de caja negativo acumulado, se tiene que se requiere un capital
de $64.637.125 para llevar a cabo el proyecto.

12.3.9. Valor residual

Para el calculo del valor residual, se utiliza el método del crecimiento perpetuo,
considerando que la empresa después del afio 5 continta creciendo a un 3%.
F

_ 14
Ky P

Donde:

V. = Valor presente del valor residual
E, = Flujo de caja periodo p
r = Tasa de descuento

g = Crecimiento proyectado

p = periodo de calculo

Se obtiene entonces un valor residual cuyo valor en el flujo de caja al periodo 5 es de
$427.142.292.

12.4. Tasainternade retorno

La tasa interna de retorno obtenida es de un 79%, lo que sin duda es una tasa atractiva,
gue se reafirma con el resultado del VAN que se muestra a continuacion.

12.5. Valor actual neto

El valor actual neto del proyecto es de $341.124.031. Esto indica la conveniencia de llevar

a cabo el proyecto de Carnes La Pradera en la Region Metropolitana. Ver flujo de caja
Anexo F.
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12.6. Anélisis de sensibilidad

Se efectla el andlisis de sensibilidad, para lo cual se analiza primero la fuente de
financiamiento ya sea propia de la empresa o financiamiento externo, para luego
sensibilizar el resultado del proyecto en funcion de parametros que pueden ser relevantes
para el éxito del proyecto.

12.6.1. Situacion con financiamiento

Se considera un financiamiento del 50% del capital total requerido, en un crédito a 60
cuotas mensuales y a una tasa de interés del 1,06% mensual.

Bajo este escenario, el VAN resultante es de $337.910.843, lo que es un 1 % menor que
en la situacion sin endeudamiento. Esto ocurre debido a que el banco actualmente esta
prestando dinero a un equivalente al 12,02% anual, que es mayor que el WACC de la
empresa o tasa de descuento del proyecto que es de un 11,5%.

Por otra parte, la TIR bajo este escenario sube a un 106% lo que da mayor seguridad al
proyecto.

12.6.2. Sensibilizacion por ingresos y costos de venta

Se efectla el analisis de sensibilidad, atendiendo a dos parametros a los que la
evaluacion mostro ser sensible, que es el nivel de ingresos estimados y los aumentos en
los costos de venta.

Los resultados se muestran en la siguiente tabla:

Tabla 27. Sensibilizacion de resultados disminucion de ingresos v/s aumento de costos

Disminucion de los ingresos
0% 10% 20% 30%

VAN VAN VAN VAN
s | 0% | $341.124.031 | $236.592.125 | $136.821.348 | $44.714.875
£ TIR 79% TIR 61% TIR 43% TIR 22%
=
(]
S VAN VAN VAN VAN
@ | 10% | $276.703.073 | $177.609.671 | $115.057.099 | $16.469.351
G TIR 68% TIR 51% TIR 36% TIR -7%
(&)
8
2 VAN VAN VAN
8 | 20% | $211.566.448 | $132.511.957 | $46.802.550 | Yo' 70093577
o TIR 56% TIR 41% TIR 23% 0
o
£ VAN VAN VAN
< | 3006 | $146.565.698 | $92.593.262 | $23.122.271 \T/I’EN<$;1§8'837'803

TIR 44% TIR 32% TIR 5%
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De la sensibilizacion, se puede apreciar que una disminucion mayor al 20% de los
ingresos pone en riesgo el resultado del proyecto. Del mismo modo un aumento de los
costos de venta del 30% tiene los mismos efectos. Se aprecia que los resultados son mas
sensibles a la disminucion de los ingresos que a un aumento en los costos de venta por
la disminucién de los VAN y TIR cuando se analizan ambos aspectos de manera aislada.

De estos dos factores sin duda el mas preocupante es la diminucion de los ingresos, ya
gue eso depende de la efectividad de la empresa precisamente en lo que hasta ahora no
ha demostrado la pericia necesaria que es llegar a su cliente objetivo. Eso requerira de
un trabajo de difusion y promocion intenso.

Respecto de los costos, vale destacar que estos no varian mucho de un afio a otro,
generalmente se mueven muy indexados al IPC. De los factores que influyen en los
costos y que estan mas expuestos a los vaivenes de la economia sin duda el transporte
podria variar de improviso producto del precio del combustible, generando alguna
incertidumbre en el resultado del proyecto, el resto de los componentes son relativamente
estables.

13. Conclusiones y recomendaciones

Las conclusiones y recomendaciones que emanan del trabajo realizado son las que se
presentan a continuacion.

13.1. Conclusiones

El mercado de la carne de bovino en Chile se ha mantenido estable en términos de
volumen préacticamente 40 afios, mientras la carne de ave y cerdo han tenido un alza
importante, llegando a generar un consumo anual per capita en Chile del orden de 87 kg,
de los cuales 22,7 kg corresponden a consumo de ganado Bovino.

Por otra parte, en Chile y el mundo cada vez cobran mas adeptos los productos naturales,
sanos y amigables con el medio ambiente. En este contexto, ha comenzado a
desarrollarse incipientemente esta uUltima década el mercado de la carne natural, que
corresponde a carne de animales que no han sido criados con hormonas ni anabdlicos.

En este contexto se presenta una oportunidad importante para empresas ganaderas que
estén alimentando de forma natural sus bovinos, entendiendo que es un producto que
podria tener una muy buena aceptacién y un rapido crecimiento, tal como en Estados
Unidos, que la carne natural pasé en menos de 6 afios a representar de un 0,3 a un 6%
de los 12 millones de toneladas de carne de bovino que consume ese pais.

De la encuesta aplicada a 249 personas donde se les consulta diversos aspectos
respecto de la carne natural, destaca el hecho que sé6lo un 27% de las personas dice
conocer el concepto de carne natural. Sin embargo, cuando se les consulta por
disposicion a comprar un producto con esas caracteristicas, el 95% responde que
definitivamente o probablemente la preferiria. Mas aun, cuando se consulta por la
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disposicion a pagar, sélo el 17% sefiala no estar dispuesto a pagar mas por un producto
de esas caracteristicas.

En este escenario, la empresa Carnes La Pradera ha iniciado su participacion en este
mercado, emplazados en la Region de Nuble, sin hasta ahora buenos resultados, con
una utilidad negativa acumulada de menos $11.963.176. y con un margen bruto que cayo
del 35% al 3,2% en su segundo afio de operacion, producto de las dificultades en la venta
del producto. Claramente no han podido lograr que la calidad de su producto se refleje
en el precio de éste.

Actualmente existe so6lo un real competidor en la Regién Metropolitana, Carnes Manada,
una empresa que tiene su plantel ganadero en la Regidén de Los Rios, desde donde
traslada su producto para comercializar en Santiago. Llevan dos afios de operaciones,
no exento de dificultades, algunas parecidas a las enfrentadas por Carnes La Pradera,
pero las han sabido sortear y hoy en su segundo afio ya comienzan a conocer mejor el
mercado de la carne, comienzan a aumentar sus ventas y su base de clientes, vendiendo
del orden de 12 toneladas al afio, representando un 15% del mercado de la carne natural,
gue comparte con Camposorno, con una participacion estimada del 85%.

Si bien la empresa tenia claridad en el tipo de estrategia a implementar por tratarse de
un producto gourmet, es decir, apuntar a los sectores de mejores ingresos y que valoraran
el atributo de inocuidad de la carne, competir por diferenciacion aprovechando la ventaja
de ser ellos mismos productores de ganado de calidad, Angus Rojo, Angus Negro y
Clavel Aleméan, el error estuvo en la localizacién geografica del proyecto, ya que la Regién
de Nuble actualmente es la que posee el ingreso promedio méas bajo de todas las
regiones del pais, con $607.345, mientras la Region Metropolitana es la de mayor ingreso
con $1.220.391. Asi mismo, la region de Nuble tiene un 16,1% de poblacion en situacion
de pobreza, s6lo superada por Araucania con un 17,2%. Ambos indicadores sefalan
claramente que la Regién no es el mejor mercado para desarrollar un negocio basado en
un producto de alta gama o gourmet en este caso. Es por esto que Carnes La Pradera a
la fecha ha debido vender sus distintos cortes sin mayor variaciéon en el precio, a
diferencia de lo que hacen algunas empresas que venden carne natural en Santiago.

En este contexto, cambiar el actual modelo de negocios e implementar éste en la Region
Metropolitana parece ser una medida adecuada, ya que es esta region donde se
concentra la poblacion de mayores ingresos.

De acuerdo con encuesta aplicada, el mercado potencial de la carne natural de la Region
Metropolitana es de MUS$ 646.863.

El analisis estratégico efectuado, definio como el segmento de mayor atractivo para este
negocio el denominado ABC1 Organico, que son consumidores que pertenecen al GSE
ABC1, que se consideran consumidores de productos organicos, que muestran
disposicion a consumo, a pagar mas por este producto y que ademas poseen un grado
de alfabetizacion digital importante, considerando la posibilidad que abren las nuevas
tecnologias en el desarrollo comercial de los negocios.
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Teniendo en cuenta estos antecedentes, se propuso una redefinicion estratégica del
modelo de negocio, consistente entre otras cosas en terminar la actual actividad en la
Region de Nuble, vendiendo la carne natural sellada al vacio en la Regién Metropolitana
a través de internet con despacho a domicilio, y concentrandose en las 9 comunas de
esta region que concentran el mayor nimero de clientes del segmento ABC1 Organico.

En lo que respecta a las actuales instalaciones de la empresa en Chillan, estas se deben
destinar al desposte, envasado al vacio y etiquetado de la carne para su posterior envio
a Santiago. En Santiago se arrendara instalaciones donde se almacenard la carne
manteniendo la cadena de frio, ademas de disponer de oficina administrativa.

Hecha la evaluaciéon econdémica a 5 afios de la propuesta, ésta entrega un VAN de
$341.124.031 y una TIR de 79%, considerando una tasa de descuento WACC del 11,5%,
considerando un crecimiento anual de los ingresos del 10% por tratarse de un mercado
en franca expansion. También se consider6 un incremento en los costos del 3% anual.

De acuerdo con la sensibilizacién hecha, el proyecto resulta ser sensible a la caida en
los ingresos por venta, entregando resultados negativos con ingresos menores en un
30% a lo esperado, que inicialmente es de 40.320 kg, con un crecimiento anual de 10%
en las ventas. Esta situacidbn merece especial atencién pues justamente es este uno de
los principales aspectos que ha llevado a la empresa a sus malos resultados, el no lograr
las ventas esperadas producto de la lejania con el pablico que puede valorar su producto.
Inicialmente proyectaban vender 36 toneladas anuales, y actualmente estan vendiendo
alrededor de 8 toneladas y a precios corrientes. Entonces, esto requerira un esfuerzo
importante en labores de promocién y difusién del producto, a lo que se estima destinar
el 15% de los ingresos por ventas.

Respecto de la sensibilizacion en torno a los costos de venta, un aumento sobre el 10%
en éstos combinado con disminucion en los ingresos también provoca un resultado
negativo. En este sentido, el riesgo se asoma menor por cuanto solo el transporte pudiera
ser un item mas volatil producto de las variaciones del precio del combustible, mientras
el resto de los factores ha demostrado un comportamiento estable en el tiempo. Por otra
parte, si se analizan ambos factores por separado, el impacto negativo en los resultados
es mayor producto de la disminucion de los ingresos que del aumento de los costos de
venta.

Considerando el escenario, siendo este un mercado emergente, la rivalidad entre
empresas es baja, pero ante la uniformidad de productos, se debe competir por precio,
para lo cual Carnes La Pradera subird sus actuales precios hasta llegar a ser un 19%
mas econdmico que su competidor mas directo, lo que significard aun asi, fijar un precio
que es 29% mayor que el que hoy dia obtienen en Nuble. Se fijara entonces un precio
promedio de $6.784/kg. Del mismo modo el despacho a domicilio ser4 un 20% mas
econdmico que la competencia, llegando a los $4.000 y el monto de compra minimo sera
de $25.000. De esta forma se configura la estrategia de liderazgo en precios con la
utilizacion de un precio de penetracion en el mercado.

Si bien, con la implementacion de este negocio se obtiene un VAN positivo y una buena
TIR, los resultados dependeran en gran medida de la posibilidad que tenga la empresa
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de desarrollar un programa de proveedores solido que le permita hacer frente a la
importante demanda potencial que muestra el producto, que esta muy por lejos de la
actual oferta a nivel nacional, y, por cierto, muy por sobre la capacidad de produccion
actual que tienen los socios de Carne La Pradera S.A.

De esta forma, si bien no se cumple el objetivo inicial de tener ingresos por 200 millones
de pesos al segundo afio de operacion en la Region Metropolitana, la empresa lograra
ser pionera en un mercado que de acuerdo con la tendencia mundial seguira creciendo
y siendo copado por las nuevas generaciones, que en la medida que exista disponibilidad,
privilegian el consumo de productos sanos y naturales.

13.2. Recomendaciones

Carnes La Pradera junto con revisar la estrategia abordada debe revisar algunas
definiciones politicas centrales que se dio la organizacion en su inicio, como aquella que
sefala que so6lo comercializaran productos de procedencia regional. Esto es importante
por cuanto la demanda potencial de carne natural, supera ampliamente a la oferta
existente hoy, por lo que para crecer necesariamente se requerira en algidn momento
comprar a productores de otra localizacion geografica.

