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Resumen Ejecutivo

La forma de vivir en Santiago ha cambiado radicalmente en los ultimos afios. Si hace algunas décadas
atrds las personas que vivian en departamentos eran minoria, hoy esa realidad ha cambiado, lo que
ha llevado también a modificar algunas costumbres. Por ejemplo, antiguamente las juntas familiares
eran masivas, sin tener problemas de espacio en las casas. En los nuevos departamentos, los
espacios como living, comedor y terraza son mas pequefios y la mayoria no permite recibir una gran
cantidad de invitados. Ademas, antes solamente existian parrillas a carbén, y no habia problema en
prenderlas en las casas. Hoy, en los departamentos, esas parrillas estan prohibidas, por lo que
muchas personas estan usando parrillas a gas o eléctricas, o definitivamente no hacen asados en
sus departamentos.

El asado en parrillas a gas o eléctrica es distinto al asado con carbdon. De partida, existen cortes que
definitivamente no quedan bien, principalmente los cortes con mucha grasa en parrilla a gas y los
cortes muy gruesos en parrilla eléctrica. Lamentablemente para los consumidores, los
supermercados y carnicerias venden carnes en general para parrilla, que estan orientadas
principalmente a parrilla a carbdn. Asi, si una persona desea hacer un asado en parrilla eléctrica, y
compra una carne que queda bien en parrilla a carbén como lomo vetado, lo mas probable es que
se desilusione, ya que no va a lograr una coccidn uniforme y eso lleva a pensar que la parrilla es la
mala. Esto ahuyenta a muchas personas de hacer asados en sus departamentos.

Balcony’s Ecobox es la solucidn perfecta para hacer asados en departamentos. Primero, es un
producto equilibrado, que contiene carnes, verduras y picoteos en porciones responsables con la
salud de las personas y con el medio ambiente. Segundo, hace mas simple la logistica organizativa,
debido a que contiene carnes seleccionadas para parrillas eléctricas y/o a gas, ademas de verduras,
“picoteo” y alifios, todo preparado y listo para llegar y asar, evitando el proceso de compra en el
supermercado. Tercero, utiliza la tecnologia a través de cddigos QR donde se indicara la informacion
nutricional e instrucciones de coccidn, intentando incorporar a nuevas personas a hacerse cargo de
la parrilla. Y cuarto, utilizando aplicaciones de delivery se busca incorporar las tendencias actuales
de estos tiempos.

Segun una encuesta realizada por el equipo gestor, casi un 50% de las personas compraria una
Ecobox, con una disposicion a pagar de mas de $13.000 por persona. Con esos nimeros, se estima
un tamafio de mercado en la comuna de Las Condes de mas de MMS$477 mensuales. Se hizo una
evaluacién del proyecto de manera conservadora, abarcando cerca de un 10% de ese mercado,
cuyos resultados son positivos. Para una inversion inicial de MMS60, el proyecto generaria una TIR
de 38%, ROI de 338% y VAN de MMS$143 en un periodo de 10 afios.

En base a lo anterior, se puede concluir que Balcony’s Ecobox es un proyecto altamente rentable
para los inversionistas y muy atractivo para los consumidores, a quienes se espera sorprender a
través de una innovadora propuesta de valor con soluciones acordes a los tiempos actuales.



1 Oportunidad de Negocio

En los ultimos afios el comportamiento social ha cambiado al punto que se da una valoracién muy
alta atodo lo que soluciona las necesidades de forma inmediata. Una prueba de ello es la aceptacién
de aplicaciones que cumplen con este enunciado tales como Facebook e Instagram, que informan
continuamente de lo que hace cada una de las personas con las que se estd conectado; UBER
permite pedir un “taxi”, saber cuanto se demora y salir justo cuando llegue para no esperar;
WhatsApp y Messenger en donde puede escribir a cualquier contacto y en cualquier momento;
Mercado Libre y AliExpress que permiten comprar en linea aun cuando se deba esperar un tiempo
de despacho. Esta valoracidon es muy alta y permite entender por qué todas estas aplicaciones se
encuentran entre las 25 aplicaciones mas populares en Chile en el afio 2018 (Tupper, 2018).

Balcony’s Ecobox (en adelante “Balcony’s” o “Ecobox”) entiende y se suma a este comportamiento
a favor de la utilizacidn de aplicaciones y del mejor uso del tiempo de sus clientes, pero ademas se
hace cargo de una serie de problemas que se generan al organizar un “asado” entre distintos grupos
de personas, en ese sentido permite acceder mediante un click a una caja o “Box” con todo lo
necesario para hacer un asado con familiares y amigos, incluyendo el picoteo previo, las carnes y las
verduras necesarias para realizar este encuentro. Sin embargo, la inmediatez, aunque es
importante, no es lo Unico que permite a la solucidn ofrecida brindar una experiencia de servicio
distinta e innovadora, sino que invita responsablemente a todos a prender una parrilla sin importar
el conocimiento de cocina que se tenga, el tipo de vivienda, las tendencias alimentarias y el
compromiso con el medio ambiente.

Si en 2002 existian 474.199 departamentos en Chile, los requerimientos de centralidad y seguridad
Ilevaron a que este nimero aumentard al1.138.062 en la medicién del afio 2017 (Garrido, 2018). En
este tipo de edificacion, con el fin de mantener una sana convivencia y disminuir el riesgo de
incendios, esta prohibido el uso de parrillas a carbdn, por lo que las posibilidades se centran en el
uso del gas, si es que cumple la normativa de la Superintendencia de Electricidad y Combustibles, y
en la electricidad (Moreno, 2017). En el anexo 12.1 Encuesta se puede ver que del pubico objetivo,
un 42% vive en departamento y mds de un 60% posee parrilla eléctrica o a gas. Considerando esto
es que se propone una solucién centrada en estos tipos de parrilla, donde el mercado actual esta
dividido en venta directa (supermercados, verdulerias y negocios), empresas con despacho a
domicilio o con distribucion mediante terceros, tales como Cornershop, y empresas que ofrecen una
solucion monoproducto como Meatme. Al analizar las estadisticas de juntas entre amigos vy
familiares, considerando que hacen reuniones en promedio una vez al mes con un gasto aproximado
de $10.000 por persona -segln datos del focus y encuesta-, se determina un tamafio de mercado
de MMS477 solo en la comuna de Las Condes, que es el lugar fisico al que se va a apuntar en un
principio.

Un problema para las personas que no tienen conocimiento de carnes, es la eleccion de un corte
(Charpentier, 2018). En los supermercados, por lo general las carnes se clasifican en “parrilla,
cacerola, horno y sartén”, lo que se puede ver en el anexo iError! No se encuentra el origen de la



referencia.. Si uno va a la seccién “parrilla”, no se encuentran diferenciados los cortes para cada
tipo de parrilla, siendo que hay cortes que no son éptimos para parrillas a gas y/o eléctricas, ademas
gue los tamafios son muchas veces superiores al requerido, haciendo que la eleccion sea muy
compleja (EMOL, 2017). Una vez comprado un corte en el supermercado, muchas veces se debe
limpiar o desgrasar la carne. Para evitar este problema, estd la opcidn de ir a una carniceria donde
se habla con el carnicero y le deja listo el corte para asar en la parrilla, lo que se puede apreciar en
el anexo jError! No se encuentra el origen de la referencia.. Sin embargo, al comprar en una
carniceria se tiene el problema que faltan los otros alimentos para hacer una junta con parrilla,
como verduras y picoteos. Balcony’s Ecobox da solucién a este problema, ofreciendo una caja que
integra cortes de carnes desgrasados y cortados en el tamafio requerido para la preparacion dptima
en parrillas a gas y/o eléctricas, ademas de verduras y picoteos. Para facilitar que mas personas se
atrevan a estar a cargo de la parrilla, es que las carnes y las verduras traen un cédigo QR que incluye
informacién de cada producto (peso e informacidn nutricional) e instrucciones para una coccion
Optima.

Segln la ultima Encuesta Nacional de Medio Ambiente (Ministerio de Medio Ambiente, 2018)
realizada en enero y febrero de 2018 a lo largo de Chile, el medio ambiente es el cuarto tema pais
mas importante para las personas, detras de salud, educacién y delincuencia. La gente ve como un
deber moral el emprender acciones para cuidar el medio ambiente, y cree que puede tomar
acciones efectivas que ayuden a mitigar el cambio climatico. Es por esto que continuamente nacen
campanas que catalizan esta responsabilidad de las personas, como por ejemplo las “fiestas patrias
sustentables” impulsada por la Universidad San Sebastian (Universidad San Sebastian, 2018), que
invita a usar en mayor proporcidn las parrillas eléctricas y a gas ademas de preferir cortes
desgrasados. Sumado a esto, la poblacidn vegetariana en Chile se estima en 6% (Ministerio de Medio
Ambiente, 2018), y se espera que siga creciendo, esto Ultimo basado en que un 15% de los alumnos
secundarios de la Regién Metropolitana serian vegetarianos (Animal Libre, 2016). Lo anterior,
sumado a la informacién obtenida mediante un Focus presente en el anexo 12.3 Degustacion, en
donde se ha validado el gusto actual por la inclusion de verduras en la parrilla, es que en cada Box
se incluyen verduras naturales, como esparragos y berenjenas, y verduras preparadas, como
champifiones con queso y “pebre”, con el fin de entregar una solucidn que se haga cargo de las
tendencias del mercado y la inclusién de las personas con gustos alimenticios distintos.

Con esta solucidn, se espera que los clientes sientan que tienen a un click todo lo necesario para
poder juntarse sin tener que pasar tiempo comprando y preparando los productos, aprovechando
el tiempo en estar junto a los colegas, amigos y familiares. Por otra parte, al ofrecer carnes limpias
de grasa se reduce el riesgo de incineraciones en el uso de la parrilla a gas. Finalmente al ofrecer
despacho mediante empresas especialistas, que cuentan con un nimero alto de clientes, sumado a
lainclusion de verduras y un gramaje distinto en las carnes, permite a Balcony’s Ecobox brindar una
solucion distinta, que abarca un conjunto de aristas que no son consideradas actualmente y con un
potencial de crecimiento exponencial en el nUmero de clientes.



2 Analisis de la Industria, Competidores, Clientes

2.1 Industria

Balcony’s Ecobox competird en la industria de asados a domicilio, mas especificamente de alimentos
para ser asados en una parrilla (carnes y verduras) y de productos listos para “picar”. Esta es una
industria con muchos componentes que la hacen dificil de analizar, ya que existen amplias
diferencias entre los productos que ofrecen los distintos competidores, y ademas la forma de
entregar los productos muchas veces es diametralmente opuesta. Asi, mientras algunos
competidores ofrecen una amplia gama de productos -como los supermercados con venta online-,
otros competidores solamente entregan carnes o tablas para picar. Ademas, algunas compaiiias
ofrecen suscripciones, donde por un afio le envian un set de productos a domicilio con periodicidad
mensual o semanal. La forma de llegar a estas compafiias se mueve entre paginas web, aplicaciones
y redes sociales principalmente, aunque hay algunas empresas que aceptan también pedidos
telefénicos.

Se podria considerar que el producto principal de esta industria es la carne, ya que si bien existen
soluciones que entregan otros alimentos para picar, la mayoria de los competidores ofrece carnes
en sus distintas versiones (ya sea trozos de vacuno, pollo, o cerdo, o a través de derivados como son
los jamones, salames y todo tipo de fiambres).

Se observan algunas tendencias relativas a esta industria que afectan su demanda, las cuales se
desarrollaran con detalles y fuentes en el anexo 12.4 Tendencias de Mercado. A continuacion, se
presenta una breve descripcidn de esas tendencias, las cuales también afectan a Balcony’s Ecobox:

e Poblacidn: si bien la tasa de natalidad ha caido en los ultimos afios, gracias a la inmigracién este
efecto se ha mitigado (ver Tabla 15 Tasa de Natalidad en Chile y jError! No se encuentra el
origen de la referencia.). En base a esto, se espera que el consumo de alimentos siga en
aumento, sobre todo en los bienes superiores que van ligado a los ingresos per capita como la
carne.

e Consumo de carne per capita: En Chile, el consumo de carne per capita ha aumentado en los
ultimos afos, sin embargo, el nimero de personas que consumen carne ha disminuido. El
incremento del consumo esta relacionado con un mayor poder adquisitivo y un cambio en las
costumbres (hamburguesas XL, porciones de carnes de 500 gramos en restaurantes, etc.).
(Ministerio de Medio Ambiente, 2018)

e Potencial de crecimiento del consumo de carne: expectativas que el consumo de carnes siga
aumentando en Chile. Se basan en el hecho que Argentina tiene un mayor consumo per cépita
que Chile, a pesar de tener un menor PIB per cépita que el chileno (iError! No se encuentra el
origen de la referencia.).

e Aspectos ambientales: el carbdn es un combustible muy contaminante, en épocas de
preemergencia y emergencia ambiental se prohibe su uso, lo que hace disminuir el consumo de
carnes (Heusser, 2016).

e Tendencia creciente de vegetarianos, se estima que cerca de un 6% de la poblacion chilena no
consume carne (Ministerio de Medio Ambiente, 2018).



e Incremento de personas que viven en departamentos: como ejemplo, en la comuna de Las
Condes durante los ultimos 15 afios los departamentos se duplicaron, mientras que las casas
crecieron en apenas un 14% (ver jError! No se encuentra el origen de la referencia.)

e Consumo de pescados: ha disminuido en Chile, principalmente debido a su alto precio y poca
disponibilidad, siendo reemplazado por otras carnes (Ministerio de Salud, 2016 - 2017).

Los productos de Balcony’s Ecobox se veran beneficiados por esas tendencias, debido a:

Los inmigrantes estan empujando el incremento de la poblacion, contribuyendo al crecimiento
econdmico de Chile. Al haber mayores ingresos y estabilidad laboral, se estima habra mayor
demanda por soluciones como éstas.

Respecto al consumo de carnes, se observa una oportunidad de mostrar conciencia ecoldgica al
reducir el consumo per capita de carnes, ya que es poco responsable con el medio ambiente
consumir porciones de mas de 300 gramos por persona. Balcony’s Ecobox tomara esa oportunidad,
para ofrecer asados equilibrados en carne y verduras, con un mensaje de cuidado hacia el medio
ambiente.

El macroentorno en que se desarrollara el negocio se ve afectado por una serie de factores externos,
los cuales se profundizaran a continuacion en el Andlisis de Macroentorno Pestel:

Factores Politicos: dentro de las prioridades legislativas del gobierno para el afio 2019 (Gobierno,
2019) se encuentra la tramitacion y aprobacién de las reformas tributaria, laboral y del sistema de
pensiones, lo anterior en un escenario de minoria representativa. La reforma tributaria busca
simplificar el régimen tributario e incentivar la inversiéon impactando en un 0,6% en el PIB anual en
10 afos segun estimaciones del gobierno. La reforma laboral busca entregar flexibilidad y
modernizar la relaciéon laboral, modificando la indemnizacién por afios de servicios, regulando los
grupos negociadores y las huelgas legales. Por ultimo, la reforma al sistema de pensiones apunta a
mejorar las pensiones a través de un 4% adicional de ahorro a cargo del empleador y la
incorporacién de nuevas instituciones al sistema de administracién de fondos de pensiones. Las 3
reformas pueden afectar directamente a Balcony’s Ecobox y cambiar sus resultados y/o forma de
operar.

Factores Econdmicos: el Informe de Politica Monetaria del Banco Central de marzo de 2019 sefiala
que la inflacién convergerd hacia un 2,6% este afo, lo que hard que el alza de la Tasa de Politica
Monetaria sea mas pausado que lo considerado en diciembre, por lo que se cree que debiese
mantenerse en el nivel actual de 3%. El crecimiento esperado del PIB es de entre 3%y 4%, con una
revision de 25 puntos base a la baja, concordante al crecimiento mundial proyectado de 3,3% segun
estimaciones de la OCDE. En el mercado laboral, se presenta una tasa de desempleo estable en
torno al 7%. La estabilidad econémica de Chile facilita a Balcony’s Ecobox a realizar una proyeccién
de costos, ingresos y demanda, la demanda de puede beneficiar la oferta de empresas de delivery
y/o la contratacién de personal para Balcony’s Ecobox.

Factores Socio-Culturales: la esperanza de vida en Chile se estd asemejando a la de paises
desarrollados, pero sin los ingresos de esos paises, lo que supone un desafio en torno a salud y



pensiones. Ademas, los niveles de obesidad van en alza, generando otras enfermedades y un alto
costo para Chile. Un 34,4% de la poblacién mayor a 15 afios presenta altos indices de obesidad segun
datos de la OCDE; las causas de la obesidad tienen que ver con malos habitos alimenticios, poca
actividad fisica y consumo excesivo de productos procesados. Socioecondmicamente se observa una
correlacién negativa entre ingresos y obesidad, lo que se cree se relaciona al valor de los productos
bajos en calorias y una mayor conciencia de vida sana en los sectores de mayor ingreso. Por otra
parte, los mayores ingresos han permitido el acceso a nuevas tecnologias como los teléfonos
inteligentes, lo que ha revolucionado la forma de vida de las personas, pudiendo acceder de manera
simple y remota a nuevos productos y servicios. La vida sana y el crecimiento en los pedidos de
despacho a domicilio sin duda son favorables para Balcony’s Ecobox, permitiéndole acceder a un
mercado creciente y muy tecnoldgico.

Factores Tecnoldgicos: La estabilidad econémica y la presencia de TLC con paises exportadores de
tecnologia, le ha permitido a Chile ser uno de los primeros paises de Latinoamérica en tener acceso
a teléfonos, automoviles, computadores, entre otros productos tecnoldgicos. Se cree que en Chile
hay mas de 8 millones de teléfonos inteligentes, cuyo uso principal es el uso de redes sociales,
navegar por internet y la descarga de todo tipo de aplicaciones. Respecto a esto ultimo, el
lanzamiento de aplicaciones innovadoras han generado cambios en la forma de compra, uso y
despacho de todo tipo de productos. De esta forma se han generado importantes cambios en las
formas de hacer compras en el supermercado (Cornershop), uso de taxi (Uber), ver peliculas en el
hogar (Netflix), y han impulsado la venta de restaurantes con despacho de comida a domicilio (Uber
Eats, Rappi, Globo, Pedidos Ya). Esto ultimo ha generado oportunidades para pequefios locales de
comida que antes no podian llegar a un nimero importante de consumidores, lo que sera
aprovechado también por Balcony’s Ecobox para llegar a sus clientes.

Factores Ecoldgicos: En los ultimos afos, gracias a la masificacion de las redes sociales y a la
velocidad en que se comparte lainformacidn, se ha manifestado una tendencia ecologista que busca
instaurar en la poblacidn un uso responsable de los recursos del planeta y frenar el calentamiento
global. Segun la ultima Encuesta Nacional de Medio Ambiente realizada en enero y febrero de 2018
a lo largo de Chile, el medio ambiente es el cuarto tema pais mas importante para las personas,
detras de salud, educacién y delincuencia. Se ve como un deber moral el emprender acciones para
cuidar el medio ambiente y tomar acciones efectivas que ayuden a mitigar el cambio climatico.
Cuando a las personas se les informd que la produccién de carne es una de las principales causas
que contribuyen al cambio climatico, un 54% indico que estaria “muy o bastante” dispuesto a
reducir su consumo de carne. Ademas, la mayoria de los encuestados estan de acuerdo en que los
asados a carbén contaminan y deberian prohibirse en episodios criticos de contaminacién. Esto es
una oportunidad para Balcony’s Ecobox de instaurar un modelo de consumo de carne responsable
y de asados que generen poco daio al medio ambiente.

Factores Legales: Dejando de lado los Factores Politicos mencionados, y su posible impacto en los
costos del proyecto, se puede encontrar lo posibles cambios que puedan discutirse en torno al uso
de las aplicaciones para el despacho de comida a domicilio, y que tienen que ver con las
imposiciones de sus trabajadores, los seguros contratados, como estan afectando el transito en la
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ciudad, etc. Por ultimo, es importante destacar que se va a discutir la prohibicion de despacho de
bebidas alcohdlicas a domicilio, lo que sin duda podria afectar a todos los locales de comida que
ademas ofrecen alcohol a través de aplicaciones con despacho a domicilio.

Luego del analisis del Macroentorno, a continuacion se procede a analizar el microentorno
utilizando las 5 fuerzas de Porter:

Poder de Negociacion de los Proveedores: Medio. Por un lado, los proveedores de carnes tienen
un poder negociador medio / alto, ya que no existe un gran nimero de proveedores de carnes de
calidad, lo que hace que haya un importante grado de concentracién y haya pocas alternativas en
casos de cambio de proveedor. Por el lado de los proveedores de verduras, el poder de negociacién
es bajo, ya que corresponden a oferentes de La Vega u otras ferias, donde hay un importante
numero de oferentes que venden a bajos precios. Respecto a las cajas, existe un amplio nimero de
proveedores chinos que ofrecen estos productos a muy bajos precios, su poder negociador es bajo.
En cuanto a los proveedores de productos envasados, son compafiias de gran tamafio y que abarcan
parte importante de su mercado, donde el cambio de marca ante alzas en los precios es costoso,
por lo que tienen alto poder negociador y uno debe aceptar los precios de lista que ellos ofrezcan.
Por ultimo, los proveedores de despacho tienen alto poder negociador, son muy pocas aplicaciones
que cobran entre 15% y 30% a las tiendas/restaurantes por enviar sus productos.