La empresa debe comenzar a evaluar el procesar los cortes de carne que son menos
comerciales y que cuesta mas venderlos, para utilizarlos como insumo para el desarrollo
de otros productos que con los atributos diferenciadores de la carne natural puedan abrir
mercado con mejores precios, como podrian ser la carne molida, las hamburguesas o las
albondigas de carne natural.

Se debe comenzar a estudiar el mercado de la carne natural de otros paises de
Sudamérica para hacer frente a un eventual crecimiento del mercado mas alla de las
capacidades internas. Actualmente paises como Paraguay y Uruguay han desarrollado
importantes programas de ganaderia de carne natural con apoyo estatal, llegando incluso
a exportar de este tipo de carne a Estados Unidos.
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Tendencias de compra en carne de vacuno

|General

Mombre de encuesta Tendencias de compra en carne de vacuno
Autor Christian Suarez
Idioma X Espanol
URL de la encuesta Irttps:/ e survio.comysurvey/'d/R 2 S6AOLSNIP40EFI0
Primera respuesta 01,/03/2018
Ultima respuesta 08/03,2013
Duracidn 8 dias
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Li-f'S“"rvio Tendencias de compra en carne de vacuno

IVisitas de la encuesta

0/

761 249 44 468 327 %

Total Tatal Respuestas Maostré solo ‘

de visitas completado incompletas -

Historial de visitas (01/03/2018 - 08/03/2018)
/ VI" _ \\.‘\-..
//"/ \ "-,.
/',T “ : : ..\_‘“'- -
aa el B ."v“ “.?AJI' 1523 Ldit L.“,: .(.I%V AA.'_ N} oral :‘A -AA l-. i
® Tozlde vetas (761) * Total completado (249)
Total visitas Fuentes de visitas

® Mosteando sl (61,5 %) ® Fatebook (16,9 %) ® 2.5 min (30,2 %)
* Incompleto (5,8 %) ® Enlace drecto 81,9 %) ® 510 man 35,7 %)
* Completo (32,7 %) ® Linkedin (1.2 %) * 1030 min. (8,0 %)

® 30-60mn (1,25)
® 260 min 4.8 %)

ﬂsurVio encuestas online gratis
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gsurvju Tendencias de compra en carne de vacuna

|Respuestas

1. Cuando usted compra carne de vacuno, ;En que tipo de establecimientos lo
hace habitualmente?. Puede escoger mas de una

Elacvido miltiode ratouestas MO 70 rewondid O
Respuesta Respuestas Rafin
& Supermerncadn 17 9,1%

Carniceria 112 430%
Interred jon line] 4 6%
# Wia Telefinica 1 4%
& Encargo por mail 1 04%
# {tra 10 0%

23T (0L, 2%)

oL e
1 i04%)

|. (LR %)

T

Supermercadn
Supermeradn

{4 ] Supermercado
Wasap

Larnes Bb

A

Larniceria
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Tendencias de compra en carne de vatung

2. ;jCuantas veces en los ultimos 12 meses ha utilizado Internet para comprar
alguntlpn de alimento on lme (mercaderia, pizza, sushi, verduras, etc.)?

Fieroidn simade, resovesias M, mo recpandid

Respuesta Respuestas Ratio

* [lveces 122 0%
145 veoes & Ml%
5a10veces 15 141%

* mas de 10 weoes i ¥ 129%

3. Si usted tuviese la oportunidad de comprar carne de vacuno on line a traves de
internet, y recibir el producto en su hogar, con la misma calidad de la que hoy

ad qmere

SIETTRAT SOTNLE, MeyAas At '.‘.:'l. A PR [

Respuesta Respuesias Ratio

* Definitreamente utilizzria este (anal de venta 41 169%
Protublemente utilizaria este canal de venta 95 W%
Mo 58 si utilizaria este tanal de venta 1] 3%

& Prshablemsente no utilizang ecte caral de verta i 104 %

® Definitiramente no utilizana este @nal de venta i 133%
| 36 1%

‘fjur]ﬂﬂ encuestas online gratis = www sunsocom
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gsurviu Tendencias de compra en carre de vacuna

4. Conoce usted algunas de las siguientes empresas comercializadoras de carne:

Elevodir muliale, respoestas SMEx o respodich (O
Respuesta Respuesias Ratio
& Campasorno n 108 %
Meatme 12 43 %
Friggasnrng &1 M5%
» Carnes Manada 2 0%
® Mo conczoa Ainguna de L35 empresss menconadss 174 659 %
12 [E
F 10,5
3 ] L% L% aiF . Fis - = K Hr J¥H L b e b A e

5. Ha comprado en alguna de las siguientes empresas comercializadoras de carne
r;lurante los ultlmus 11 MESes:;

[2 5 rimulinnde, respuestas 249, no respondics O
Respuesia Respusstas Ratio
# Campasorng 5 0%
Meamie 5 121%
Frigasorng 20 BO%
# Carnes Manada L] 0%
® Mo he comprado came en l25 empresas mendonadas 116 908 %
B
g il

Sﬂrsurvfa enCuEstas onling gratis = www SUnaoIom
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gsurviu Tendencie de compra en carne de vadng

6. lglh:]mzanze- usted el r:cmceptn de Carne Natural?

FIECTRAT SOTAE, MM ETAT S 0 PR

Respuesta Pezpuesias Ratio

.5 &4 265 %
Ma 183 5%

7. Si tuviese la oportunidad de comprar carne de vacuno libre de anabdlicos y
harmonas, prnvemente de ganadn alimentado naturalmente, usted cree que:

Fipvondn So: A PN '\-r".l' [ A S AT, 'k
Respuesta Respuestas Ratio
* Definitivamente la preferiria 132 510K
Probablemente La preferiria 104 41,8 %
e serla indferente iz 48%
* Probablemente no la preferiia 1 04%
® Definibrramente no 13 prelenria U] 0%
12 |ag:
1%

s

‘fjur]ﬂﬂ encuestas online gratis = www sunsacom
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Tendencias de compra en carne de vacung

8. Si tuviese la oportunidad de comprar carne de vacuno libre de anabdlicos y
hormonas, proveniente de ganado alimentado naturalmente, cuanto mas estaria
dispuesto a pagar por este producto:

- o A - -
MEGNNESTIE SEXY, 0 FESDameT Lk

Respuesta Fespupsias Fatia
* pntre un 5y un 10% mas 133 534 %
entre un 10y un 2% mds ) H9%
entre un 2} y un 30% mas ] 14%
* s e un 50% ] 0%
Mo estoy dispuesto 3 pagar mas por este produckn 45 193 %

Bl )
[

Q_’fsurvja encuestas online gratis = www sunsocom
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Tendencias de compra en carne de vacuna

9. Ordene segun preferencia, desde el mas preferido al menos preferido, los
SIQUIEI"IIE'S [UQBI‘E'S 0 maneras de comprar carne de vacuno:

1k ETEEE, FEEETAT AR ) re e O

Respuestz Importancia

® Supermencado 34
Camiceria 54
Pedide por Internet On ling con despacho 2 su hogar 18

* Padido via mal can despacho a su hogar 13

* Pedido telefonios con despacho a su hogar

—. H
g
.
.I ‘

10. ,r_ifual es su sem?'

Elproan sampde, respoestas S5 no respomifios M

Respuesta Respuestas Ratig

® Famening 47 120%
Plasruling 152 610%

‘fjumjﬂ encuestas online gratis = www sunaocom
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54 su rvio Tendencias de compra en carne de vacuno

11. Su edad se encuentra en el siguiente rango etareo:

Fle SOTAM SXNESTS JE9X, 10 1R

Respuesta Respuestas Rato
* Menar 2 24 afos 2 08%
* Entre 252 34 afes 1 10,8 %

Entre 35y 44 aios ™ %
* Enre 45y 54 101 406%
® Entre 55y 64 n 108 %
® 65 0mas anos 13 52%

B oex

. 27 {10.2%) .
LI
12. ;Se considera usted un consumidor de productos organicos?
Elecoan simple, sespuestas 243x, no respandide 0x
Respuesta Respuestas Ratio
e S 9 81%
¢ No 154 618 %

13. ;En que comuna vive usted?

Flea sTANe, respxsestas 249x, o respondig O

Respuesta Respuestas Ratio
* Colina 4 16%
* Huerhuraba M 956%

sturvio encuestas online gratis = www survio.com
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gsurvja Tendencias de compra en carne de vacuna

La Cistarna T 15%
# L3 Florida § 5h6%
* LaFReina 1 4%
® | 2= (pmdes 13 9.1%
* Lo Barnechea 1 4%
® pMary| q 16%

Maipu 9 6%

Fufioa 19 16%

Pefialolén 17 HR%
* Providencia 17 A8%
& S M |'I|_E-| g :-l.'-':l %
* Samiago 11 2%
® Yilaura 5 L%
# (itra Bl 173%

Il_,lr-: i

Ti2.0%)

(T

L

| [ 4

| [

B 3,00

I7 166

-

.z.nn-

{5x] Renca

San Joaquin

Quirda normal

renca

Estacion central

Sﬂfjurvfa encuestzs online gratis
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sturvju Tendencias de compra en carne de vacung

lquique
(usdurura
Dalle

Purcn
|-1;-||T:1..r=|.|"||,|;'
‘aldmia

{2x) Colhun
Quintero

{3z Pudahuel

{ %) Estackdin Central
{ 3] Penaflo
{2%) Puerze Altn
Lo Espega
Loncan

conchali

Villa AlEmang
{4 ulicura
Estackin ceniral
Lo Prado
Temuco

Lampa

{42]) 5an bemarda
Punta Areras
Wi ded mar
{(uilota

Puerto Monit
{da] Valparas
{2x] Talca

Ela de Maipa
hanrta Crug

{32) Buin
Longnn

{32] San Berrardo
Chillan
Ranxigua

La oz

PLEKTE ALTO

Lerrillas

—_— -
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gsurvju Tendencias de compra en carne de vaouno

14. El ingreso liguido familiar de su hogar, considerando el aporte de todos sus
miembros y otros ingresos adicionales como renta de propiedades, jubilaciones o
pensiones, esta en el siguiente rango:

[ & "'u\..n"':l..."\: _'\'rit .'I\-:.:....':'\‘:u.u.u £
Respuesla Respuestas Hatio
# £0.$276,000 L 11%
£377.000 - § 479.000 3 14%
£ 4B0.000 - § 830,000 19 T6%
# L 351.000- { 1.354.000 7 149%
& £1305.000- § 2.311.000 B4 BT%
# £7 312,000 - § 3.560.000 T4 9T%
® Mavor at L5900 it 185%
oz
B2, 50
[T

ﬂjurﬂ"fﬂ encuestas online gratis = www sunsocom
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gsurvin Tendencias de compra en carne de vacng

|Aiuste del encuesta

Preguntas por pagina Una
JPermitir envios midltiples?

;Permitir volver 3 135 preqguntas anteriores?

iMastrar los normeras de |as preguntas?

iMeatorizar el orden de las preguntas?

iMuostrar barra de progreso?

iRecibir notificaciones de respuesta por e-mail?

;Proteccion con contrasena?

jRestriccian por [F?

—_— -
ﬁsur‘ﬂﬂ encuestas onling gratis = wwiw sundo.com
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gsurviu Tendenclas de compra en carne de vaoma

|Anexu: Encuesta

Tendencias de compra en carne de vacuno

Hiolz

Gracias por dedicar 4 minulos de Su tiempa & resporder esta breve v sencila enduesta gue serd de mucha ublidad en el meeco de Tesk de MBA de 1
Unksersidad de Chile. Para su manquilidad, la informaciin entreqada serd mznefada de forma absolitaments confidencial

1. Cuando usted compra carne de vacuno, ;En que tipo de establecimientos lo hace
habitualmente?, Puede escoger mas de uno

[ supermerncada

[ Camiceniz

L] inbermnet fon lne)

LI Vi Telefdricz

L] Ercarg por mail

[ tem |

2, jCudntas veces en los Gltimos 12 meses ha utilizado Internet para comprar algan tipo de
alimento on line (mercaderia, pizza, sushi, verduras, etc.)?

3 0 veees

125w

' 5 2 10 weoes

) mas de 10 veres

3, Si usted tuviese |2 oportunidad de comprar carne de vacuno on line a través de internet, y
recibir el producto en su hogar, con la misma calidad de la que hoy adquiere:

) Definitvamente utilzaria este canal de vwenta
3 Probablemente utizaria este canal de wenta
) Mo se si utilizan este canal de venta

3 Probablemente no ublizara este canal de verta

L [enitreaments na utillrans este canal de wems

f{,'fsurvia encuests online gratis = www sunsacom
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Tendencias de compra en carne de vacuna

4, Conoce usted alq umas de las EigUiE‘ﬂT.ES empresas comercializadoras de came:
L] Campesorn

O Meatme

[ Frignsoma

(] Cames Manada

1 ke ronoECn ninquna de las empresas mencioradas

5. Ha comprado en alguna de las siguientes empresas comercializadoras de carme durante los
ultimos 12 meses:

L] Camposoro

] Meatme

LI Frigosoma

I Cames Harada

:l 3 e Comprado came en 35 BmprEsEs mencoradzs

6. jConoce usted el concepto de Carne Natural?
oy

) e

7. 5i tuviese la oportunidad de comprar carne de vacuno libre de anabolicos y hormonas,
proveniente de ganado alimentado naturalmente, usted cree que:

O Demitrsamiente la prefering
3 Pohsblements [ prefierina
o M el ndTerente

i

. Prohaklemente no la perforiia
i Delnitivaments na prElpiri

8. Si tuviese la oportunidad de comprar carne de vacuno libre de anabdlicos y hormonas,
proveniente de ganado alimentado naturalmente, cuanto mas estaria dispuesto a pagar por este
producto;

ertoe un 5 yun 107 mas

v un 10y un 30% mas

et un 20y un 30% mads

s e un 30%

M esloy dEpuesio & pagar mds por esle producta

DOoa0

f{fsurvia encuestas online gratis = www sunsocom
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gsurviu Tendencias de compra en carne de vatng

9. Ordene segun preferencia, desde el mas preferido al menas preferida, los siguientes lugares o
maneras de comprar carne de vacuno:

Peclicks via mad con despacha a su hogar

Canirena

Peccky por Inberset On e con despacha a su hoga

Suprmertada L

Pechd belefireco con despacha & su hogar

10. ;Cual es su sexo?

= .
.} Femeninn

O ket uling

11, Su edad se encuentra en el siguiente rango etareo:

O Wemora 14 afs
O Erbee 15 2 34 afos
> Enbep 35 y 44 afios
O Entwe 45 y 54

L Enter 55 w54

O RS nmds afios

12, j5e considera usted un consumidor de productos organicos?
O 5
Mo

f{fsunfja encuestas onling gratis = www survic.com
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sturv,-n Tendencias de compra en carne de vacno

13, ;En que comuna vive usted?
¥ Colina

) Huechusmta
> La Clstema
¥ La Floridz
¥ La Relna
L2 Las Condes
¥ Lo Bamechea
o Mecul

O Maipi

2 Flaiioa

2 Pefalokn
3 Providentia
. San Mique
3 Santiago
O Viaows

¥ O

14, El ingreso liquido familiar de su hogar, considerando el aporte de todos sus miembros y otros
ingresos adicionales como renta de propiedades, jubilaciones o pensiones, estd en el siguiente
rango:

O 0 - $27R.000

O 4 277,000 - § 47%.000

O3 4450000 - § B30.000

C $B31.000 - § 1384000

O3 4 1385000 - § 1511000

© § 2312000 - § 3.960.000

3 Meyora § 3.960.000

jMuches gracias por o liempo dedicado & responder esta enouesia!
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ANEXO B

Grupo Socioeconémico

Comunas Gran Santiago| Poblacién ABC1 C2 C3 D

Vitacura 88.892 58,6 28,5 9,8 2,8 0,3
Las Condes 288.228 48,6 30,7 12,9 6,8 1
Lo Barnechea 110.742 43,2 14,3 14 22,2 6,3
La Reina 101.627 40,6 26,5 16,5 13,7 2,7
Providencia 152.268 35,9 38,3 18,2 7 0,6
Nufioa 233.739 28,7 35,1 20 14,5 1,7
San Miguel 117.619 16,1 26,2 26,1 26,4 5,2
Macul 125.273 11,9 26 25,8 29,9 6,4
La Florida 390.164 11,7 25 26,5 30,5 6,3
Pefalolén 245.621 11,1 14 21,3 41,1 12,5
Huechuraba 100.554 9,8 11 20,9 44,6 13,7
Santiago 400.869 9,7 31,7 29,3 24,4 49
La Cisterna 93.231 8,7 23,8 29,1 31,5 6,9
Maipu 563.499 7,5 27,2 32,7 28,6 4
Independencia 86.929 6,2 22,4 30,3 34,6 6,5
Estacion Central 147.153 5,7 19,2 28,1 38 9
Quilicura 232.263 4,5 19,9 31,9 36,6 71
Cerrillos 87.958 43 16,8 26,7 41,6 10,6
Puente Alto 633.021 4,3 19,8 31,8 36,9 7,2
San Bernardo 306.505 4,2 14,8 25,5 424 13,1
San Joaquin 105.054 3,4 15,5 28 42,7 10,4
Quinta Normal 116.816 3,3 16,1 28,6 41,6 10,4
Recoleta 171.223 3 15,5 26,8 43,2 11,5
Pudahuel 240.165 2,8 14,5 28,4 43 11,3
El Bosque 195.555 2,6 12,6 26,3 46,2 12,3
Conchali 141.206 2,6 14,7 27,8 44,2 10,7
Pedro Aguirre Cerda 122.636 2,6 13,4 26,9 46,1 11
Lo Prado 113.539 2,4 13,3 27,7 45,7 10,9
La Granja 144.025 1,6 10,9 27,3 46,8 13,4
San Ramédn 100.002 1,1 8,1 23,7 51,2 15,9
Renca 154.059 1,1 9,1 24,5 49,9 15,4
Lo Espejo 120.247 0,6 7,5 23,4 52,7 15,8
Cerro Navia 158.723 0,6 6,4 23,2 52,3 17,5
La Pintana 215.543 0,5 5 20,8 54 19,7

Total 6.604.948
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ANEXO C

Mercado potencial carne natural Gran Santiago por GSE

Comunas Gran Santiago |Mercado ABC1| Mercado C2 | Mercado C3 | Mercado D Mercado E Total ($)
Vitacura 5.981.795.300| 2.553.955.114 476.600.964 135.890.280 3.208.459( 9.151.450.118
Las Condes 16.085.838.016| 8.920.316.554( 2.034.192.466| 1.070.071.423 34.677.575| 28.145.096.035
Lo Barnechea 5.493.730.653| 1.596.445.595 848.216.197| 1.342.248.794 83.939.324| 9.364.580.563
La Reina 4.738.123.677| 2.714.942.913 917.401.007 760.146.601 33.013.033| 9.163.627.232
Providencia 6.277.321.117 5.879.131.037| 1.516.164.049 581.934.853 10.991.892| 14.265.542.948
Nufioa 7.703.433.396( 8.270.733.379| 2.557.568.889 1.850.405.324 47.807.129| 20.429.948.116
San Miguel 2.174.576.109| 3.106.593.983| 1.679.516.029| 1.695.309.887 73.585.693| 8.729.581.701
Macul 1.711.889.361 3.283.496.431| 1.768.248.698 2.045.014.311 96.460.611 8.905.109.412
La Florida 5.242.088.038| 9.833.155.937| 5.656.649.010| 6.497.027.721| 295.733.348| 27.524.654.054
Pefialolén 3.130.831.737| 3.466.564.247| 2.862.274.369| 5.511.565.874| 369.392.492| 15.340.628.719
Huechuraba 1.131.609.750 1.115.058.774| 1.149.772.191 2.448.510.075| 165.741.962 6.010.692.752
Sa ntiago 4.465.246.724| 12.810.540.612| 6.425.933.932 5.340.230.273| 236.325.785( 29.278.277.326
La Cisterna 931.431.345 2.236.881.729| 1.484.292.505 1.603.387.825 77.396.619 6.333.390.023
Maipl:l 4.853.171.814| 15.451.397.897|10.081.080.097( 8.798.869.331| 271.185.021| 39.455.704.159
Independencia 618.910.181 1.962.991.526| 1.441.031.503| 1.642.133.526 67.981.477| 5.733.048.213
Estacion Central 963.197.241| 2.848.236.659| 2.262.255.243| 3.052.954.997| 159.339.770( 9.285.983.909
Quilicura 1.200.228.123| 4.659.494.789| 4.053.562.535| 4.641.184.167| 198.404.234| 14.752.873.848
Cerrillos 434.325.227 1.489.670.955| 1.284.851.010 1.997.728.023| 112.174.403 5.318.749.618
Puente Alto 3.125.775.817| 12.635.401.037(11.013.146.101| 12.752.994.406| 548.356.720( 40.075.674.080
San Bernardo 1.478.284.787| 4.573.040.016| 4.276.061.147 7.095.305.599| 483.082.622( 17.905.774.171
San Joaqufn 410.168.934| 1.641.534.497| 1.609.299.171| 2.449.109.221| 131.449.364| 6.241.561.187
Quinta Normal 442.677.577| 1.895.980.777| 1.827.824.639| 2.653.159.426| 146.166.627 6.965.809.046
Recoleta 589.867.693| 2.675.466.534| 2.510.516.379| 4.038.439.064| 236.904.057( 10.051.193.727
Pudahuel 772.216.366( 3.510.616.919| 3.731.592.570 5.638.269.850| 326.513.180( 13.979.208.883
El Bosque 583.866.457( 2.483.963.400( 2.813.784.520( 4.932.630.517| 289.392.047( 11.103.636.942
Conchali 421.597.233 2.092.551.755( 2.147.652.984( 3.407.556.814| 181.781.417 8.251.140.203
Pedro Aguirre Cerda 366.152.984| 1.656.641.352( 1.804.830.493| 3.086.644.318| 162.301.756| 7.076.570.903
Lo Prado 312.915.849| 1.522.307.645| 1.720.643.891| 2.832.885.035| 148.896.373( 6.537.648.794
La Granja 264.623.933| 1.582.596.149( 2.151.130.183| 3.680.030.536| 232.196.270| 7.910.577.070
San Ramon 126.320.148 816.581.295( 1.296.651.285 2.795.415.263| 191.301.496( 5.226.269.487
Renca 194.603.664 1.413.299.449| 2.064.996.509| 4.197.157.876| 285.443.627 8.155.501.126
Lo Espejo 82.850.809 909.161.918( 1.539.416.973 3.459.812.399| 228.582.982 6.219.825.080
Cerro Navia 109.360.973 1.024.060.371| 2.014.624.037| 4.532.201.787| 334.187.705 8.014.434.873
La Pintana 123.758.541| 1.086.449.765| 2.452.807.250( 6.354.704.620| 510.872.712| 10.528.592.887

Total| 82.542.789.574133.719.261.009|93.474.588.822(124.920.930.017| 6.774.787.781 | 441.432.357.203
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ANEXO D
Desposte de Terneros

CORTE

ABASTERO 1,8% | LENGUA 2,8%
ALETILLA 1,2% | LOMO LISO 3,1%
ASADO AMERICANO 3,7% | LOMO VETADO 1,6%
ASADO CARNICERO 1,8% | MALAYA 0,2%
ASADO TIRA 3,4% | MOLIDA CORIENTE COGOTE 1,2%
ASIENTO 3,6% | MOLLEJAS 1,2%
C AZUELA COLA 0,5% | OSO BUCO MANO 1,3%
CARNE MOLIDA 1,5% | OSO BUCO PIERNA 2,7%
CAZUELA 12,7% | PALANCA 0,6%
CHOCLILLO 1,6% | PLATEADA 2,7%
CHUNCHULES 1,0% | POLLO BARRIGA 2,7%
CLAVO PARRILLERO 0,0% | POLLO GANSO 1,6%
COGOTE 5,3% | POSTA NEGRA 6,0%
COLUDA 0,4% | POSTA PALETA 2,9%
CORAZON 0,2% | POSTA ROSADA 4,1%
CORDON PARRILERO | 0,4% | PUNTA GANSO 1,8%
CRIADILLA 0,2% | PUNTA PALETA PREMIUM 0,9%
ENTRANA 1,0% | PUNTA PICANA 2,4%
ENTRECOT 0,8% | RINON 1,4%
FILETE 3,4% | TAPABARRIGA 3,9%
GANSO 3,2% | TAPAPECHO 2,1%
GRASA 1,6% | TECLA 1,3%
GUATITAS 1,4% | TOMAHAWK 0,5%

TOTAL | 100,0%
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ANEXO E
Precios actuales de carne natural

Precio Precio Precio Precio
Corte . Carnes La Corte Competen | Carnes La
Competencia .
Pradera cia Pradera

Abastero 7.890 6.391|Lomo liso 14.990 12.142
Arrachera 13.890 11.251|Lomo vetado 19.890 16.111
Asado de tira ventana 13.990 11.332|Malaya 5.190 4.204
Asado de vacio 13.690 11.089|Mollejas 6.990 5.662
Asado del carnicero 7.690 6.229|0sobuco 6.490 5.257
Asiento 11.490 9.307|Palanca 12.490 10.117
Cazuela Angus 2.490 2.017|Petit tender 12.990 10.522
Cazuela especial Angus 3.690 2.989|Plateada 11.990 9.712
Charchas a granel 2.990 2.422|Pollo barriga 11.490 9.307
Choclillo 8.990 7.282|Pollo ganso 10.490 8.497
Chunchules a granel 4.990 4.042|Poncho patrrillero 9.490 7.687
Clavo parrillero 8.890 7.201|Posta molida angus 11.180 9.056
Cogote 5.190 4.204|Posta negra 8.490 6.877
Cola 4.890 3.961|Posta paleta 6.490 5.257
Coluda deshuesada 4,990 4.042|Posta rosada 8.990 7.282
Corazoén 5.490 4.447|Punta de ganso 12.990 10.522
Costilla arqueada 5.490 4.447|Punta de paleta 12.490 10.117
Del Monico (Porcién de huachalomo) 8.990 7.282|Punta de picana 12.490 10.117
Entrafia 19.990 16.192|Sobrecostilla 7.890 6.391
Falso de Tapabarriga 10.490 8.497|Tapapecho 7.490 6.067
Filete 19.990 16.192|Teclas de lomo 13.490 10.927
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ANEXO F
Flujos de Caja