Amenaza de nuevos competidores: Alta. Es un producto facilmente replicable, con bajas barreras
de entrada y bajos requisitos de capital.

Poder de Negociacion de los Clientes: Bajo. Los clientes son atomizados, compran bajos volimenes
y no ejercen un gran poder negociador. Sin embargo, los clientes tienen muchas opciones de
productos sustitutos pero que satisfacen otro tipo de necesidades, como la comida lista a domicilio,
tablas para picar, y pedidos online a supermercados, entre otros.

Amenaza de Productos Sustitutos: Baja. Mas que productos sustitutos, el comprar todo lo necesario
para reunirse en torno a una parrilla en supermercados, carnicerias, ferias, etc., constituye una
amenaza. Se cree que la aplicacion Cornershop en si misma puede ser una amenaza, ya que les
permite a las personas comprar todo lo necesario para una junta sin moverse de su casa.

Rivalidad entre los Competidores Existentes: Alta. Se definen como competidores aquellas
compafiias que ofrecen los principales productos para un asado a domicilio (supermercados con
venta online, empresas de venta especializada de carnes y compafiias con venta especializada de
productos listos). Se observa una alta rivalidad entre los competidores existentes, todos con mucha
presencia online, a través de redes sociales y aplicaciones, y algunos con mucha publicidad en los
medios masivos.

El andlisis de Porter da como resultado una industria medianamente atractiva. Balcony’s Ecobox
buscara posicionarse en un nicho de mercado, ofreciendo sus productos en un principio solamente
en la comuna de Las Condes, utilizando como despacho las aplicaciones de delivery existentes. Si
bien las barreras de entrada al mercado son bajas, se espera fidelizar a los clientes con la primera



solucion integrada del mercado, lo que generard una defensa ante potenciales competidores que
repliquen la solucién de la compafiia. De lograr tener éxito, se puede llegar a un mercado que se
estima tiene un tamafio de MMS$477 solamente en la citada comuna.

Si bien existen fuerzas que se ven desfavorables para Balcony’s Ecobox, la compaiiia tiene las
herramientas y los argumentos para hacer frente contra esas amenazas. En la actualidad no existe
ningun oferente que ofrezca una solucion como Balcony’s Ecobox, la cual considera las tendencias
ecologistas (consumo responsable de carne y combatir la contaminacion) e integra también al
creciente grupo de vegetarianos en Chile. Como hoy no existe nada igual a Balcony’s Ecobox, el costo
del cambio sera alto (deberan optar por un producto sustituto, que tiene caracteristicas totalmente
diferentes). Existe una ventaja por la exclusividad del producto. Se espera que el producto sea
comprado y tenga éxito, a pesar de la amenaza existente de comprar todo por separado, basado en
el historial de éxito de soluciones que ahorran tiempo y dan mayor comodidad, como son los
delivery de comida y la aplicaciéon Cornershop, para lo cual es clave que la oferta de valor de
Balcony’s Ecobox sea percibida por las personas (calidad de los productos, todo preparado y listo
para asarlo en parrilla, carnes limpias de grasa y con trozos de tamafio éptimo para asados
pequefios, etc.), evitando que prefieran comprar todo por su cuenta.

2.2 Competidores

Para analizar la competencia de Balcony's Ecobox se debe considerar, tal como se presentd en el
anadlisis de la industria, que no existe una competencia directa. Es por esto que se analiza el
comportamiento de la empresa en tres industrias que presentan productos sustitutos. Es
importante mencionar que no se consideran competidores con venta fisica como los son los
supermercados con venta presencial, ferias libres, mini market, entre otros. Tampoco se consideran
delivery de otros tipos de alimentos como competencia directa, debido a que entregan una solucion
tradicional y no permiten interactuar en la preparacién de la comida.

2.2.1 Supermercados con Venta en Linea

En estas tiendas se pueden encontrar el total de los productos. En las secciones de las carnes existe
el problema que la venta no es especializada, por lo que se puede encontrar carnes para parrilla,
horno, cacerola, etc. todo en un mismo lugar y sin la segmentacion por tipo. Por esto a los clientes
con poco conocimiento de carnes, se les complica la eleccion de un corte adecuado para ser
preparado en una parrilla; en el caso que si se tenga la informacion o conocimiento para seleccionar
los cortes necesarios, este pedido cuenta con un alto grado de incertidumbre debido a la gran
variabilidad de porcentaje de grasa y calidad de los cortes envasados. En el anexo iError! No se
encuentra el origen de la referencia. se presenta un ejemplo de los cortes que se pueden encontrar
en los supermercados.

Las empresas que se pueden encontrar en este grupo, y sus principales caracteristicas se encuentran
a continuacion:



Tabla 1 Supermercados con Venta En Linea

Empresa Carnes Verduras Otros Porcionado Listo

Jumbo Si Si Si No No

Lider Si Si Si No No

Tottus Si Si Si No No

En su Casa Si solo Si No No
Procesada

Fuente: Elaboracién Propia

En este grupo podemos encontrar participantes con una presencia nacional como lo son los
supermercados Jumbo, Lider y Tottus y otros con presencia regional como lo es En su Casa. Esta
presencia nacional y red de distribucién que han creado a lo largo de anos de funcionamiento, el
capital propio y las posibilidades de financiamiento externo a las que estan sujetas, los contratos
por volumen que poseen como compaiiia junto a un reconocimiento importante de las marcas que
cada uno de los sustitutos representa, hacen que cualquiera de estos competidores sea un rival
importante a desafiar.

En este grupo se presentan debilidades que crean un espacio para el funcionamiento de Balcony's
Ecobox. En primera instancia, los clientes no pueden hacer una combinacién de carnes y/o cortes
para compartir y se ven obligados a comprar mas de lo que realmente se requiere. Segundo, en la
categoria de verduras listas para ser usadas, solo estan pensadas para ser usadas en la cocina y no
en parrillas. Por ultimo, se debe considerar que ellos ofrecen una solucién tradicional que considera
el proceso de elegir los tipos de carnes y verduras necesarios para cocinar (este proceso es aleatorio
en la calidad del resultado, debido a que el cliente no puede elegir), luego se deben de limpiar y
desgrasar los productos seleccionados, trozar en tamafios correctos, para finalmente poder cocinar
siendo esta la principal debilidad de éstos.

2.2.2 Venta Especializada de Carnes

En el sector de venta especializada de carnes podemos encontrar distintas empresas que venden
productos especializados y con la opcién de despacho a domicilio, dentro de las soluciones
planteadas por las distintas empresas se pueden encontrar desde carnes comunes a cortes
premium. En este grupo podemos encontrar que aunque la venta es especializada, no existe la
posibilidad de encontrar carne en porciones para poder ser usadas en la parrilla eléctrica, un
ejemplo de esto se puede ver en el anexo iError! No se encuentra el origen de la referencia. de la
empresa Carnes a Domicilio no existe un corte menor a un kilo por lo que al llevar 5 productos
alcanza un valor de $32.790.-

La solucidn ofrecida exige, al igual que en el caso de los supermercados, que el cliente sepa elegiry
preparar los cortes seleccionados dejando un publico sin atender. Por otra parte, al ser empresas
especializadas en la carne, no ofrecen posibilidades de incluir verduras en los pedidos, lo que obliga
a todos los clientes que deseen usarlas a comprarlas de forma separada, tampoco consideran
productos para el picoteo o previa que se acostumbra a realizar. Lo anterior genera que una gran
cantidad de clientes no pueda acceder a la solucién ofrecida por la imposibilidad de lograr un



resultado positivo al preparar estas carnes. A continuacidn, se presentan empresas especializadas
en la venta de carne (fuente y detalles se pueden ver en el anexo 12.5 Informacién Competidores).

Tabla 2 Venta Especializada de Carne

Empresa Carnes Verduras Otros Porcionado Listo
Carnes a Domicilio Si No No No Brochetas
Azador Si No No No No
ProCarne Si No No No No
Carnes Nuble Si No No No No
Emporio del Asador i No Solo articulos No No
para asado

Fuente: Elaboracién Propia

Aunque existen empresas que tienen puntos de venta a nivel nacional como lo es Carnes Nuble,
estas empresas solo tienen un reconocimiento de marca para los especialistas por lo que su solucién
no presenta una gran diferenciacion o posicionamiento en ese aspecto. La principal ventaja de estas
empresas son los volumenes de venta actual que les permiten acceder a precios preferentes con
sus proveedores y un conocimiento de los productos carnicos que hacen que puedan ofrecer
soluciones precio/calidad enfocadas en distintos publicos objetivos dependiendo de la compaiiia.

2.2.3 Venta Especializada de Productos Listos

Actualmente existen distintas soluciones enfocadas a entregar un producto listo para preparar, en
estos podemos encontrar soluciones enfocadas tanto en la carne como en el picoteo. En el anexo
iError! No se encuentra el origen de la referencia. se puede ver como 2 empresas ofrecen un
producto pensado en dar solucion al asado o al “picoteo”. A continuacion, se presentan las distintas
empresas en estas categorias y una descripcion de ellas, se consideran los aspectos mas importantes
de cada una.

e Meat Me: Empresa especializada en la venta de carnes premium, ofrece la posibilidad de
membrecia con lo que mensualmente envian una caja llamada MeatBox con carnes y
embutidos. En la solucién entregada no incluyen verduras, productos para el picoteo y
bebestibles, ademas los productos carnicos estan pensados solo en parillas a carbdn, esto
por el porcentaje de grasa y masa de los cortes, limitando su uso a otro tipo de parrilla.

e Carnes a Tu Casa: Carniceria a domicilio que ofrece productos de calidad media, sin ser
especialista en ningln segmento. Ofrece principalmente productos en envases de 5 kilos o
mas limitando su uso, debido a que cualquier combinacién de productos exige al cliente
llevar una cantidad de kilos por sobre los requerimientos comunes, la principal ventaja es
que ofrece pack de asados y brochetas como producto preparado.

e Dela Carne: Solo ofrece cortes de carne, se destaca que da la posibilidad de comprar cortes
de una masa menor a un kilogramo. Se especializa en cortes para la parrilla, enfocando la
solucion a quienes buscan buenos cortes, sin llegar a ser cortes premium de precio elevado.
La principal desventaja de esta empresa es que no posee variabilidad en sus productos,
limitando la posibilidad de uso u obligando a clientes a tener otro “proveedor”.
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e Tablas Para Compartir: Empresa especializada en brindar una solucién completa al concepto
del “compartir”, esta se caracteriza por ofrecer tablas para compartir desde 2 personas.
Estas incluyen quesos, fiambres, sushi, verduras frescas y encurtidas, dulces y panes entre
otros. No ofrece carnes para asar.

e Arma tu Picoteo: opera en redes sociales, ofrece todo tipo de productos para el picoteo de
2 a 30 personas. La solucién entrega productos salados y dulces, ofrece fiambres, quesos
tradicionales y de especialidad, galletas, verduras frescas y encurtidas, frutos secos, donuts,
pasteles, etc.

e Perfect Choice: La empresa ofrece tanto venta unitaria como set de productos. Se destacan
por poseer verduras en conserva, salsas, pestos y mermeladas, estas se pueden mezclar a
gusto en los distintos packs que ofrecen, incluyen galletas especiales para compartir con sus
productos. No posee venta de productos frescos.