Flujo de Caja sin Financiamiento

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5
Ventas $262.113.882 | $ 296.975.029 | $ 336.437.581 | $ 381.106.500 | $ 431.902.284
Costos de Venta $ 84.470.400 | $ 95.704.963 | $ 108.433.723 | $ 122.855.409 | $ 139.195.178
Margen Bruto $177.643.482 | $ 201.270.066 | $ 228.003.857 | $ 258.251.092 | $ 292.707.107
Marketing $ 39.317.082 | $ 44.546.254 | $ 50.465.637 | $ 57.165.975 |$ 64.785.343
Sueldo Personal $ 94.400.000 | $ 97.232.000 | $ 100.148.960 | $ 103.153.429 | $ 106.248.032
Arriendo $ 800.000 | $ 824.000 | $ 848.720 | $ 874.182 | $ 900.407
Electricidad $ 7.200.000 |$ 7.416.000 |$ 7.638.480|$ 7.867.634|$ 8.103.663
Agua $ 1.080.000|$ 1.112.400|9% 1.145772|$ 1.180.145|$% 1.215.550
Gas $ 720.000 | $ 741.600 | $ 763.848 | $ 786.763 | $ 810.366
Internet $ 1.200.000 |$ 1.236.000|$ 1.273.080|$ 1.311.272|$ 1.350.611
Telefonos Méviles $ 1.200.000 |$ 1.236.000|$ 1.273.080 |$ 1.311.272|$ 1.350.611
Seguros $ 960.000 | $ 988.800 [$ 1.018.464 |$ 1.049.018 |$ 1.080.488
Combustible $ 4.620.000|$% 4.758.600|$ 4.901.358|$ 5.048.399 |$ 5.199.851
Materiales de aseo $ 960.000 | $ 988.800 [$ 1.018.464 |$ 1.049.018 |$ 1.080.488
Gastos varios/caja chica $ 2.400.000|$ 2.472.000|$ 2.546.160|$ 2.622.545|$% 2.701.221
Total Gastos Administracion y ventas $154.857.082 | $ 163.552.454 | $ 173.042.023 | $ 183.419.653 | $ 194.826.631
Utilidad Sobre Flujo EBITDA $ 22.786.400 |$ 37.717.611 |$ 54.961.834 | $ 74.831.439 | $ 97.880.476
Depreciacion $ 6.608.333|$% 6.608.333|$ 2.963.333
Intereses $ -1 3 -1 $ -8 -8 -
Utilidad $ 16.178.067 | $ 31.109.278 | $ 51.998.501 | $ 74.831.439 | $ 97.880.476
Impuestos $ -|$ 12.923.655|$ 20.204.489 | $ 26.427.729
Utilidad Neta $ 16.178.067 | $ 31.109.278 | $ 39.074.846 | $ 54.626.950 | $ 71.452.747
Depreciacion $ 6.608.333|$% 6.608.333|$ 2.963.333 | $ -1 $ -
Amortizaciones $ -1 $ - 0 0 0
0 0 0 0

Valor residual $ 427.142.292
Capital de trabajo 46.457.125
Camara de frio 3x3x2,5 3.890.000
Desarrollo Pagina web transaccional 1.200.000
Integracion software ERP 800.000
Camionetas carga refrigerada DFSK 7.290.000
Adecuacion infraestructura 5.000.000

Total Inversion| $ 64.637.125

Crédito
Flujo Neto $ -64.637.125 | $ 22.786.400 | $ 37.717.611 |$ 42.038.180 | $ 54.626.950 | $ 498.595.039
Flujo Acumulado $ -64.637.125 | $-41.850.725 | $ -4.133.114 | $ 37.905.066 | $ 92.532.017 | $ 591.127.056
VAN $341.124.031
TIR 79%
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Flujo de caja con financiamiento de 50% de capital total requerido
Afo 0 Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5
Ventas $262.113.882 | $ 296.975.029 | $ 336.437.581 | $ 381.106.500 | $ 431.902.284
Costos de Venta $ 84.470.400 | $ 95.704.963 | $ 108.433.723 | $ 122.855.409 | $ 139.195.178
Margen Bruto $177.643.482 | $ 201.270.066 | $ 228.003.857 | $ 258.251.092 | $ 292.707.107
Marketing $ 39.317.082 | $ 44.546.254 | $ 50.465.637 | $ 57.165.975 |$ 64.785.343
Sueldo Personal $ 94.400.000 | $ 97.232.000 | $ 100.148.960 | $ 103.153.429 | $ 106.248.032
Arriendo $ 800.000 | $ 824.000 | $ 848.720 | $ 874.182 | $ 900.407
Electricidad $ 7.200.000 |$ 7.416.000 |$ 7.638.480|$ 7.867.634|$ 8.103.663
Agua $ 1.080.000|$ 1.112.400|% 1.145.772|$ 1.180.145|% 1.215.550
Gas $ 720.000 | $ 741.600 | $ 763.848 | $ 786.763 | $ 810.366
Internet $ 1.200.000 |$ 1.236.000|$ 1.273.080 |$ 1.311.272|$ 1.350.611
Telefonos Méviles $ 1.200.000 |$ 1.236.000|$ 1.273.080 |$ 1.311.272|$ 1.350.611
Seguros $ 960.000 | $ 988.800 [$ 1.018.464 |$ 1.049.018 |$ 1.080.488
Combustible $ 4.620.000 |$ 4.758.600|$ 4.901.358 |$ 5.048.399 |$ 5.199.851
Materiales de aseo $ 960.000 | $ 988.800 [$ 1.018.464 |$ 1.049.018 |$ 1.080.488
Gastos varios/caja chica $ 2.400.000|$ 2.472.000|$ 2.546.160|$ 2.622.545|$ 2.701.221
Total Gastos Administracién y ventas $154.857.082 | $ 163.552.454 | $ 173.042.023 | $ 183.419.653 | $ 194.826.631
Utilidad Sobre Flujo EBITDA $ 22.786.400 | $ 37.717.611 |$ 54.961.834 | $ 74.831.439 | $ 97.880.476
Depreciacion $ 6.608.333|% 6.608.333|$ 2.963.333
Intereses $ 3.829.547|$% 3.163.337 |$ 2.407.267|$ 1.549.215|$% 575.424
Utilidad $ 12.348.520 | $ 27.945.940 | $ 49.591.234 |$ 73.282.224 | $ 97.305.052
Impuestos $ 2.604.179 |$ 13.389.633 | $ 19.786.201 | $ 26.272.364
Utilidad Neta $ 12.348.520 | $ 25.341.761 | $ 36.201.601 | $ 53.496.024 | $ 71.032.688
Depreciacion $ 6.608.333|$% 6.608.333|$ 2.963.333 | $ -1 $ -
Amortizaciones $ 4.939.124 |$ 5.605.333 6.361.404 7.219.456 8.193.246
0 0 0 0
Valor residual $ 424.631.188
Capital de trabajo 46.457.125
Camara de frio 3x3x2,5 3.890.000
Desarrollo Pagina web transaccional 1.200.000
Integracion software ERP 800.000
Camionetas carga refrigerada DFSK 7.290.000
Adecuacion infraestructura 5.000.000
Total Inversiéon| $ 64.637.125
Crédito| $ 32.318.562
Flujo Neto $ -32.318.562 | $ 14.017.729 | $ 26.344.762 | $ 32.803.531 | $ 46.276.568 | $ 487.470.629
Flujo Acumulado $ -32.318.562 | $-18.300.833 | $ 8.043.929 | $ 40.847.459 | $ 87.124.027 | $ 574.594.656
VAN $337.910.843
TIR 106%
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Flujo caja con disminucién de ingresos 10%

Afo 0 Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5
Ventas $235.902.494 | $ 267.277.526 | $ 302.793.823 | $ 342.995.850 | $ 388.712.056
Costos de Venta $ 76.023.360 | $ 86.134.467 | $ 97.590.351 | $ 110.569.868 | $ 125.275.660
Margen Bruto $159.879.134 | $ 181.143.059 | $ 205.203.472 | $ 232.425.982 | $ 263.436.396
Marketing $ 35.385.374 | $ 40.091.629 | $ 45.419.073 | $ 51.449.378 | $ 58.306.808
Sueldo Personal $ 94.400.000 | $ 97.232.000 | $ 100.148.960 | $ 103.153.429 | $ 106.248.032
Arriendo $ 800.000 | $ 824.000 | $ 848.720 | $ 874.182 | $ 900.407
Electricidad $ 7.200.000 |$ 7.416.000 |$ 7.638.480|$ 7.867.634|$ 8.103.663
Agua $ 1.080.000|$ 1.112.400|% 1.145.772|$ 1.180.145|% 1.215.550
Gas $ 720.000 | $ 741.600 | $ 763.848 | $ 786.763 | $ 810.366
Internet $ 1.200.000 |$ 1.236.000|$ 1.273.080 |$ 1.311.272|$ 1.350.611
Telefonos Méviles $ 1.200.000 |$ 1.236.000|$ 1.273.080 |$ 1.311.272|$ 1.350.611
Seguros $ 960.000 | $ 988.800 [$ 1.018.464 |$ 1.049.018 |$ 1.080.488
Combustible $ 4.620.000 |$ 4.758.600|$ 4.901.358 |$ 5.048.399 |$ 5.199.851
Materiales de aseo $ 960.000 | $ 988.800 [$ 1.018.464 |$ 1.049.018 |$ 1.080.488
Gastos varios/caja chica $ 2.400.000|$ 2.472.000|$ 2.546.160|$ 2.622.545|$ 2.701.221
Total Gastos Administracién y ventas $150.925.374 | $ 159.097.829 | $ 167.995.459 | $ 177.703.055 | $ 188.348.096
Utilidad Sobre Flujo EBITDA $ 8.953.760 | $ 22.045.230 |$ 37.208.012 | $ 54.722.927 | $ 75.088.300
Depreciacion $ 6.608.333|$% 6.608.333|$% 2.963.333
Intereses $ -1 3 -1 $ -1 3 -1 $ -
Utilidad $ 2.345427 |$ 15.436.897 |$ 34.244.679 | $ 54.722.927 | $ 75.088.300
Impuestos $ -1 $ 482.235|$ 14.775.190 | $ 20.273.841
Utilidad Neta $ 2.345.427 |$ 15.436.897 | $ 33.762.444 | $ 39.947.737 | $ 54.814.459
Depreciacion $ 6.608.333|$% 6.608.333|$ 2.963.333 | $ -1 $ -
Amortizaciones $ -1 $ - 0 0 0
0 0 0 0

Valor residual $ 327.679.122
Capital de trabajo 45.277.612
Camara de frio 3x3x2,5 3.890.000
Desarrollo Pagina web transaccional 1.200.000
Integracion software ERP 800.000
Camionetas carga refrigerada DFSK 7.290.000
Adecuacion infraestructura 5.000.000

Total Inversion| $ 63.457.612

Crédito
Flujo Neto $ -63.457.612 |$ 8.953.760 | $ 22.045.230 | $ 36.725.777 | $ 39.947.737 | $ 382.493.580
Flujo Acumulado $ -63.457.612 | $ -54.503.852 | $ -32.458.622 | $ 4.267.155 | $ 44.214.892 | $ 426.708.472
VAN $236.592.125
TIR 61%
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Flujo de caja con disminucién de ingresos 20%

Afio 0 Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Ventas $209.691.106 | $ 237.580.023 | $ 269.150.065 | $ 304.885.200 | $ 345.521.828
Costos de Venta $ 67.576.320 | $ 76.563.971 |$ 86.746.979 | $ 98.284.327 | $ 111.356.142
Margen Bruto $142.114.786 | $ 161.016.052 | $ 182.403.086 | $ 206.600.873 | $ 234.165.685
Marketing $ 31.453.666 | $ 35.637.003 | $ 40.372.510 | $ 45.732.780 | $ 51.828.274
Sueldo Personal $ 94.400.000 | $ 97.232.000 | $ 100.148.960 | $ 103.153.429 | $ 106.248.032
Arriendo $ 800.000 | $ 824.000 | $ 848.720 | $ 874.182 | $ 900.407
Electricidad $ 7.200.000 |$ 7.416.000 |$ 7.638.480|% 7.867.634 |$ 8.103.663
Agua $ 1.080.000 |$ 1.112.400|$ 1.145.772|$ 1.180.145|$ 1.215.550
Gas $ 720.000 | $ 741.600 | $ 763.848 | $ 786.763 | $ 810.366
Internet $ 1.200.000 |$ 1.236.000|$ 1.273.080|$ 1.311.272|$ 1.350.611
Telefonos Méviles $ 1.200.000 |$ 1.236.000|$ 1.273.080|$% 1.311.272|$ 1.350.611
Seguros $ 960.000 | $ 988.800 [$ 1.018.464 |$ 1.049.018 |$ 1.080.488
Combustible $ 4.620.000 |$ 4.758.600|$ 4.901.358 |$ 5.048.399 |$ 5.199.851
Materiales de aseo $ 960.000 | $ 988.800 |$ 1.018.464 |$ 1.049.018 |$ 1.080.488
Gastos varios/caja chica $ 2.400.000 |$ 2.472.000|$ 2.546.160 |$ 2.622.545|$ 2.701.221
Total Gastos Administracion y ventas $146.993.666 | $ 154.643.203 | $ 162.948.896 | $ 171.986.458 | $ 181.869.562
Utilidad Sobre Flujo EBITDA $ -4.878.880 |$ 6.372.849 |$ 19.454.190 | $ 34.614.416 | $ 52.296.123
Depreciacion $ 6.608.333|$% 6.608.333|$ 2.963.333
Intereses $ -1 $ -1 $ -1 $ -1 $ -
Utilidad $-11.487.213 | $ -235.484 | $ 16.490.857 | $ 34.614.416 | $ 52.296.123
Impuestos $ - $ 12.306.762
Utilidad Neta $-11.487.213 | $ -235.484 | $ 16.490.857 | $ 34.614.416 | $ 39.989.362
Depreciacion $ 6.608.333|$% 6.608.333|$ 2.963.333 |$ -8 -
Amortizaciones $ -8 - 0 0 0
0 0 0 0

Valor residual $ 239.055.155
Capital de trabajo 44.098.100
Camara de frio 3x3x2,5 3.890.000
Desarrollo Pagina web transaccional 1.200.000
Integracién software ERP 800.000
Camionetas carga refrigerada DFSK 7.290.000
Adecuacion infraestructura 5.000.000

Total Inversiéon| $ 62.278.100

Crédito
Flujo Neto $ -62.278.100 [ $ -4.878.880 |$ 6.372.849 |$ 19.454.190 | $ 34.614.416 | $ 279.044.516
Flujo Acumulado $ -62.278.100 | $ -67.156.980 | $ -60.784.131 | $ -41.329.941 | $ -6.715.525 | $ 272.328.991
VAN $136.821.348
TIR 43%
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Flujo de caja con disminucién de ingresos 30%

Afio 0 Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Ventas $183.479.718 | $ 207.882.520 | $ 235.506.307 | $ 266.774.550 | $ 302.331.599
Costos de Venta $ 59.129.280 | $ 66.993.474 | $ 75.903.606 | $ 85.998.786 | $ 97.436.624
Margen Bruto $124.350.438 | $ 140.889.046 | $ 159.602.700 | $ 180.775.764 | $ 204.894.975
Marketing $ 27.521.958 |$ 31.182.378 | $ 35.325.946 | $ 40.016.183 | $ 45.349.740
Sueldo Personal $ 94.400.000 | $ 97.232.000 | $ 100.148.960 | $ 103.153.429 | $ 106.248.032
Arriendo $ 800.000 | $ 824.000 | $ 848.720 | $ 874.182 | $ 900.407
Electricidad $ 7.200.000 |$ 7.416.000 |$ 7.638.480|% 7.867.634 |$ 8.103.663
Agua $ 1.080.000 |$ 1.112.400|$ 1.145.772|$ 1.180.145|$ 1.215.550
Gas $ 720.000 | $ 741.600 | $ 763.848 | $ 786.763 | $ 810.366
Internet $ 1.200.000 |$ 1.236.000|$ 1.273.080|$ 1.311.272|$ 1.350.611
Telefonos Méviles $ 1.200.000 |$ 1.236.000|$ 1.273.080|$% 1.311.272|$ 1.350.611
Seguros $ 960.000 | $ 988.800 [$ 1.018.464 |$ 1.049.018 |$ 1.080.488
Combustible $ 4.620.000 |$ 4.758.600|$ 4.901.358 |$ 5.048.399 |$ 5.199.851
Materiales de aseo $ 960.000 | $ 988.800 |$ 1.018.464 |$ 1.049.018 |$ 1.080.488
Gastos varios/caja chica $ 2.400.000 |$ 2.472.000|$ 2.546.160 |$ 2.622.545|$ 2.701.221
Total Gastos Administracion y ventas $143.061.958 | $ 150.188.578 | $ 157.902.332 | $ 166.269.860 | $ 175.391.028
Utilidad Sobre Flujo EBITDA $-18.711.520 | $ -9.299.532 |$ 1.700.368 | $ 14.505.904 | $ 29.503.947
Depreciacion $ 6.608.333|$% 6.608.333|$ 2.963.333
Intereses $ -1 $ -1 $ -1 $ -1 $ -
Utilidad $-25.319.853 | $ -15.907.865 | $ -1.262.965 |$ 14.505.904 | $ 29.503.947
Impuestos $ -
Utilidad Neta $-25.319.853 | $ -15.907.865 | $ -1.262.965 |$ 14.505.904 | $ 29.503.947
Depreciacion $ 6.608.333|$% 6.608.333|$ 2.963.333 |$ -8 -
Amortizaciones $ -8 - 0 0 0
0 0 0 0

Valor residual $ 176.373.672
Capital de trabajo 42.918.587
Camara de frio 3x3x2,5 3.890.000
Desarrollo Pagina web transaccional 1.200.000
Integracién software ERP 800.000
Camionetas carga refrigerada DFSK 7.290.000
Adecuacion infraestructura 5.000.000

Total Inversiéon| $ 61.098.587

Crédito
Flujo Neto $ -61.098.587 | $-18.711.520 | $ -9.299.532 |$ 1.700.368 | $ 14.505.904 | $ 205.877.619
Flujo Acumulado $ -61.098.587 | $ -79.810.107 | $ -89.109.639 | $ -87.409.271 | $ -72.903.367 | $ 132.974.252
VAN $44.714.875
TIR 22%
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Flujo de ca

ja aumento de 10% de los costos de venta

Afo 0 Afo 1 Ao 2 Afo 3 Afo 4 Afio 5
Ventas $262.113.882 | $ 296.975.029 | $ 336.437.581 | $ 381.106.500 | $ 431.902.284
Costos de Venta $ 92.917.440 | $ 105.275.460 | $ 119.277.096 | $ 135.140.949 | $ 153.114.696
Margen Bruto $169.196.442 | $ 191.699.569 | $ 217.160.485 | $ 245.965.551 | $ 278.787.589
Marketing $ 39.317.082 | $ 44.546.254 |$ 50.465.637 | $ 57.165.975|$ 64.785.343
Sueldo Personal $ 94.400.000 | $ 97.232.000 | $ 100.148.960 | $ 103.153.429 | $ 106.248.032
Arriendo $ 800.000 | $ 824.000 | $ 848.720 | $ 874.182 | $ 900.407
Electricidad $ 7.200.000 |$ 7.416.000|$ 7.638.480|$% 7.867.634|$ 8.103.663
Agua $ 1.080.000|$ 1.112.400|$% 1.145772|%$ 1.180.145|$ 1.215.550
Gas $ 720.000 | $ 741.600 | $ 763.848 | $ 786.763 | $ 810.366
Internet $ 1.200.000 |$ 1.236.000|$ 1.273.080|$ 1.311.272|$ 1.350.611
Telefonos Méviles $ 1.200.000 [$ 1.236.000|$ 1.273.080 |$ 1.311.272|$ 1.350.611
Seguros $ 960.000 | $ 988.800 | $ 1.018.464 |$ 1.049.018 |$ 1.080.488
Combustible $ 4.620.000 |$ 4.758.600|% 4.901.358 |$ 5.048.399 |$ 5.199.851
Materiales de aseo $ 960.000 | $ 988.800 | $ 1.018.464 |$ 1.049.018 |$ 1.080.488
Gastos varios/caja chica $ 2.400.000 |$ 2.472.000 |$ 2.546.160 |$ 2.622.545|% 2.701.221
Total Gastos Administracion y ventas $154.857.082 | $ 163.552.454 | $ 173.042.023 | $ 183.419.653 | $ 194.826.631
Utilidad Sobre Flujo EBITDA $ 14.339.360 | $ 28.147.115 | $ 44.118.462 | $ 62.545.898 | $ 83.960.958
Depreciacion $ 6.608.333|$ 6.608.333|$ 2.963.333
Intereses $ -1 $ -1 $ -1 $ -1 $ -
Utilidad $ 7.731.027 |$ 21.538.782 | $ 41.155.129 |$ 62.545.898 | $ 83.960.958
Impuestos $ -|1$ 5.131.209 |$ 16.887.392 | $ 22.669.459
Utilidad Neta $ 7.731.027 |$ 21.538.782 | $ 36.023.919 | $ 45.658.506 | $ 61.291.499
Depreciacion $ 6.608.333|$ 6.608.333|$ 2.963.333 | $ -1 $ -
Amortizaciones $ -1 $ - 0 0 0
0 0 0 0

Valor residual $ 366.398.669
Capital de trabajo 46.457.125
Camara de frio 3x3x2,5 3.890.000
Desarrollo Pagina web transaccional 1.200.000
Integracion software ERP 800.000
Camionetas carga refrigerada DFSK 7.290.000
Adecuacion infraestructura 5.000.000

Total Inversién| $ 64.637.125

Crédito
Flujo Neto $ -64.637.125 | $ 14.339.360 | $ 28.147.115|$ 38.987.253 | $ 45.658.506 | $ 427.690.168
Flujo Acumulado $ -64.637.125 | $ -50.297.765 | $ -22.150.650 | $ 16.836.603 | $ 62.495.109 | $ 490.185.277
VAN $276.703.073
TIR 68%
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Flujo aumento 20% costos de venta

Afo 0 Afio 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Ventas $262.113.882 | $ 296.975.029 | $ 336.437.581 | $ 381.106.500 | $ 431.902.284
Costos de Venta $101.364.480 | $ 114.845.956 | $ 130.120.468 | $ 147.426.490 | $ 167.034.213
Margen Bruto $160.749.402 | $ 182.129.073 | $ 206.317.113 | $ 233.680.010 | $ 264.868.071
Marketing $ 39.317.082 | $ 44.546.254 | $ 50.465.637 | $ 57.165.975|$ 64.785.343
Sueldo Personal $ 94.400.000 | $ 97.232.000 | $ 100.148.960 | $ 103.153.429 | $ 106.248.032
Arriendo $ 800.000 | $ 824.000 | $ 848.720 | $ 874.182 | $ 900.407
Electricidad $ 7.200.000 |$ 7.416.000|$ 7.638.480|$% 7.867.634|$ 8.103.663
Agua $ 1.080.000|$ 1.112.400|$ 1.145772|%$ 1.180.145|$ 1.215.550
Gas $ 720.000 | $ 741.600 | $ 763.848 | $ 786.763 | $ 810.366
Internet $ 1.200.000|$ 1.236.000|% 1.273.080 (% 1.311.272|$ 1.350.611
Telefonos Moviles $ 1.200.000|$ 1.236.000|$% 1.273.080|$ 1.311.272|$ 1.350.611
Seguros $ 960.000 | $ 988.800 [ $ 1.018.464 |$ 1.049.018 |$ 1.080.488
Combustible $ 4.620.000 |$ 4.758.600|% 4.901.358 |$ 5.048.399 |$ 5.199.851
Materiales de aseo $ 960.000 | $ 988.800 | $ 1.018.464 |$ 1.049.018 |$ 1.080.488
Gastos varios/caja chica $ 2.400.000 |$ 2.472.000 |$ 2.546.160 |$ 2.622.545|% 2.701.221
Total Gastos Administracion y ventas $154.857.082 | $ 163.552.454 | $ 173.042.023 | $ 183.419.653 | $ 194.826.631
Utilidad Sobre Flujo EBITDA $ 5.892.320 |$ 18.576.619 |$ 33.275.090 | $ 50.260.357 | $ 70.041.440
Depreciacion $ 6.608.333|% 6.608.333|$% 2.963.333
Intereses $ -1 $ -1 $ -1 $ -1 $ -
Utilidad $ -716.013 | $ 11.968.285 | $ 30.311.756 | $ 50.260.357 | $ 70.041.440
Impuestos $ - $ 11.709.160 | $ 18.911.189
Utilidad Neta $ -716.013 | $ 11.968.285 | $ 30.311.756 | $ 38.551.197 | $ 51.130.252
Depreciacion $ 6.608.333|$% 6.608.333|$% 2.963.333 | $ -1 $ -
Amortizaciones $ -1 $ - 0 0 0
0 0 0 0

Valor residual $ 305.655.046
Capital de trabajo 46.457.125
Camara de frio 3x3x2,5 3.890.000
Desarrollo Pagina web transaccional 1.200.000
Integracion software ERP 800.000
Camionetas carga refrigerada DFSK 7.290.000
Adecuacion infraestructura 5.000.000

Total Inversién| $ 64.637.125

Crédito
Flujo Neto $ -64.637.125 |$ 5.892.320 | $ 18.576.619 | $ 33.275.090 | $ 38.551.197 | $ 356.785.298
Flujo Acumulado $ -64.637.125 | $ -58.744.805 | $ -40.168.186 | $ -6.893.096 | $ 31.658.100 | $ 388.443.398
VAN $211.566.448
TIR 56%
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Flujo caja aumento 30% costos