Es importante mencionar que todas las empresas especializadas en carnes ofrecen un producto
pensado para ser preparado en parrillas a carbdn, por lo que incluyen cortes gruesos, con alto
contenido de grasas o de coccion lenta, esto hace que las empresas no consideren a los usuarios
gue poseen parrillas eléctricas (por el grosor de los cortes, éstos no se alcanzan a cocinar de forma
pareja) o a gas (por el contenido de grasa se generan llamas). El principal aspecto diferenciador de
Balcony’s Ecobox es ofrecer carnes de menor gramaje, pero que son 100% utilizables, sin necesidad
de cortar o limpiar. Es decir, se compara con un corte de supermercado con un30% promedio mas
de peso, segln las pruebas efectuadas por el equipo gestor.

2.3 Clientes
En base a informacidn obtenida en la Encuesta, se puede caracterizar a los clientes de acuerdo a las
siguientes caracteristicas: la mayoria son de género masculino, de entre 25 y 50 afios, profesionales
de altos ingresos y que incorporaron la tecnologia en su vida diaria.

Balcony's Ecobox se ubicara geograficamente en Las Condes, donde la poblacidn estd compuesta
mayoritariamente por personas de altos ingresos, acorde a los precios de los productos ofrecidos.
En general los clientes serdn de género masculino, aunque un objetivo de la compafiia es
incrementar la participacion en los asados de personas que generalmente no se hacen cargo de los
asados, bajo el concepto de entregar un producto simple y con instrucciones paso a paso de como
asar la carne, de manera que su junta resulte todo un éxito. La edad de los clientes variara entre 20
y 50 afios, son personas que estan familiarizadas con la tecnologia y acostumbran a usar aplicaciones
y paginas web en su teléfono celular, privilegiando el ahorro de tiempo y la comodidad y estando
dispuestos a pagar mas por ello. Ya han incorporado a su forma de vida las aplicaciones mas
populares, como Uber, Spotify, Cornershop, Waze, y alguna aplicacion para pedir comida a
domicilio. Su estilo de vida corresponde a personas que gustan compartir con su familia y amigos,
pero que tienen poco tiempo libre y tratan de sacar el mayor provecho a los momentos en que no
estan trabajando o estudiando. Son personas informadas, que estan al tanto de las tendencias
actuales, ya sea leyendo el diario online o a través de redes sociales. Estan al tanto de las principales
noticias y los temas de moda. Saben o han escuchado de las corrientes ecologistas y de movimientos
gue buscan cambios en las costumbres alimenticias (método grez, estilo de vida ceto, vegetarianos
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y veganos, por nombrar algunos), de manera que estaran dispuestos a hacer un esfuerzo por
cambiar su forma de hacer asados, incorporando mas verduras y disminuyendo las porciones de
carnes. Los clientes seran principalmente profesionales que trabajan o tienen su propio
emprendimiento, aunque también se espera llegar a estudiantes de segmentos altos.

Los clientes de Balcony’s Ecobox serdn aquellas personas que deseen celebrar una junta en su
departamento, donde no tienen parrillas a carbdn y buscardn una solucion mas simple para ser
asada en las parrillas con que cuenten (a gas o electricidad).

Se espera que haya 2 tipos de clientes: el primero, que corresponde a aquellas personas que
compran los productos de Balcony’s Ecobox, invitan a sus familiares, amigos y/o colegas y también
consumen los productos (es decir, en este caso el cliente es quien paga, invita y consume). Un
ejemplo de esto puede ser un padre que compra una Ecobox para compartir con su familia. En este
ejemplo, el padre es quien asume el 100% de los gastos de la Ecobox y también consume los
productos, por lo que seria cliente y usuario.

El segundo tipo de clientes corresponde a aquellas personas que compran los productos de
Balcony’s Ecobox para un grupo y luego dividen la cuenta. En este caso, al igual que en el tipo de
cliente 1, quien compra participa también del evento (también es usuario). Un ejemplo de esto
puede ser una persona que compra los productos para hacer una junta con colegas en su casa,
donde luego dividen la cuenta entre todos los participantes. Se cree que este tipo de eventos son
muy importantes para Balcony’s Ecobox, ya que son instancias en que puede aumentar de manera
considerable su masa critica de clientes. Es decir, quienes participan de esos eventos mas adelante
pueden pasar a ser compradores de Balcony’s Ecobox, en caso de que le hayan gustado los
productos. Se ha definido este grupo debido a las tendencias en los consumidores, de buscar formas
simples de dividir la cuenta, ya sea debido al uso comun de un servicio o la compra de un producto
entre varios. La informacién de esta tendencia y Apps que facilitan las cuentas se pueden ver en el
anexo 12.6 Formas de Compartir Costos

Tabla 3 Tipos de Clientes

N° Tipo Cliente Pago Frecuencia Detalles

Cliente que compra e invita a la junta/asado, siendo ademas él mismo

1 Compra, invita y participa 100% Alta ) ,
un usuario de Balcony's Ecobox

Cliente que compra y divide la cuenta entre los asistentes a la junta /

2 Compra, participa y divide la cuenta A prorrata Media ; L .
pre, p pay P asado, siendo ademads él mismo un usuario de Balcony's Ecobox

Fuente: Elaboracién Propia

Los usuarios se definen como aquellas personas que consumen los productos de Balcony’s Ecobox.
Como se menciond previamente, un usuario puede ser también cliente, es decir, compra y también
consume los productos (clientes tipo 1 y 2). Ademas, se cree que habra usuarios activos y pasivos.
Se define como usuario activo aquella persona que se dedica a cocinar los alimentos de la Ecobox,
pudiendo seguir o no las instrucciones que se desplegaran al escanear un cédigo QR en la caja. Por
otra parte, un usuario pasivo sera aquella persona que solamente consume los productos, sin

12



ninguna participacion en la coccién de las carnes. Como se comentd previamente, los usuarios de
un evento pueden ser potencialmente clientes o influenciadores, razén por la cual seran
extremadamente importantes para la compaiiia.

Los consumidores buscan ahorro de tiempo, productos de calidad y mejorar su calidad de vida.
Balcony’s Ecobox les brinda ahorro de tiempo al evitarles que tengan que comprar todo lo necesario
para un asado en el supermercado, carniceria, verduleria, etc., entregdndoles despacho a domicilio
através de las aplicaciones existentes. Ademads, como los productos vienen listos, les evita el tiempo
y esfuerzo de sacar la grasa a las carnes, y cortar, lavar y pelar las verduras. Los productos son de
calidad, trabajando con proveedores de carne de primer nivel y asegurandose que la carne venga
libre de grasay las verduras no tengan pesados sucios o no en su 6ptimo de madurez. Respecto a
mejorar la calidad de vida, las boxes estaran elaboradas para porciones dptimas en cuanto a
cantidad/calidad nutricional y les permitira a las personas disfrutar de un asado equilibrado, sin
tener el cargo de conciencia posterior a un asado por consumir proteinas o calorias en exceso.

En el Plan de Marketing se centrara en detalle en este punto, segmentando por tipo de cliente.
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3 Descripcion de la Empresa y Propuesta de Valor

3.1 Modelo de Negocios
Es importante mencionar que la estrategia Balcony’s Ecobox para generar valor, consiste en generar
una solucion diferenciada a lo existente en el mercado, incorporando todo lo necesario para llevar
a cabo con éxito una junta alrededor de una parrilla y que éstos sean entregados listos para asar y
consumir.

La compaiiia, para poder llevar a cabo la estrategia mencionada, propone un modelo de negocios
basado puntos de venta y preparacidn a pequefia escala, con esto se espera que en un mismo lugar
se preparen y empagquen los productos contenidos en cada una de las box ofrecidas por la compaifiia,
logrando entregar productos frescos y con una alta trazabilidad en su preparacidon y distribucion. En
primera instancia solo se contara con un local ubicado en la comuna de Las Condes, el que puede
ser replicable segin lo expresado en la Estrategia de Crecimiento o Escalamiento. Se debe
considerar que la estrategia de compra para estos locales serd centralizada por la empresa, esto con
la finalidad de que cada local cuente con los mismos productos y que los clientes no sientan ninguna
diferencia si es que compran box preparadas en locales distintos. Cada uno de los locales tendra las
siguientes funciones:

e Recepcion y Acopio de Materia Prima, en cada uno de los locales se realizara la recepcién
de carnes, embutidos, verduras y todos los productos necesarios para las siguientes etapas.
Se mantendrd un stock en linea de cada uno de estos componentes, con el fin de generar
una proyeccion de la demanda y surtido acorde a las necesidades propias de cada local. En
este el encargado, debera velar porque los productos ingresados al local cuenten con la
calidad esperada, no recibiendo productos que afecten la imagen y calidad de las box
entregadas. En el mismo sentido dia a dia se revisara los productos acopiados
(principalmente verduras) con el fin de asegurar los estandares de calidad de la compaiiia.

e Preparacion y Envasado, debido a que los productos contenidos en cada uno de las box
tienen una caducidad distinta, es que las lineas productivas se hacen cargo de esta
problematica. Las carnes se desgrasaran y trozaran en tiempos de baja demanda, logrando
generar stock de seguridad y disminuyendo los tiempos de envasado final del producto
(considera el envasado al vacio de cada producto, el pesado y posterior etiquetado
mediante cddigo QR que incluye instrucciones de coccidn) esto mismo sucede con los
embutidos, alifios y rellenos de las verduras. Estas Ultimas requieren una preparacion que
considera el corte, relleno y alifio segln los requerimientos, una vez realizado este
procedimiento presentan una corta vida util, por lo que deben ser preparadas a contra
demanda. Finalmente, al envasar se leera cada uno de los productos incluidos en la box, se
pondra el sello de seguridad y la dejara listo para ser despachado.

e Centro de Despacho, se propone un modelo de negocio en donde el despacho esta
externalizado a distintas empresas, se puede ver a detalle en la Estrategia de Distribucidn.
En cada local el encargado sera el responsable de entregar a cada uno de los repartidores
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3.1.1

el producto envasado, por lo que el deberd mantener un seguimiento en linea de los
pedidos realizados por los clientes y los tiempos de llegada de cada “socio repartidor” con
el fin de no hacerlos perder su tiempo y tener los productos listos para su distribucion. Se
espera que la mayor cantidad de ventas sea mediante estas aplicaciones.