Afio 0 Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
Ventas $262.113.882 | $ 296.975.029 | $ 336.437.581 | $ 381.106.500 | $ 431.902.284
Costos de Venta $109.811.520 | $ 124.416.452 | $ 140.963.840 | $ 159.712.031 | $ 180.953.731
Margen Bruto $152.302.362 | $ 172.558.577 | $ 195.473.740 | $ 221.394.469 | $ 250.948.553
Marketing $ 39.317.082 | $ 44.546.254 |$ 50.465.637 | $ 57.165.975 | $ 64.785.343
Sueldo Personal $ 94.400.000 | $ 97.232.000 | $ 100.148.960 | $ 103.153.429 | $ 106.248.032
Arriendo $ 800.000 | $ 824.000 | $ 848.720 | $ 874.182 | $ 900.407
Electricidad $ 7.200.000 |$ 7.416.000|$ 7.638.480|$% 7.867.634|$ 8.103.663
Agua $ 1.080.000|$ 1.112.400|$% 1.145772|$ 1.180.145|$ 1.215.550
Gas $ 720.000 | $ 741.600 | $ 763.848 | $ 786.763 | $ 810.366
Internet $ 1.200.000 |$ 1.236.000|$ 1.273.080|$ 1.311.272|$ 1.350.611
Telefonos Méviles $ 1.200.000 |$ 1.236.000|$ 1.273.080|$ 1.311.272|$ 1.350.611
Seguros $ 960.000 | $ 988.800 |[$ 1.018.464|$ 1.049.018 |$ 1.080.488
Combustible $ 4.620.000 |$ 4.758.600|$ 4.901.358 |$ 5.048.399 | $ 5.199.851
Materiales de aseo $ 960.000 | $ 988.800 [ $ 1.018.464 |$ 1.049.018 |$ 1.080.488
Gastos varios/caja chica $ 2.400.000 |$ 2.472.000 |$ 2.546.160 |$ 2.622.545|$% 2.701.221
Total Gastos Administracion y ventas $154.857.082 | $ 163.552.454 | $ 173.042.023 | $ 183.419.653 | $ 194.826.631
Utilidad Sobre Flujo EBITDA $ -2.554.720 |$ 9.006.122 | $ 22.431.717 |$ 37.974.816 | $ 56.121.923
Depreciacion $ 6.608.333|$% 6.608.333|$ 2.963.333
Intereses $ -1 $ -1 $ -1 $ -1 $ -
Utilidad $ -9.163.053 |$ 2.397.789 | $ 19.468.384 | $ 37.974.816 | $ 56.121.923
Impuestos $ - $ 599.619 [ $ 15.152.919
Utilidad Neta $ -9.163.053 |$ 2.397.789 | $ 19.468.384 | $ 37.375.197 | $ 40.969.004
Depreciacion $ 6.608.333|$ 6.608.333|$ 2.963.333 | $ -1 $ -
Amortizaciones $ -1 $ - 0 0 0
0 0 0 0

Valor residual $ 244.911.423
Capital de trabajo 46.457.125
Camara de frio 3x3x2,5 3.890.000
Desarrollo Pagina web transaccional 1.200.000
Integracion software ERP 800.000
Camionetas carga refrigerada DFSK 7.290.000
Adecuacion infraestructura 5.000.000

Total Inversién| $ 64.637.125

Crédito
Flujo Neto $ -64.637.125 | $ -2.554.720 | $ 9.006.122 | $ 22.431.717 | $ 37.375.197 | $ 285.880.427
Flujo Acumulado $ -64.637.125 | $-67.191.845 | $ -58.185.722 | $ -35.754.005 | $ 1.621.192 | $ 287.501.619
VAN $146.565.698
TIR 44%
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Flujo de caja con disminucidn de ingresos 10% y aumento de costos 10%

Afo 0 Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5
Ventas $235.902.494 | $ 267.277.526 | $ 302.793.823 | $ 342.995.850 | $ 388.712.056
Costos de Venta $ 83.625.696 | $ 94.747.914 | $ 107.349.386 | $ 121.626.854 | $ 137.803.226
Margen Bruto $152.276.798 | $ 172.529.612 | $ 195.444.437 | $ 221.368.996 | $ 250.908.830
Marketing $ 35.385.374 | $ 40.091.629 | $ 45.419.073 | $ 51.449.378 | $ 58.306.808
Sueldo Personal $ 94.400.000 | $ 97.232.000 | $ 100.148.960 | $ 103.153.429 | $ 106.248.032
Arriendo $ 800.000 | $ 824.000 | $ 848.720 | $ 874.182 | $ 900.407
Electricidad $ 7.200.000 |$ 7.416.000 |$ 7.638.480|$ 7.867.634|$ 8.103.663
Agua $ 1.080.000|$ 1.112.400|% 1.145.772|$ 1.180.145|$% 1.215.550
Gas $ 720.000 | $ 741.600 | $ 763.848 | $ 786.763 | $ 810.366
Internet $ 1.200.000 |$ 1.236.000|$ 1.273.080 |$ 1.311.272|$ 1.350.611
Telefonos Méviles $ 1.200.000 |$ 1.236.000|$ 1.273.080 |$ 1.311.272|$ 1.350.611
Seguros $ 960.000 | $ 988.800 [$ 1.018.464 |$ 1.049.018 |$ 1.080.488
Combustible $ 4.620.000|$% 4.758.600|$ 4.901.358|$ 5.048.399 |$ 5.199.851
Materiales de aseo $ 960.000 | $ 988.800 [$ 1.018.464 |$ 1.049.018 |$ 1.080.488
Gastos varios/caja chica $ 2.400.000|$ 2.472.000|$ 2.546.160|$ 2.622.545|$ 2.701.221
Total Gastos Administracion y ventas $150.925.374 | $ 159.097.829 | $ 167.995.459 | $ 177.703.055 | $ 188.348.096
Utilidad Sobre Flujo EBITDA $ 1351424 |$ 13.431.783 |$ 27.448.977 |$ 43.665.941 | $ 62.560.734
Depreciacion $ 6.608.333|$% 6.608.333|$ 2.963.333
Intereses $ -1 3 -1 $ -8 -8 -
Utilidad $ -5.256.909 |$ 6.823.450 | $ 24.485.644 | $ 43.665.941 | $ 62.560.734
Impuestos $ - $ 6.058.938 | $ 16.891.398
Utilidad Neta $ -5.256.909 |$ 6.823.450 | $ 24.485.644 | $ 37.607.002 | $ 45.669.336
Depreciacion $ 6.608.333|$% 6.608.333|$ 2.963.333 | $ $ -
Amortizaciones $ -1 $ - 0 0 0
0 0 0 0

Valor residual $ 273.009.861
Capital de trabajo 45.277.612
Camara de frio 3x3x2,5 3.890.000
Desarrollo Pagina web transaccional 1.200.000
Integracion software ERP 800.000
Camionetas carga refrigerada DFSK 7.290.000
Adecuacion infraestructura 5.000.000

Total Inversion| $ 63.457.612

Crédito
Flujo Neto $ -63.457.612 | $ 1.351.424 |$ 13.431.783 | $ 27.448.977 | $ 37.607.002 | $ 318.679.196
Flujo Acumulado $ -63.457.612 | $ -62.106.188 | $ -48.674.405 | $ -21.225.428 | $ 16.381.574 | $ 335.060.771
VAN $177.609.671
TIR 51%
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Flujo de caja con disminucion de ingresos 10% y aumento de costos 20%

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5
Ventas $235.902.494 | $ 267.277.526 | $ 302.793.823 | $ 342.995.850 | $ 388.712.056
Costos de Venta $ 91.228.032 | $ 103.361.360 | $ 117.108.421 | $ 132.683.841 | $ 150.330.792
Margen Bruto $144.674.462 | $ 163.916.166 | $ 185.685.401 | $ 210.312.009 | $ 238.381.264
Marketing $ 35.385.374 | $ 40.091.629 | $ 45.419.073 | $ 51.449.378 | $ 58.306.808
Sueldo Personal $ 94.400.000 | $ 97.232.000 | $ 100.148.960 | $ 103.153.429 | $ 106.248.032
Arriendo $ 800.000 | $ 824.000 | $ 848.720 | $ 874.182 | $ 900.407
Electricidad $ 7.200.000 |$ 7.416.000 |$ 7.638.480|$ 7.867.634|$ 8.103.663
Agua $ 1.080.000|$ 1.112.400|9% 1.145772|$ 1.180.145|$% 1.215.550
Gas $ 720.000 | $ 741.600 | $ 763.848 | $ 786.763 | $ 810.366
Internet $ 1.200.000 |$ 1.236.000|$ 1.273.080|$ 1.311.272|$ 1.350.611
Telefonos Méviles $ 1.200.000 |$ 1.236.000|$ 1.273.080 |$ 1.311.272|$ 1.350.611
Seguros $ 960.000 | $ 988.800 [$ 1.018.464 |$ 1.049.018 |$ 1.080.488
Combustible $ 4.620.000|$% 4.758.600|$ 4.901.358|$ 5.048.399 |$ 5.199.851
Materiales de aseo $ 960.000 | $ 988.800 [$ 1.018.464 |$ 1.049.018 |$ 1.080.488
Gastos varios/caja chica $ 2.400.000|$ 2.472.000|$ 2.546.160|$ 2.622.545|$% 2.701.221
Total Gastos Administracion y ventas $150.925.374 | $ 159.097.829 | $ 167.995.459 | $ 177.703.055 | $ 188.348.096
Utilidad Sobre Flujo EBITDA $ -6.250.912 |$ 4.818.337 |$ 17.689.942 | $ 32.608.954 | $ 50.033.168
Depreciacion $ 6.608.333|$% 6.608.333|$ 2.963.333
Intereses $ -1 3 -1 $ -8 -8 -
Utilidad $-12.859.245|$ -1.789.997 | $ 14.726.609 | $ 32.608.954 | $ 50.033.168
Impuestos $ - $ 9.569.306
Utilidad Neta $-12.859.245|$ -1.789.997 | $ 14.726.609 | $ 32.608.954 | $ 40.463.861
Depreciacion $ 6.608.333|$% 6.608.333|$ 2.963.333 | $ -1 $ -
Amortizaciones $ -1 $ - 0 0 0
0 0 0 0

Valor residual $ 241.891.697
Capital de trabajo 45.277.612
Camara de frio 3x3x2,5 3.890.000
Desarrollo Pagina web transaccional 1.200.000
Integracion software ERP 800.000
Camionetas carga refrigerada DFSK 7.290.000
Adecuacion infraestructura 5.000.000

Total Inversion| $ 63.457.612

Crédito
Flujo Neto $ -63.457.612 | $ -6.250.912 |$ 4.818.337 |$ 17.689.942 | $ 32.608.954 | $ 282.355.558
Flujo Acumulado $ -63.457.612 | $ -69.708.524 | $ -64.890.188 | $ -47.200.245 | $ -14.591.292 | $ 267.764.267
VAN $132.511.957
TIR 41%
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Flujo de caja con disminucidn de ingresos 10% y aumento de costos 30%

Afo 0 Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5
Ventas $235.902.494 | $ 267.277.526 | $ 302.793.823 | $ 342.995.850 | $ 388.712.056
Costos de Venta $ 98.830.368 | $ 111.974.807 | $ 126.867.456 | $ 143.740.828 | $ 162.858.358
Margen Bruto $137.072.126 | $ 155.302.719 | $ 175.926.366 | $ 199.255.022 | $ 225.853.698
Marketing $ 35.385.374 | $ 40.091.629 | $ 45.419.073 | $ 51.449.378 | $ 58.306.808
Sueldo Personal $ 94.400.000 | $ 97.232.000 | $ 100.148.960 | $ 103.153.429 | $ 106.248.032
Arriendo $ 800.000 | $ 824.000 | $ 848.720 | $ 874.182 | $ 900.407
Electricidad $ 7.200.000|$ 7.416.000 |$ 7.638.480|$% 7.867.634|$ 8.103.663
Agua $ 1.080.000|$ 1.112.400|% 1.145.772|$ 1.180.145|$% 1.215.550
Gas $ 720.000 | $ 741.600 | $ 763.848 | $ 786.763 | $ 810.366
Internet $ 1.200.000|$% 1.236.000 |$ 1.273.080|$ 1.311.272|$ 1.350.611
Telefonos Méviles $ 1.200.000|$ 1.236.000 |$ 1.273.080|$ 1.311.272|$ 1.350.611
Seguros $ 960.000 | $ 988.800 [$ 1.018.464 |$ 1.049.018 |$ 1.080.488
Combustible $ 4.620.000|$% 4.758.600|$ 4.901.358|$ 5.048.399 |$ 5.199.851
Materiales de aseo $ 960.000 | $ 988.800 [$ 1.018.464 |$ 1.049.018 |$ 1.080.488
Gastos varios/caja chica $ 2.400.000|$ 2.472.000|$ 2.546.160|$ 2.622.545|$ 2.701.221
Total Gastos Administracion y ventas $150.925.374 | $ 159.097.829 | $ 167.995.459 | $ 177.703.055 | $ 188.348.096
Utilidad Sobre Flujo EBITDA $-13.853.248 |$ -3.795.110 [ $ 7.930.907 | $ 21.551.967 | $ 37.505.602
Depreciacion $ 6.608.333|$% 6.608.333|$ 2.963.333
Intereses $ -1 3 -1 $ -8 -8 -
Utilidad $-20.461.581 | $ -10.403.443 |$ 4.967.574|$ 21.551.967 | $ 37.505.602
Impuestos $ -
Utilidad Neta $-20.461.581 | $ -10.403.443 |$ 4.967.574|$ 21.551.967 |$ 37.505.602
Depreciacion $ 6.608.333|$% 6.608.333|$ 2.963.333 | $ $ -
Amortizaciones $ -1 $ - 0 0 0
0 0 0 0