Punto de Venta y/o Retiro, si bien se espera que la mayoria de las ventas sean
intermediadas por empresas de distribucidn, existe la posibilidad de venta directa (web y
presencial) por lo que cada uno de estos centros tendra la disponibilidad para que los
clientes puedan comprar y/o retirar directamente si asi lo prefieren.

Producto

El negocio principal de la empresa es satisfacer todas las necesidades que se tienen al momento de

encender una parrilla junto a familiares o amigos, es por esto que cada una de las box incluye las

siguientes categorias de productos en su elaboracién:

Vacuno: Se han seleccionado 3 cortes que cumplen con la caracteristica que pueden ser
cortados en porciones de forma precisa y sin dafiar el corte. Por otra parte, estos poseen un
vetado o marmoleado que facilita su preparacidn. Se han seleccionado los cortes de Asiento,
Entrafa, Punta Picana.

Carnes Blancas: En un comienzo la Unica carne blanca que se dispondra son la pechugay el
tuto deshuesado de pollo, esto para disminuir la variabilidad y por ser los cortes mas
populares y faciles de cocinar y alifar en esta categoria.

Embutidos: Se han seleccionado una gama de productos para ser incluidos en las distintas
box (definidos por el precio final del producto) vienesa, chorizo patagdnico, salame, jamon
serrano.

Verduras: En relacion a las verduras que pueden ser incluidas en cada una de las box se
puede encontrar esparrago, berenjena, champifiones, zapallo italiano, cebolla. Estos fueron
seleccionados debido a los comentarios recibidos tanto en los focus como en el
conocimiento propio.

Picadillo: pebre, almendras, papas fritas, etc. Productos muy demandados y de bajo costo
relativo en comparacion a las carnes

Segun lo indicado en el plan de escalabilidad de la empresa presente en el capitulo 3.3, se considera

gue luego de consolidar la idea de negocio se evaluara ampliar las box con la inclusidon de nuevos

cortes, los cuales se detallan a continuacion:

Cerdo: Se considera como aspecto diferenciador para las distintas parrillas, en el caso de las
a gas se incluirad “Costillas Baby” y malaya. En el caso de las eléctricas se considerara lomo
centro.

Pescado: Dentro de esta categoria solo se han seleccionado productos nacionales, por lo
que se ofrecera salmon, salmdén ahumado y reineta.
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Debido a que cada uno de estos alimentos se puede adquirir y preparar de forma separada por los

clientes, es que a continuacidn se menciona cada una de las caracteristicas que diferencian los

productos.

a)

b)

c)

d)

3.1.2

Equilibrado: Cada una de las cajas estan pensadas para que contengan una relacién sana en
sus componentes, la busqueda de estas caracteristicas permiten entregar una solucion a
grupos de personas, con gustos y tendencias alimenticias distintas.

Suficiente: Se refiere a que la solucidn incluye todo lo necesario para el compartir del grupo,
sin tener que complementar esta compra con otras comidas, ademas posee la informacion
nutricional de sus componentes.

Listo: Cada BOX contiene una serie de envases con los productos contenidos, estos vienen
de forma separada por el hecho que se encuentran listos para ser cocinados o servidos,
facilitando la preparaciéon y aumentando el tiempo dedicado a la conversacién y el
compartir.

Calidad: Cada uno de los productos usados por Balcony's Ecobox buscan por sobre todo
entregar una solucién de calidad que brinde una experiencia a los clientes, siendo
demostrado en el marmoleado, porcentaje de grasa y ausencia de cuero o piel en las carnes,
la frescura y calibre de las verduras y la calidad de los productos para picar.

Apoyo Tecnoldgico: La informacidn nutricional, instrucciones de preparacion y trazabilidad
de los productos podra ser seguida por los clientes, mediante una serie de cddigos QR que
les daran soporte.

Proveedores

Para mantener un producto de calidad estandar en el tiempo, es que el modelo de negocio incluye

como aspecto importante la relacidn con algunos proveedores, éstos son catalogados en 3 niveles

de acuerdo con su importancia para la empresa y los aspectos diferenciadores que pueden entregar

a la oferta de valor, considerando aspectos como calidad del producto, variabilidad de la materia

prima y su impacto en la cadena de suministro. A continuacion, se muestra una explicacién y

segmentacion de los proveedores:

Principales, Estos son los que tienen un alto impacto en la estandarizacion y calidad del
producto final, en esta categoria se encuentran proveedores de Carnes como “Carnes
Nuble”, “Socosur”, “Carnes Andes Sur” y “Camposorno” que tienen una alta produccién de
carnes nacional y una calidad estandar en sus productos debido a una precisa categorizacion
de los animales; Cajas, es un aspecto diferenciador de la propuesta de valor entregar un
producto en un envase reutilizable por los clientes, por lo que el desabastecimiento impacta
directamente en la cadena productiva. En el anexo jError! No se encuentra el origen de la
referencia. se observa el tipo de cajas a utilizar y sus precios.

Secundarios, Se definen estos proveedores como secundarios debido a que son poco
diferenciables en los segmentos de calidad. Se pueden encontrar oferentes de verduras sin
marca, que seran seleccionadas privilegiando la calidad, y otros proveedores que ofrecen
verduras de marca, pero que al no tener representantes exclusivos pueden ser adquiridas
en supermercados, verdulerias, ferias, negocios de barrio, etc. También es un proveedor
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secundario el oferente de los empaques interiores, en este caso se ha definido comprar a
proveedores locales, en el anexo llustracién 12 Cotizacién Envase Alimentos se muestra una
cotizacion de envases a utilizar en el pebre.

Terciarios, Agrupa a todos los proveedores que venden productos de otras marcas consolidadas,
siendo el precio y accesibilidad las principales variables de decision en relaciéon con estos
proveedores. En este grupo de producto se encuentra el mani, papas fritas, salame, chorizo, jamén
serrano, queso y almendras. El total de productos incluidos en cada una de las Box se puede ver en
el anexo 12.7 Box a Elaborar

3.1.3 Distribuidores

Uno de los aspectos diferenciadores de la propuesta de valor, es el apoyo tecnoldgico y la
comodidad del producto, es por esto que ademas de la venta en mesén o tienda(cada centro de
preparacion funciona como centro de distribucion y de atencion directa en caso que un cliente lo
requiera), se considera la asociacién con empresas de logistica externa como lo son Uber Eats, Rappi,
Pedidos Ya y Cornershop. Un mayor detalle se puede encontrar en el punto 4.4.

3.2 Descripcion de la Empresa

Se creara una nueva empresa para llevar a cabo este negocio, llamada Balcony’s Ecobox. El logo de
la empresa se puede ver en la llustracion 1 Imagen de Marca. Esta empresa serd una sociedad
limitada, con core en la “Pre elaboracidn de productos carnicos y vegetales de calidad” y en “Brindar
experiencias de servicio” en cada una de sus box. La companiia serad creada por los dos socios
gestores, Felipe Guerra Rojas y Diego Pérez Castro. Ambos gestores son profesionales, con estudios
de postgrado, y poseen las herramientas, la juventud, amplios conocimientos en asados, el animo
para emprender y liderar este desafio. Ellos buscaran ofrecer un producto integral que facilite las
juntas de las personas alrededor de una parrilla, promoviendo un consumo de carne moderado, que
sea sano para la salud y responsable con el medio ambiente.

llustracion 1 Imagen de Marca

Balcony s

Fuente: Elaboracion Propia
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Felipe, con su conocimiento y experiencia en areas de riesgo, evaluacion de proyectos y finanzas,
serd el Gerente de Administracién y Finanzas de la empresa, por lo que sera el responsable entre
otras cosas de la relacién con proveedores. Diego, con experiencia en recursos humanos, operacion
en empresas de servicio y gestion de personas, serd el Gerente de operaciones y Recursos Humanos,
teniendo a su cargo la relacién con colaboradores y el proceso de remuneraciones.

Los factores criticos de éxito, para poder llevar a cabo la estrategia de crecimiento y el modelo de
negocio propuesto por Balcony’s Ecobox son los siguientes:

e Crecimiento en las ventas el primer afio superior a un 7% mensual. Si las ventas fueran
inferiores, no se alcanzaria el punto de equilibrio en el segundo afio y el negocio seria poco
rentable como para seguir operando

e Mejora en economias de escala con ventas por local superior 29 cajas diarias.

e Ubicacion de cada local en areas de alta densidad de departamentos, para mantener los
estandares de venta por local superior a las 29 cajas diarias.

e Capacidad de innovar e incluir nuevos soportes tecnolégicos a los productos ofrecidos,
mejorando la trazabilidad, tiempo de frio o instrucciones de preparacion cada 6 meses.

Desde la perspectiva estratégica, Balcony's Ecobox tiene como visién, “Ser el principal proveedor
de los asados en departamentos, entregando un producto equilibrado, a tiempo y de calidad para
transformar cada encuentro en un gran momento”

Lo anterior se sustenta en una mision, valores y objetivos que apalancan la satisfaccidn del cliente,
una sociedad responsable y respetuosa con el medio ambiente y el compromiso con la empresa. A
continuacidn se presentan el detalle de cada uno:

Mision

Despachar todo lo necesario para hacer una junta, logrando optimizar el tiempo de los clientes, sus
necesidades nutricionales y las tendencias de cuidado del medio ambiente, mediante una caja que
contiene tanto productos para picar, como carnes y verduras listas para asar.

Valores

e Responsabilidad con el medio ambiente, fomentando el uso de alternativas energéticas al
carbén y ofreciendo productos equilibrados.

e Empatia, entendiendo a cada persona que sea parte de la Balcony’s Ecobox, haciéndose
cargo de las diferencias y entendiendo a los clientes para aprender de cada una de sus
sugerencias y comentarios.

e lealtad: valor que se demostrara en la relacién con proveedores, clientes y colaboradores,
y se fomentara a través de beneficios que promuevan la lealtad y buena gestion.
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Objetivos:

e Promover el cuidado por el medio ambiente. Fomentando el consumo responsable de
carnes, la inclusién de vegetales y el uso de parrillas eléctricas y a gas.

e Fomentar la innovacion constante en el uso de tecnologia en las Ecobox, entregando la
informacidn nutricional y recomendaciones de coccidn al escanear un codigo QR.

e A partir del segundo ano, generar utilidades que permitan planificar una apertura hacia
nuevas comunas.

e Generar valor a colaboradores, proveedores y accionistas, a través de la generacion de
empleo, pago justo y a tiempo, y rentabilidad por creer en el negocio.

3.3 Estrategia de Crecimiento o Escalamiento
Con la finalidad de probar la idea de negocio y de lograr una cartera de clientes que permita a

Balcony’s Ecobox comenzar un plan de crecimiento, es que la empresa iniciara su operacion
enfocada en generar un conocimiento de marca en su nicho especifico, basado en una
diferenciacién de productos que de manera integrada hoy no existe en el mercado. La estrategia de
crecimiento se basa en:

Gama de Productos: Box Econdmica, Normal y Premium, cada caja con productos y valores distintos
para llegar a todos los clientes, los cuales mostraban distinta disposicion a pagar. Asi, a los que
estaban dispuestos a pagar mas, se les ofrecera una caja premium con entrafia, jamon serrano, y
otros productos de alto valor. A los que mostraban disposicidn a pagar intermedia, se les vendera
una caja con productos no tan caros, como palanca y salame. Por Ultimo, para los que tienen menor
disposicidn a pagar, su Box contendra punta picana y vienesas, pero siempre resguardando la
calidad de los productos, los cuales seran todos de muy buena marca.

Esas tres cajas son las basicas con las cuales se empezara la operacion. En el Anexo 12.8 Modelo de
Canvas se mostraran elementos basicos del modelo de negocios.

Una vez alcanzado un volumen de operacién que permita tener minimo 2 locales (afio 5), se
evaluaran nuevas gamas de productos. Se plantea incluir como complemento o suplemento de los
elementos carnicos contenidos en los BOX, a pescados y mariscos con la preparacion necesaria para
mantener el concepto de facilidad y simpleza para el usuario ofrecido por la empresa. En los
pescados se ofrecerdn tipos de pescado enfocado en cada una de las parillas, en el caso de parillas
eléctricas se incluiran filetes de Salmon, Reineta, Corvina y Lenguado, mientras que en las parrillas
a gas ademas de los mencionados se ofreceran Sierra, atun y Corvina. Por el lado de los mariscos,
se ofreceran principalmente para ser usado en las parillas a gas en el formato de “mariscos a la
parmesana”. Para poder ampliar la gama de productos a pescados y mariscos, sera necesario operar
con nuevos proveedores como por ejemplo el Mercado Central o un distribuidor de estos productos
como El Golfo (www.elgolfocomercial.cl). Por otra parte se aumentard el nimero de cortes
disponibles en las distintas categorias. Para incrementar las posibilidades de tener éxito con los
nuevos productos, se realizaran encuestas a los clientes, y se evaluara la posibilidad de generar
degustaciones gratuitas con los clientes mas fieles o de probar los nuevos productos en los eventos.
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Ademas de lo mencionado, se ofrecera una mayor cantidad de embutidos, quesos y jamones con el
fin de ofrecer productos en nuevas categorias tales como “Box Gourmet”. En esta etapa se plantea
la asociacidn con productores que permitan a Balcony’s Ecobox ofrecer productos del agrado de
nuevos clientes.

Solamente en caso que se dé un escenario muy positivo, en que las ventas y los resultados superen
ampliamente las expectativas y exista un evidente reconocimiento de marca, se evaluara otra
medida para seguir creciendo, como:

Venta de Accesorios, una vez que la marca se haya posicionado en los usuarios y clientes de cada
una de las BOX, Balcony’s Ecobox ofrecera distintos accesorios Utiles para estos momentos de
compartir. Dentro de los productos ofrecidos se podran encontrar tablas para cortar, cuchillos de
cocina, delantales, pecheras, tabla para servir, alitas para parrilla (accesorio de proteccién contra
las grasas), etc. Esto se cree que es una medida simple que se puede desarrollar con un proveedor
externo y que no necesitaria de un gran esfuerzo por parte de Balcony’s Ecobox.

3.4 RSEy Sustentabilidad
Balcony’s Ecobox sera una compafiia creada por jovenes emprendedores que no solamente seguira
las politicas y reglas vigentes en cuanto a RSE y sustentabilidad, sino que ira incluso mas alla en su
compromiso en el cumplimiento de normativas, con el fin de satisfacerlas expectativas de sus
stakeholders y convivir de la mejor forma posible con la comunidad que rodea sus operaciones. En
este sentido se destaca un compromiso en los siguientes aspectos:

Sociedad: La solucion ofrecida por Balcony’s es socialmente responsable, tanto con sus proveedores
como con sus clientes, entregando un producto nutricionalmente equilibrado tanto en las porciones
como en la composicion, con envase sustentable y con un compromiso de mantener la excelencia
en sus procesos. Se generaran procedimientos que establezcan qué hacer con los desechos que
pueden ser reutilizados con el fin de no generar “basura comestible”.

Econémico: Se dara preferencia a proveedores nacionales y/o regionales, con el fin de incentivar el
movimiento de la economia, por otra parte los procesos de adquisicion obligan la compra a
proveedores establecidos y la venta de productos mediante medios permitidos. En este aspecto, se
define una politica de reinversion y crecimiento de las operaciones en el pais, propiciando la
creacion de empleo y consumo interno.

Medioambiental: serd una compaiiia responsable con el medio ambiente, entendiendo el impacto
de los asados en el medioambiente se fomentara el uso de parrillas menos contaminantes como a
gas o electricidad, las que generan un impacto menor que el carbén. El Core no sera solamente
carne, sino que ademas incluye verduras y hortalizas reduciendo el impacto de éstas, finalmente el
empagque de la distribucién sera reutilizable, ya sea por los clientes en sus actividades privadas o por
la misma compaiiia si las cajas son devueltas.

Si bien, en un principio, la compafiia serd muy dependiente de sus dos accionistas ejecutivos, en la
medida que la compaiiia crezca se espera tener un gobierno corporativo, separando roles entre la
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plana directiva y ejecutiva; estableciendo politicas, procedimientos y reglas acordes a la actualidad
y al area en que estara inserta la compafiia. A continuacidn, se detallara la forma de operar con sus
principales stakeholders:

Proveedores: pago de precio justo y a tiempo, sin solicitar extensiones de plazo ya que, al igual que
Balcony’s Ecobox, muchos de los proveedores seran PYMES para quienes es fundamental mantener
niveles sanos de caja. Para el despacho, se trabajard con empresas especializadas como Rappi,
Pedidos Ya y Uber Eats, cumpliendo con las condiciones que dichos proveedores soliciten para
operar.

Clientes: se ofrecera un producto de calidad y a precio de mercado, donde el cliente sera un actor
clave. Por ejemplo, el cliente debe ser escuchado para definir el pool de productos a ofrecerse en la
Ecobox. Los reclamos deben atenderse correctamente, siempre bajo el principio que el cliente tiene
la razén, a menos que haya evidencia explicita que indique lo contrario. Otro aspecto importante
serd la retroalimentacion de los clientes en relacién a los productos ofrecidos en las box, aun
existiendo un plan de escalamiento, si a estos no les gusta un producto o solicitan frecuentemente
la inclusidn de alguno este sera considerado.

Gobierno/autoridad: la compafiia cumplird con todas las normas y exigencias impuestas por la
autoridad en cuanto a patentes, permisos y leyes laborales para operar, incluido el pago de todo
impuesto e imposiciones a tiempo.

Empleados: se contratara personal iddneo para el cumplimiento de su cargo, considerando que el
capital humano sera fundamental en la compafiia. La contratacion de personal se hara mediante el
modelo de dos contratos a plazo fijo, para luego realizar contrato indefinido. Los colaboradores
tendran un sueldo de mercado, con posibilidades de obtener incentivos variables segin los
resultados de la compafiia. Un incentivo adicional para los trabajadores es que, en una segunda
etapa, estd contemplado repartir entre los empleados hasta un 8% de la propiedad.

Accionistas: velar por la rentabilidad y buen uso de los recursos que confiaron en la compaiiia,
tomando siempre las medidas que apunten a obtener resultados positivos pero sin pasar a llevar a
los otros stackeholders. Como se comentd, se estd abierto a la posibilidad de incorporar a
empleados destacados a la propiedad de la compaiiia.
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4 Plan de Marketing

4.1 Objetivos de Marketing

e Alcanzar ventas mensuales que permitan llegar al punto de equilibrio en el segundo afio
de operacion.

e Superar los 20.000 seguidores en redes sociales en un plazo de un afio desde el inicio de la
operacion.

e Alcanzar 100 retroalimentaciones de clientes mensuales a partir del mes 6, para evaluar la
inclusion de nuevas cajas y/o productos.

e Tener presencia en un evento masivo de la comuna de Las Condes de mas de 10.000
personas a lo menos dos veces al aio.

e Alcanzar un nivel de ventas que supere la capacidad productiva del primer local (60 cajas
diarias), abriendo un segundo local antes del término del afio 5.

4.2 Estrategia de Segmentacion
Como se informd en el capitulo 2.1, se puede calificar a los clientes de acuerdo a las siguientes
caracteristicas: la mayoria son de género masculino, de entre 25 y 50 afios, que perezcan a los
segmentos socioecondmicos AB, Clay Clb (ingresos promedio del hogar superior a $1.986.000.-) y
gue incorporaron la tecnologia en su vida diaria. En un inicio, debido a que el primer local se ubicara
en Las Condes, los clientes seran mayoritariamente de esa comuna.

Existen clientes que no tienen hijos y solamente buscan una solucidn que les facilite la junta con
amigos, colegas y familia, y existe otro grupo de clientes que si tiene hijos, y que adicionalmente a
las instancias previamente descritas, busca un solucion que le facilite un almuerzo o comida de fin
de semana con su grupo familiar directo (conyuge e hijos).