Valor residual $ 224.207.314
Capital de trabajo 45.277.612
Camara de frio 3x3x2,5 3.890.000
Desarrollo Pagina web transaccional 1.200.000
Integracion software ERP 800.000
Camionetas carga refrigerada DFSK 7.290.000
Adecuacion infraestructura 5.000.000

Total Inversion| $ 63.457.612

Crédito
Flujo Neto $ -63.457.612 | $-13.853.248 | $ -3.795.110 |$ 7.930.907 | $ 21.551.967 | $ 261.712.916
Flujo Acumulado $ -63.457.612 | $ -77.310.860 | $ -81.105.970 | $ -73.175.063 | $ -51.623.096 | $ 210.089.820
VAN $92.593.262
TIR 32%
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Flujo de caja con disminucién 20% de ingresos y aumento 10% costos de venta

Afo 0 Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5
Ventas $209.691.106 | $ 237.580.023 | $ 269.150.065 | $ 304.885.200 | $ 345.521.828
Costos de Venta $ 74.333.952 | $ 84.220.368 | $ 95.421.677 | $ 108.112.759 | $ 122.491.756
Margen Bruto $135.357.154 | $ 153.359.655 | $ 173.728.388 | $ 196.772.441 | $ 223.030.071
Marketing $ 31.453.666 | $ 35.637.003 | $ 40.372.510 | $ 45.732.780 | $ 51.828.274
Sueldo Personal $ 94.400.000 | $ 97.232.000 | $ 100.148.960 | $ 103.153.429 | $ 106.248.032
Arriendo $ 800.000 | $ 824.000 | $ 848.720 | $ 874.182 | $ 900.407
Electricidad $ 7.200.000 |$ 7.416.000 |$ 7.638.480|$ 7.867.634|$ 8.103.663
Agua $ 1.080.000|$ 1.112.400|% 1.145.772|$ 1.180.145|% 1.215.550
Gas $ 720.000 | $ 741.600 | $ 763.848 | $ 786.763 | $ 810.366
Internet $ 1.200.000 |$ 1.236.000|$ 1.273.080 |$ 1.311.272|$ 1.350.611
Telefonos Méviles $ 1.200.000 |$ 1.236.000|$ 1.273.080 |$ 1.311.272|$ 1.350.611
Seguros $ 960.000 | $ 988.800 [$ 1.018.464 |$ 1.049.018 |$ 1.080.488
Combustible $ 4.620.000 |$ 4.758.600|$ 4.901.358 |$ 5.048.399 |$ 5.199.851
Materiales de aseo $ 960.000 | $ 988.800 [$ 1.018.464 |$ 1.049.018 |$ 1.080.488
Gastos varios/caja chica $ 2.400.000|$ 2.472.000|$ 2.546.160|$ 2.622.545|$ 2.701.221
Total Gastos Administracién y ventas $146.993.666 | $ 154.643.203 | $ 162.948.896 | $ 171.986.458 | $ 181.869.562
Utilidad Sobre Flujo EBITDA $-11.636.512 | $ -1.283.548 |$ 10.779.492 | $ 24.785.983 | $ 41.160.509
Depreciacion $ 6.608.333|$% 6.608.333|$% 2.963.333
Intereses $ -1 3 -1 $ -1 3 -1 $ -
Utilidad $-18.244.845|$% -7.891.881 |$ 7.816.159 |$ 24.785.983 | $ 41.160.509
Impuestos $ - $ 412.513
Utilidad Neta $-18.244.845|$% -7.891.881|% 7.816.159 | $ 24.785.983 | $ 40.747.996
Depreciacion $ 6.608.333|$% 6.608.333|$ 2.963.333 | $ -1 $ -
Amortizaciones $ -1 $ - 0 0 0
0 0 0 0

Valor residual $ 243.590.249
Capital de trabajo 44.098.100
Camara de frio 3x3x2,5 3.890.000
Desarrollo Pagina web transaccional 1.200.000
Integracion software ERP 800.000
Camionetas carga refrigerada DFSK 7.290.000
Adecuacion infraestructura 5.000.000

Total Inversién| $ 62.278.100

Crédito
Flujo Neto $ -62.278.100 | $-11.636.512 | $ -1.283.548 | $ 10.779.492 | $ 24.785.983 | $ 284.338.246
Flujo Acumulado $ -62.278.100 | $ -73.914.612 | $ -75.198.160 | $ -64.418.667 | $ -39.632.684 | $ 244.705.561
VAN $115.057.099
TIR 36%
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Flujo de caja con disminucién 30% de ingresos y aumento 10% costos de venta

Afo 0 Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5
Ventas $183.479.718 | $ 207.882.520 | $ 235.506.307 | $ 266.774.550 | $ 302.331.599
Costos de Venta $ 65.042.208 | $ 73.692.822 | $ 83.493.967 | $ 94.598.665 | $ 107.180.287
Margen Bruto $118.437.510 | $ 134.189.698 | $ 152.012.340 | $ 172.175.885 | $ 195.151.312
Marketing $ 27.521.958 | $ 31.182.378 | $ 35.325.946 | $ 40.016.183 | $ 45.349.740
Sueldo Personal $ 94.400.000 | $ 97.232.000 | $ 100.148.960 | $ 103.153.429 | $ 106.248.032
Arriendo $ 800.000 | $ 824.000 | $ 848.720 | $ 874.182 | $ 900.407
Electricidad $ 7.200.000 |$ 7.416.000 |$ 7.638.480|$ 7.867.634|$ 8.103.663
Agua $ 1.080.000|$ 1.112.400|% 1.145.772|$ 1.180.145|% 1.215.550
Gas $ 720.000 | $ 741.600 | $ 763.848 | $ 786.763 | $ 810.366
Internet $ 1.200.000 |$ 1.236.000|$ 1.273.080 |$ 1.311.272|$ 1.350.611
Telefonos Méviles $ 1.200.000 |$ 1.236.000|$ 1.273.080 |$ 1.311.272|$ 1.350.611
Seguros $ 960.000 | $ 988.800 [$ 1.018.464 |$ 1.049.018 |$ 1.080.488
Combustible $ 4.620.000 |$ 4.758.600|$ 4.901.358 |$ 5.048.399 |$ 5.199.851
Materiales de aseo $ 960.000 | $ 988.800 [$ 1.018.464 |$ 1.049.018 |$ 1.080.488
Gastos varios/caja chica $ 2.400.000|$ 2.472.000|$ 2.546.160|$ 2.622.545|$ 2.701.221
Total Gastos Administracién y ventas $143.061.958 | $ 150.188.578 | $ 157.902.332 | $ 166.269.860 | $ 175.391.028
Utilidad Sobre Flujo EBITDA $-24.624.448 | $ -15.998.880 | $ -5.889.992 | $ 5.906.025 | $ 19.760.284
Depreciacion $ 6.608.333|$% 6.608.333|$% 2.963.333
Intereses $ -1 3 -1 $ -1 3 -1 $ -
Utilidad $-31.232.781 | $ -22.607.213 | $ -8.853.326 | $ 5.906.025 | $ 19.760.284
Impuestos $ -
Utilidad Neta $-31.232.781 | $ -22.607.213 | $ -8.853.326 | $ 5.906.025 | $ 19.760.284
Depreciacion $ 6.608.333|$% 6.608.333|$ 2.963.333 | $ -1 $ -
Amortizaciones $ -1 $ - 0 0 0
0 0 0 0

Valor residual $ 118.126.363
Capital de trabajo 42.918.587
Camara de frio 3x3x2,5 3.890.000
Desarrollo Pagina web transaccional 1.200.000
Integracion software ERP 800.000
Camionetas carga refrigerada DFSK 7.290.000
Adecuacion infraestructura 5.000.000

Total Inversion| $ 61.098.587

Crédito
Flujo Neto $ -61.098.587 | $ -24.624.448 | $ -15.998.880 | $ -5.889.992 | $ 5.906.025 | $ 137.886.647
Flujo Acumulado $ -61.098.587 | $ -85.723.035 | $-101.721.915 | $-107.611.907 | $-101.705.882 | $ 36.180.765
VAN $-16.469.351
TIR 7%
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Flujo de caja con aumento costos de venta 20% y disminucion de ingresos 10%

Afo 0 Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5
Ventas $235.902.494 | $ 267.277.526 | $ 302.793.823 | $ 342.995.850 | $ 388.712.056
Costos de Venta $ 91.228.032 | $ 103.361.360 | $ 117.108.421 | $ 132.683.841 | $ 150.330.792
Margen Bruto $144.674.462 | $ 163.916.166 | $ 185.685.401 | $ 210.312.009 | $ 238.381.264
Marketing $ 35.385.374 | $ 40.091.629 | $ 45.419.073 | $ 51.449.378 | $ 58.306.808
Sueldo Personal $ 94.400.000 | $ 97.232.000 | $ 100.148.960 | $ 103.153.429 | $ 106.248.032
Arriendo $ 800.000 | $ 824.000 | $ 848.720 | $ 874.182 | $ 900.407
Electricidad $ 7.200.000 |$ 7.416.000 |$ 7.638.480|$ 7.867.634|$ 8.103.663
Agua $ 1.080.000|$ 1.112.400|% 1.145.772|$ 1.180.145|% 1.215.550
Gas $ 720.000 | $ 741.600 | $ 763.848 | $ 786.763 | $ 810.366
Internet $ 1.200.000 |$ 1.236.000|$ 1.273.080 |$ 1.311.272|$ 1.350.611
Telefonos Méviles $ 1.200.000 |$ 1.236.000|$ 1.273.080 |$ 1.311.272|$ 1.350.611
Seguros $ 960.000 | $ 988.800 [$ 1.018.464 |$ 1.049.018 |$ 1.080.488
Combustible $ 4.620.000 |$ 4.758.600|$ 4.901.358 |$ 5.048.399 |$ 5.199.851
Materiales de aseo $ 960.000 | $ 988.800 [$ 1.018.464 |$ 1.049.018 |$ 1.080.488
Gastos varios/caja chica $ 2.400.000|$ 2.472.000|$ 2.546.160|$ 2.622.545|$ 2.701.221
Total Gastos Administracién y ventas $150.925.374 | $ 159.097.829 | $ 167.995.459 | $ 177.703.055 | $ 188.348.096
Utilidad Sobre Flujo EBITDA $ -6.250.912|$ 4.818.337 |$ 17.689.942 | $ 32.608.954 | $ 50.033.168
Depreciacion $ 6.608.333|$% 6.608.333|$% 2.963.333
Intereses $ -1 3 -1 $ -1 3 -1 $ -
Utilidad $-12.859.245 | $ -1.789.997 | $ 14.726.609 | $ 32.608.954 | $ 50.033.168
Impuestos $ - $ 9.569.306
Utilidad Neta $-12.859.245 | $ -1.789.997 | $ 14.726.609 | $ 32.608.954 | $ 40.463.861
Depreciacion $ 6.608.333|$% 6.608.333|$ 2.963.333 | $ -1 $ -
Amortizaciones $ -1 $ - 0 0 0
0 0 0 0

Valor residual $ 241.891.697
Capital de trabajo 45.277.612
Camara de frio 3x3x2,5 3.890.000
Desarrollo Pagina web transaccional 1.200.000
Integracion software ERP 800.000
Camionetas carga refrigerada DFSK 7.290.000
Adecuacion infraestructura 5.000.000

Total Inversion| $ 63.457.612

Crédito
Flujo Neto $ -63.457.612 | $ -6.250.912 |$ 4.818.337 |$ 17.689.942 | $ 32.608.954 | $ 282.355.558
Flujo Acumulado $ -63.457.612 | $ -69.708.524 | $ -64.890.188 | $ -47.200.245 | $ -14.591.292 | $ 267.764.267
VAN $132.511.957
TIR 41%