Balcony’s Ecobox seguira una estrategia de segmentacion basada principalmente en los usuarios. A
continuacidn, en la Tabla 4 Tipos de Clientes y Usuarios se muestran los 2 principales usuarios:

Tabla 4 Tipos de Clientes y Usuarios

N° Tipo Cliente Género Edad Perfil Ingresos Usuario
M li Entre 30y 50

1 Compra, invita y participa ascu'lno yoEn re~ v Profesional Altos Principalmente familia
Femenino afios

Amigos, colegas y
Profesional | Medios altos compafieros de
universidad

Masculinoy |Entre 25y 50

2 Compra, participa y divide la cuenta . o
pra, p pay Femenino afios

Fuente: Elaboracién Propia

Para el tipo de cliente N° 1, quien compra, invita y participa de la junta, se trata de una persona
principalmente de género masculino, de entre 30 y 50 afios, profesional y de altos ingresos. Por lo
general serad un padre o madre quien invita a su familia a un almuerzo o comida en su casa (hijos y
padres). La estrategia para llegar a ellos serd tocar la fibra emocional, donde a través de publicidad
y publicaciones en redes sociales se entregard un mensaje de ahorro de tiempo para estar mas
tiempo con su familia y poder compartir gratos momentos en una junta.
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Para el tipo de cliente N° 2, quien compra, participa y divide la cuenta, ese cliente serd
principalmente de género masculino, tendrd entre 25y 50 afios, y serd profesional de altos ingresos.
Este cliente se puede superponer con el cliente N2 1, es decir, puede ser una persona que ademas
tenga hijos, pero por el tipo de junta, va a incluir solo a adultos en el asado.

La estrategia de segmentacion se basara en los usuarios que participan de las distintas juntas. Se
ofreceran Ecobox para distintos presupuestos, con productos para gustos generales y no tan
rebuscados para asegurarse que sean del agrado de todos. La Ecobox econdmica y basica se espera
gue sean las preferidas por las familias, debido a que muchas veces los nifos no valoran productos
muy gourmet y, ademas, el jefe de familia es quien debe asumir el 100% del gasto de la compra.

La Ecobox Premium se espera que sea adquirida mayormente en juntas donde los comensales
dividen el gasto entre todos, es decir, juntas de amigos y colegas principalmente. Cabe sefalar, que
todos los productos incorporan el concepto de ser sanos, basados en porciones de carne no
excesivas y en un asado que tiene menos calorias que un asado tradicional en Chile.

Estrategia de producto/servicio

Balcony’s Ecobox ofrece una experiencia de servicio centrada en tres pilares propios de la marca,
que buscan principalmente crear lazos duraderos con los clientes, brindar una experiencia
gratificante y ofrecer un producto a un segmento el que no ha sido tomado en cuenta en las
soluciones existentes.

Diferenciacidn, se ofrece una solucién que hoy no existe en el mercado, la cual se preocupa de las
tendencias actuales en cuanto a conciencia ecoldgica, uso de tecnologia, rapidez y eficiencia en el
proceso de compra y despacho. Los conceptos previamente mencionados se reflejan en Balcony’s
Ecobox, que ofrecera un producto integral para preparar un asado. Primero, estara compuesto por
un mix de alimentos que aseguran un buen desempefio nutricional, fomentan un consumo
responsable de carne y que pueden ser asados en cualquier tipo de parrillas, promoviendo el uso
de combustibles poco contaminantes como la electricidad o el gas. Segundo, incorpora la tecnologia
en la entrega de informacion nutricional y de instrucciones para lograr la coccidon deseada de los
alimentos. Tercero, a través del uso de aplicaciones de delivery incorpora la rapidez y eficiencia en
el despacho de productos. Esos conceptos se resumen en una Ecobox que es ideal para juntas en
departamentos y que permite incorporar nuevas personas para que se atrevan a hacerse cargo de
la parrilla en una junta.

Garantia de equilibrio, el servicio ofrecido estd enfocado a un publico con altas exigencias y
expectativas, es por esto que la empresa brinda compromisos de equilibrio para todos sus BOX.
Garantiza el peso de carnes, informando el peso exacto contenido en el empaque mediante un
codigo QR, ademas incluye una porcién sana y equilibrada de verduras y hortalizas.

Integracion, como empresa se busca que todos los grupos puedan compartir enfocados en el
respeto e integracion, es por esto que dentro de todos los productos ofrecidos se incluyen productos
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gue pueden ser consumidos por vegetarianos (es decir, en un asado realizado con Balcony’s Ecobox,
perfectamente pueden disfrutar personas vegetarianas con personas que consuman carne).

Respeto al Medio Ambiente, ademas de incluir carnes blancas y verduras que tienen un menor
impacto en la contaminacion del planeta en su produccidon, se ha decidido por un envase
refrigerante que puede ser utilizado por los clientes para transportar alimentos o que puede ser
reutilizado por Balcony's Ecobox, para lo cual se ofrecerd un descuento a las personas que devuelvan
un envase utilizado a la empresa.

4.3 Estrategia de Precio

La estrategia de precio sera consecuente con la estrategia de producto/servicio definida en el punto
4.3, por lo tanto, se cobrard un precio de mercado, que se justifica por las caracteristicas propias del
producto y el que no exista nada igual en Chile; la solucion que otorga; el ahorro de tiempo para los
clientes; y por ultimo por la alta disposicién a pagar de las personas al momento de hacer un
asado/junta. De acuerdo con los resultados de la encuesta, la disposicién a pagar es de mas de
$10.000 por persona por una solucion tipo Balcony’s Ecobox, y en promedio las juntas son de 4
personas —esto, considerando que las terrazas de los departamentos por lo general no son de
tamafio grande donde puedan compartir muchas personas-. De esta manera, el precio considerara
tres tipos de cajas, una econdmica, con un precio estimado de $32.000; una normal o intermedia,
con un precio estimado de $39.000; y una premium, con un precio estimado de $47.000. Todos los
precios estan considerados para BOX de cuatro personas, y sin la inclusion de bebestible. Producto
de la ley que esta proxima a enviarse a discusion al Congreso, que prohibe el despacho de bebidas
alcohdlicas a domicilio, es que se descarto la venta de bebidas dentro de la Ecobox. Asi, si es que un
grupo de 4 personas comprara bebidas para su junta por separado, se estima que su gasto total
seria del orden de $40.000 para el caso de la caja econédmica, que es congruente con los resultados
de la encuesta.

Se ofrecera un descuento de $1.500 en caso de que un cliente devuelva una caja usada, fomentando
el reciclaje y la recompra por parte de los clientes.

No existe una estrategia diferenciada de precios para entrar al mercado, ya que el precio definido
se encuentra en un rango normal para la calidad de los productos y se cree que después costara
mucho subir precios para alcanzar los margenes definidos inicialmente. Los precios son los que
normalmente se pagan por un asado de este tipo y no se observa una necesidad de entrar con
precios mas bajos.

4.4 Estrategia de Distribucion
Hoy en dia existen muchas empresas que se dedican a la distribucion de todo tipo de productos,
algunas de las cuales llegaron hace pocos afos y se han especializado en la “Ultima milla” utilizando
aplicaciones tecnoldgicas que entraron con fuerza en el mercado de Santiago. Asi, es comun ver
decenas de motoristas y ciclistas diariamente con el equipamiento necesario para despachar comida
a domicilio. Las compafiias mas conocidas en este rubro son Uber Eats, Rappi, Pedidos Ya y
Cornershop. En consideracidn que la solucidn se plantea brindandole gran importancia al despacho
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a domicilio, y que dichas compafiias han demostrado eficiencia, seriedad y puntualidad, es que la
distribucidén se hara mediante esas aplicaciones, aunque también se ofreceran las Ecobox en el local
donde se procesaran los alimentos. Se cree que tercerizando el despacho se lograran mejores
resultados en el envio que si lo hiciera la misma compaiiia, principalmente debido a que para
alcanzar las metas de crecimiento, se necesitaria contratar un gran nimero de motoristas y aun asi,
no se garantizaria tener el despacho dentro de los tiempos esperados por los clientes. Ademas, las
aplicaciones son mucho mas eficientes y pueden abarcar una mayor superficie que si se interiorizara
el despacho en la compaiiia, bastando con un solo local para llegar a toda la comuna de Las Condes.
Por ultimo, la evidencia indica que las aplicaciones estan contribuyendo al aumento de las ventas
de restaurantes, ya que muchas personas prefieren comer en su casa en vez de salir a un
restaurante, que es muy similar a lo que Balcony’s Ecobox espera ofrecer a sus clientes (Bloomberg,
2018).

Existe un desafio respecto a la cadena de frio, para lo cual se empaquetaran los productos en cajas
aislantes especialmente importadas de China que mantienen la temperatura, asegurando su
conservacion.

4.5 Estrategia de Comunicacion y Ventas

Balcony's Ecobox es una empresa centrada en la satisfaccion del cliente, por lo tanto, el principal
esfuerzo de la compaiiia es dar a conocer las caracteristicas representativas de la idea de negocio y
como ésta puede ayudar a simplificar la vida de las personas. La estrategia se basara en una relacién
de largo plazo con los clientes, estando en su dia a dia ya sea mediante publicaciones en redes
sociales, o a través de avisos en las aplicaciones de delivery, siendo consecuente ademas con la
definicién de ser responsable con el medio ambiente, para lo cual se evitara el uso de cualquier tipo
de papel. En el anexo 12.9 Cotizaciones se especifica el servicio de inversidn publicitaria y servicio
de marketing brindado por una empresa especialista en comunicacién y marketing digital. Se
buscara ser un referente en el sector, que sea visto por la comunidad como la primera empresa en
instaurar la idea de que los asados en parrillas eléctricas o a gas son una muy buena alternativa a
los asados a carbdn, y que es necesario cambiar los habitos de consumo de carne en los asados. En
otras palabras, se usaran distintas vias de comunicacién para dar el mensaje que hay que pasar de
los asados de solamente carne a los asados de carne y verdura. Para comunicar el mensaje de
Balcony’s Ecobox, se han elegido los siguientes medios:

e Degustaciones en Eventos, se participara en distintos eventos donde asiste el publico
objetivo, como por ejemplo partidos de rugby y partidos de futbol de la Universidad Catdlica
en San Carlos de Apoquindo, en donde se pueden mostrar cada una de las box al publico
objetivo. En estos eventos, los participantes pueden observar la simpleza de la preparacion
del producto y los resultados de la coccidn en parrillas eléctricas, generando una expectativa
de uso y la opcidn real de obtener un nuevo cliente.

e Redes sociales, serd la principal plataforma para dar a conocer a Balcony’s Ecobox, para lo
cual incluso se planea contratar un Social Media Manager 3 meses antes del inicio de la
operacion para empezar a publicitar los boxes. Se busca mantener una imagen activa de
juntas, amigos y familia, quienes se encuentran felices compartiendo en una terraza de un
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departamento y con parrilla eléctrica o a gas encendida y con los productos de Balcony’s
Ecobox. En la misma red social, se fomentara a las personas para que se etiqueten y suban
fotos y videos de sus juntas, generando periédicamente promociones que premien a la
mejor publicacion con regalos de la compafiia. Se priorizaran las redes sociales para no
utilizar papel, plastico u otro medio de publicidad que genere residuos y sea contraria a la
propuesta de valor de Balcony’s Ecobox.