113




Flujo de caja con aumento costos de venta 20% y disminucion de ingresos 20%

Afo 0 Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5
Ventas $209.691.106 | $ 237.580.023 | $ 269.150.065 | $ 304.885.200 | $ 345.521.828
Costos de Venta $ 81.091.584 | $ 91.876.765 | $ 104.096.374 | $ 117.941.192 | $ 133.627.371
Margen Bruto $128.599.522 | $ 145.703.258 | $ 165.053.690 | $ 186.944.008 | $ 211.894.457
Marketing $ 31.453.666 | $ 35.637.003 | $ 40.372.510 | $ 45.732.780 | $ 51.828.274
Sueldo Personal $ 94.400.000 | $ 97.232.000 | $ 100.148.960 | $ 103.153.429 | $ 106.248.032
Arriendo $ 800.000 | $ 824.000 | $ 848.720 | $ 874.182 | $ 900.407
Electricidad $ 7.200.000 |$ 7.416.000 |$ 7.638.480|$ 7.867.634|$ 8.103.663
Agua $ 1.080.000|$ 1.112.400|% 1.145.772|$ 1.180.145|% 1.215.550
Gas $ 720.000 | $ 741.600 | $ 763.848 | $ 786.763 | $ 810.366
Internet $ 1.200.000 |$ 1.236.000|$ 1.273.080 |$ 1.311.272|$ 1.350.611
Telefonos Méviles $ 1.200.000 |$ 1.236.000|$ 1.273.080 |$ 1.311.272|$ 1.350.611
Seguros $ 960.000 | $ 988.800 [$ 1.018.464 |$ 1.049.018 |$ 1.080.488
Combustible $ 4.620.000 |$ 4.758.600|$ 4.901.358 |$ 5.048.399 |$ 5.199.851
Materiales de aseo $ 960.000 | $ 988.800 [$ 1.018.464 |$ 1.049.018 |$ 1.080.488
Gastos varios/caja chica $ 2.400.000|$ 2.472.000|$ 2.546.160|$ 2.622.545|$ 2.701.221
Total Gastos Administracién y ventas $146.993.666 | $ 154.643.203 | $ 162.948.896 | $ 171.986.458 | $ 181.869.562
Utilidad Sobre Flujo EBITDA $-18.394.144 |$ -8.939.945|$ 2.104.795|$ 14.957.550 | $ 30.024.895
Depreciacion $ 6.608.333|$% 6.608.333|$% 2.963.333
Intereses $ -1 3 -1 $ -1 3 -1 $ -
Utilidad $ -25.002.477 | $ -15.548.278 | $ -858.539 | $ 14.957.550 | $ 30.024.895
Impuestos $ -
Utilidad Neta $ -25.002.477 | $ -15.548.278 | $ -858.539 | $ 14.957.550 | $ 30.024.895
Depreciacion $ 6.608.333|$% 6.608.333|$ 2.963.333 | $ -1 $ -
Amortizaciones $ -1 $ - 0 0 0
0 0 0 0

Valor residual $ 179.487.883
Capital de trabajo 44.098.100
Camara de frio 3x3x2,5 3.890.000
Desarrollo Pagina web transaccional 1.200.000
Integracion software ERP 800.000
Camionetas carga refrigerada DFSK 7.290.000
Adecuacion infraestructura 5.000.000

Total Inversién| $ 62.278.100

Crédito
Flujo Neto $ -62.278.100 | $-18.394.144 | $ -8.939.945 |$ 2.104.795 | $ 14.957.550 | $ 209.512.777
Flujo Acumulado $ -62.278.100 | $ -80.672.244 | $ -89.612.189 | $ -87.507.394 | $ -72.549.844 | $ 136.962.933
VAN $46.802.559
TIR 23%
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Flujo de caja con aumento de costos 20% y disminucion de ingresos 30%

Afo 0 Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5
Ventas $183.479.718 | $ 207.882.520 | $ 235.506.307 | $ 266.774.550 | $ 302.331.599
Costos de Venta $ 70.955.136 | $ 80.392.169 | $ 91.084.328 | $ 103.198.543 | $ 116.923.949
Margen Bruto $112.524.582 | $ 127.490.351 | $ 144.421.979 | $ 163.576.007 | $ 185.407.650
Marketing $ 27.521.958 | $ 31.182.378 | $ 35.325.946 | $ 40.016.183 | $ 45.349.740
Sueldo Personal $ 94.400.000 | $ 97.232.000 | $ 100.148.960 | $ 103.153.429 | $ 106.248.032
Arriendo $ 800.000 | $ 824.000 | $ 848.720 | $ 874.182 | $ 900.407
Electricidad $ 7.200.000 |$ 7.416.000 |$ 7.638.480|$ 7.867.634|$ 8.103.663
Agua $ 1.080.000|$ 1.112.400|% 1.145.772|$ 1.180.145|% 1.215.550
Gas $ 720.000 | $ 741.600 | $ 763.848 | $ 786.763 | $ 810.366
Internet $ 1.200.000 |$ 1.236.000|$ 1.273.080 |$ 1.311.272|$ 1.350.611
Telefonos Méviles $ 1.200.000 |$ 1.236.000|$ 1.273.080 |$ 1.311.272|$ 1.350.611
Seguros $ 960.000 | $ 988.800 [$ 1.018.464 |$ 1.049.018 |$ 1.080.488
Combustible $ 4.620.000 |$ 4.758.600|$ 4.901.358 |$ 5.048.399 |$ 5.199.851
Materiales de aseo $ 960.000 | $ 988.800 [$ 1.018.464 |$ 1.049.018 |$ 1.080.488
Gastos varios/caja chica $ 2.400.000|$ 2.472.000|$ 2.546.160|$ 2.622.545|$ 2.701.221
Total Gastos Administracién y ventas $143.061.958 | $ 150.188.578 | $ 157.902.332 | $ 166.269.860 | $ 175.391.028
Utilidad Sobre Flujo EBITDA $ -30.537.376 | $ -22.698.227 | $ -13.480.353 | $ -2.693.853 | $ 10.016.622
Depreciacion $ 6.608.333|$% 6.608.333|$% 2.963.333
Intereses $ -1 3 -1 $ -1 3 -1 $ -
Utilidad $ -37.145.709 | $ -29.306.560 | $ -16.443.686 | $ -2.693.853 | $ 10.016.622
Impuestos $ -
Utilidad Neta $-37.145.709 | $ -29.306.560 | $ -16.443.686 | $ -2.693.853 | $ 10.016.622
Depreciacion $ 6.608.333|$% 6.608.333|$ 2.963.333 | $ -1 $ -
Amortizaciones $ -1 $ - 0 0 0
0 0 0 0

Valor residual $ 59.879.053
Capital de trabajo 42.918.587
Camara de frio 3x3x2,5 3.890.000
Desarrollo Pagina web transaccional 1.200.000
Integracion software ERP 800.000
Camionetas carga refrigerada DFSK 7.290.000
Adecuacion infraestructura 5.000.000

Total Inversion| $ 61.098.587

Crédito
Flujo Neto $ -61.098.587 | $ -30.537.376 | $ -22.698.227 | $ -13.480.353 | $ -2.693.853 | $ 69.895.675
Flujo Acumulado $ -61.098.587 | $ -91.635.963 | $-114.334.190 | $-127.814.543 | $-130.508.397 | $ -60.612.722
VAN $-77.653.577
TIR -15%
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Flujo de caja con 30% aumento de costos y 20% disminucion de ingresos

Afio 0 Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Ventas $209.691.106 | $ 237.580.023 | $ 269.150.065 | $ 304.885.200 | $ 345.521.828
Costos de Venta $ 87.849.216 | $ 99.533.162 | $ 112.771.072 | $ 127.769.625 | $ 144.762.985
Margen Bruto $121.841.890 | $ 138.046.861 | $ 156.378.992 | $ 177.115.575 | $ 200.758.843
Marketing $ 31.453.666 | $ 35.637.003 | $ 40.372.510 | $ 45.732.780 | $ 51.828.274
Sueldo Personal $ 94.400.000 | $ 97.232.000 | $ 100.148.960 | $ 103.153.429 | $ 106.248.032
Arriendo $ 800.000 | $ 824.000 | $ 848.720 | $ 874.182 | $ 900.407
Electricidad $ 7.200.000 |$ 7.416.000 |$ 7.638.480|% 7.867.634|$ 8.103.663
Agua $ 1.080.000 |$ 1.112.400|$ 1.145.772|$ 1.180.145|$ 1.215.550
Gas $ 720.000 | $ 741.600 | $ 763.848 | $ 786.763 | $ 810.366
Internet $ 1.200.000|$ 1.236.000 |$ 1.273.080|$ 1.311.272|$ 1.350.611
Telefonos Méviles $ 1.200.000 |$ 1.236.000|$ 1.273.080|$% 1.311.272|$ 1.350.611
Seguros $ 960.000 | $ 988.800 [$ 1.018.464 |$ 1.049.018 |$ 1.080.488
Combustible $ 4.620.000 |$ 4.758.600|$ 4.901.358 |$ 5.048.399 |$ 5.199.851
Materiales de aseo $ 960.000 | $ 988.800 |$ 1.018.464 |$ 1.049.018 |$ 1.080.488
Gastos varios/caja chica $ 2.400.000 |$ 2.472.000|$ 2.546.160 |$ 2.622.545|$ 2.701.221
Total Gastos Administracion y ventas $146.993.666 | $ 154.643.203 | $ 162.948.896 | $ 171.986.458 | $ 181.869.562
Utilidad Sobre Flujo EBITDA $-25.151.776 | $ -16.596.342 | $ -6.569.903 | $ 5.129.118 | $ 18.889.281
Depreciacion $ 6.608.333|$% 6.608.333|$ 2.963.333
Intereses $ -1 $ -1 $ -1 $ -1 $ -
Utilidad $-31.760.109 | $ -23.204.676 |$ -9.533.237 |$ 5.129.118 | $ 18.889.281
Impuestos $ -
Utilidad Neta $-31.760.109 | $ -23.204.676 |$ -9.533.237 |$ 5.129.118 | $ 18.889.281
Depreciacion $ 6.608.333|$% 6.608.333|$ 2.963.333 | $ $ -
Amortizaciones $ -8 - 0 0 0
0 0 0 0

Valor residual $ 112.919.529
Capital de trabajo 44.098.100
Camara de frio 3x3x2,5 3.890.000
Desarrollo Pagina web transaccional 1.200.000
Integracién software ERP 800.000
Camionetas carga refrigerada DFSK 7.290.000
Adecuacion infraestructura 5.000.000

Total Inversiéon| $ 62.278.100

Crédito
Flujo Neto $ -62.278.100 | $ -25.151.776 | $ -16.596.342 |$ -6.569.903 | $ 5.129.118 | $ 131.808.809
Flujo Acumulado $ -62.278.100 | $ -87.429.876 | $-104.026.218 | $-110.596.121 | $-105.467.004 | $ 26.341.806
VAN $-23.122.271
TIR 5%
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Flujo de caja con aumento 30% de costos de venta y disminucion de 30% de ingresos

Afio 0 Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Ventas $183.479.718 | $ 207.882.520 | $ 235.506.307 | $ 266.774.550 | $ 302.331.599
Costos de Venta $ 76.868.064 | $ 87.091.517 |$ 98.674.688 | $ 111.798.422 | $ 126.667.612
Margen Bruto $106.611.654 | $ 120.791.004 | $ 136.831.618 | $ 154.976.128 | $ 175.663.987
Marketing $ 27.521.958 |$ 31.182.378 | $ 35.325.946 | $ 40.016.183 | $ 45.349.740
Sueldo Personal $ 94.400.000 | $ 97.232.000 | $ 100.148.960 | $ 103.153.429 | $ 106.248.032
Arriendo $ 800.000 | $ 824.000 | $ 848.720 | $ 874.182 | $ 900.407
Electricidad $ 7.200.000 |$ 7.416.000 |$ 7.638.480|% 7.867.634|$ 8.103.663
Agua $ 1.080.000 |$ 1.112.400|$ 1.145.772|$ 1.180.145|$ 1.215.550
Gas $ 720.000 | $ 741.600 | $ 763.848 | $ 786.763 | $ 810.366
Internet $ 1.200.000|$ 1.236.000|% 1.273.080|$ 1.311.272|$ 1.350.611
Telefonos Moviles $ 1.200.000|$ 1.236.000|$ 1.273.080|$ 1.311.272|$ 1.350.611
Seguros $ 960.000 | $ 988.800 [$ 1.018.464 |$ 1.049.018 |$ 1.080.488
Combustible $ 4.620.000|$ 4.758.600 |$ 4.901.358 |$ 5.048.399 |$ 5.199.851
Materiales de aseo $ 960.000 | $ 988.800 [$ 1.018.464 |$ 1.049.018 |$ 1.080.488
Gastos varios/caja chica $ 2.400.000 |$ 2.472.000|$ 2.546.160 |$ 2.622.545|$ 2.701.221
Total Gastos Administracion y ventas $143.061.958 | $ 150.188.578 | $ 157.902.332 | $ 166.269.860 | $ 175.391.028
Utilidad Sobre Flujo EBITDA $ -36.450.304 | $ -29.397.574 | $ -21.070.714 | $ -11.293.732 | $ 272.959
Depreciacion $ 6.608.333|$% 6.608.333|$ 2.963.333
Intereses $ -1 % -1 $ -1 $ -1 $ -
Utilidad $ -43.058.637 | $ -36.005.908 | $ -24.034.047 | $ -11.293.732 | $ 272.959
Impuestos $ -
Utilidad Neta $ -43.058.637 | $ -36.005.908 | $ -24.034.047 | $ -11.293.732 | $ 272.959
Depreciacion $ 6.608.333|$% 6.608.333|$ 2.963.333 | $ $ -
Amortizaciones $ -1 3 - 0 0 0
0 0 0 0

Valor residual $ 1.631.743
Capital de trabajo 42.918.587
Camara de frio 3x3x2,5 3.890.000
Desarrollo Pagina web transaccional 1.200.000
Integracién software ERP 800.000
Camionetas carga refrigerada DFSK 7.290.000
Adecuacion infraestructura 5.000.000

Total Inversion| $ 61.098.587

Crédito
Flujo Neto $ -61.098.587 | $ -36.450.304 | $ -29.397.574 | $ -21.070.714 | $ -11.293.732 |$ 1.904.703
Flujo Acumulado $ -61.098.587 | $ -97.548.891 | $-126.946.466 | $-148.017.179 | $-159.310.911 | $-157.406.209
VAN $-138.837.803
TIR
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