Canje; buscar uno o varios “influencers” que sean reconocidos por un estilo de vida que se
ajuste al perfil de la compafiia. A los influencers se les regalaran productos para que suban
fotos y videos de sus juntas con los productos de Balcony’s a sus redes sociales. Se apuesta
por este medio ya que es eficiente y de rdpida difusidn entre el publico objetivo.

Empaque del producto, se utilizara una bolsa reutilizable con el logo y principales datos de
la compaiiia. Si esta bolsa no es devuelta (si se devuelve en una siguiente compra se hara
un descuento) se generara una publicidad constante del producto.

Se espera que, con la calidad de los productos, los clientes puedan dar a conocer la marca y sus

principales atributos, mediante el marketing boca a boca.

4.6

Estimacion de la Demanda y Proyecciones de Crecimiento Anual

Para la estimacion de la demanda se siguid el siguiente procedimiento, primero se estimé el tamaiio

de mercado, utilizando informacién del Censo del afio 2017 y datos obtenidos en las encuestas

efectuadas, segun se observa en la Tabla 5 Tamafio de Mercado (mes):

Tabla 5 Tamaiio de Mercado (mes)

Factor

Monto Fuente Observaciones

N° Deptos 82.000 Censo 2017 Corresponde a la comuna de Las Condes

Juntas al mes por

El 62% dijo juntarse entre 2 y 4 veces con
1 Encuesta familiares, amigos y/o colegas. En promedio, uno

hogar S
& recibe invitados en su hogar una vez al mes
El 54% de los encuestados respondié que en
Personas por Junta 4 Encuesta . . .
promedio asisten entre 4 y 6 personas a cada junta
El 49% de los encuestados compraria una solucion
Potenciales Clientes 49% Encuesta tipo Balcony's Ecobox en vez de comprar en el

supermercado

Disponibilidad a pagar
por persona

Corresponde a la disposicion a pagar promedio
$11.000 Encuesta por persona por una solucidn tipo Balcony's
Ecobox, segun los resultados de la encuesta

Ajustes

27% Encuesta Cadem 2017* |% de hogares con parrilla eléctrica y a gas

Tamafio de Mercado $477.338.400

Fuente: Elaboracion Propia * (EMOL, 2017)

El tamaino del mercado es atractivo, hoy ese mercado se distribuye entre muchas empresas como

supermercados con despacho a domicilio, Cornershop, verdulerias, supermercados con venta

presencial, etc., ademas de otros negocios que ofrecen una soluciéon de despacho a domicilio

monoproducto (ej. solo carne, tipo Meatme). Si se pudiera analizar el mercado de las juntas en
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departamentos, considerando que hacen juntas en promedio una vez al mes con un gasto de
aproximado de $10.000 por persona, el mercado seria del orden de MMS$477 mensual solamente
en la comuna de Las Condes.

La capacidad de la empresa para atender este mercado en un principio sera limitada, ya que al ser
un producto nuevo que se introducird paulatinamente, las Ecobox se daran a conocer con el tiempo
y en un principio su demanda sera acotada -por no conocerse el producto-. Asi, durante el primer
afio se espera empezar vendiendo un nimero reducido de cajas, partiendo en 200 en el primer mes
y creciendo hasta llegar a 693 al mes 12, con ventas anuales de MMS$147 en el primer afio, segun
se observa en Tabla 6 Ventas Primer Afio con el fin de obtener flujos que permitan la operacion.

Tabla 6 Ventas Primer Afio

Mes 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 1 Total Afio 1
Crecimiento 7% 8% 9% 10% 11% 12% 13% 14% 15% 16% 17%
No Cajas 200 214 231 252 277 308 345 389 444 510 592 693 4.454
Econdmica 35% 35% 35% 35% 35% 35% 35% 35% 35% 35% 35% 35% 35%
Normal 30% 30% 30% 30% 30% 30% 30% 30% 30% 30% 30% 30% 30%
Premium 35% 35% 35% 35% 35% 35% 35% 35% 35% 35% 35% 35% 35%

CLp 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 1 Total Afio 1
Ingresos por Venta 6.611.765| 7.074.588 | 7.640.555| 8.328.205| 9.161.026] 10.168.739 | 11.388.987 | 12.869.556 | 14.671.293| 16.871.987| 19.571.505| 22.898.661 147.256.868

Fuente: Elaboracién Propia

Las ventas consideran tres tipos de cajas para cuatro personas cada una: una econémica, con un
precio estimado de $30.000; una normal o intermedia, con un precio estimado de $35.000; y una
premium, con un precio estimado de $44.000. Los porcentajes de venta de cada caja se calcularon
en base a las encuestas, que ante la pregunta de cuanto estaria dispuesto a pagar por una solucién
tipo Balcony’s Ecobox, un 35% del segmento objetivo respondid estar dispuesto a pagar entre
$7.000 y $10.000 (Caja Econédmica); un 30% estar dispuesto a pagar entre $10.000 y $13.000 (Caja
Normal); y un 35% estar dispuesto a pagar mas de $13.000. Asi, si es que a los precios de las cajas
se le agregan los bebestibles, se estima que el precio por persona seria de $9.990 para la Caja
Econdmica, $12.500 para la Caja Normal y $15.000 para la Caja Premium (precios IVA incluido). En
el anexo 12.7 Box a Elaborar se muestra el detalle de cada caja.

Respecto a las ventas para los siguientes afios, se estima que la compaiiia deberia alcanzar un rapido
crecimiento de 30% para los afios 2 y 3, para luego seguir creciendo pero a tasas decrecientes hasta
superar las 45.000 cajas vendidas en el afio 10, con ventas que superan los MM$1.500, segun se
puede ver en la Tabla 7 Ventas afios 2 al 10

27



Tabla 7 Ventas aios 2 al 10

Mes Aio2 Aio3 Afio4 Afio5 Afio 6 Aiio7 Afio8 Afio9 Ao 10
Crecimiento 30% 30% 25% 25% 20% 20% 15% 15% 10%
No Cajas 10.806 14.047 17.559 21.949 26.339 31.606 36.347 41.799 45.979
Econdmica 35% 35% 35% 35% 35% 35% 35% 35% 35%
Normal 30% 30% 30% 30% 30% 30% 30% 30% 30%
Premium 35% 35% 35% 35% 35% 35% 35% 35% 35%

CLP Aio2 Afio3 Afio4 Afio5 Afio 6 Afio7 Aiio 8 Afio9 Ao 10
Ingresos por Venta 357.219.117 | 464.384.852| 580.481.064| 725.601.330| 870.721.597 | 1.044.865.916 | 1.201.595.803 | 1.381.835.174 | 1.520.018.691

Fuente: Elaboracién Propia

Estas ventas se estimaron considerando solamente un local ubicado en Las Condes hasta el aiio, en

un principio con 4 personas a cargo de armar las cajas y atender en el local. Como el despacho sera

externalizado mediante aplicaciones, la Unica limitacién para incrementar la produccién seria el

espacio fisico y la fuerza de trabajo. Asi, considerando que el local tiene una capacidad maxima de

60 cajas diarias, en el aflo 5 y 9 se estima serd necesario abrir un segundo y tercer local,
respectivamente.

4.7 Presupuesto de Marketing y Cronograma
Para llevar a cabo la estrategia de la compaiiia, se han definido las siguientes acciones para alcanzar

el numero de clientes, esta informacidn se puede ver en la Tabla 8 Presupuesto de Marketing Ay en
la Tabla 9 Presupuesto de Marketing B.

Tabla 8 Presupuesto de Marketing A

Presupuesto Marketing $ Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6
Degustaciones en Eventos (1) 994.525 994.525 994.525 994.525 994.525 994.525
Redes Sociales (2) 160.000 | 171200 | 184.896 [ 201537 [ 221.690 | 246.076
Canje (3) 396.350 396.350 396.350 396.350 396.350 396.350
Social Media Manager 720.000 720.000 720.000 720.000 720.000 720.000
Total 2.270.874 | 2.282.074 | 2.295.770 | 2.312.411 | 2.332.565 | 2.356.951
Fuente: Elaboracién Propia
Tabla 9 Presupuesto de Marketing B

Presupuesto Marketing $ Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Total Ao 1
Degustaciones en Eventos (1) 994.525 994.525 994.525 994.525 994.525 994.525 11.934.296
Redes Sociales (2) " 275605 [ 311434 [ 355.035 [ 408290 [ 473.617 [ 554.131 | 3.563.511
Canje (3) 396.350 396.350 396.350 396.350 396.350 396.350 4.756.197
Social Media Manager 720.000 720.000 720.000 720.000 720.000 720.000 8.640.000
Total 2.386.480 | 2.422.308 | 2.465.909 | 2.519.164 | 2.584.491 | 2.665.006 | 28.894.004

Fuente: Elaboracién Propia

1. Degustaciones en eventos: se espera hacer en promedio 5 degustaciones al mes con 6 BOX cada
una. En cada degustacion, se ofreceran los productos contenidos en las cajas premium. Si cada
caja se estima que rinde para 4 personas en una junta normal (500 gramos de alimentos por
persona), considerando que en las degustaciones las porciones son muy pequefias, se estima
gue se pueden poner mondadientes con 50 gramos de alimentos cada uno. Asi, cada caja puede
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rendir hasta 40 porciones en una degustacion, con 6 cajas alcanzaria para que entre 100 y 200
personas prueben los productos (considerando que muchas personas prueban 2 veces).

2. Redes sociales: se publicitaran los productos en Facebook e Instagram. El costo por cada click es
de $80, segun se puede ver en el anexo 12.10 Costo de un Anuncio en Redes Sociales. Esto
considera esta campafa en conjunto con las otras estrategias de marketing, y no por si sola.

3. Una fuente importante de marketing para Balcony’s Ecobox, sera el convenio con Influencers
de redes sociales que muestren los productos en sus redes sociales. El pago a estas personas se
hard mediante la entrega de Ecobox Premium, para lo cual el presupuesto de marketing
considera entregar 20 cajas a 5 Infuencers al mes (4 cajas a cada uno). Se les solicitara que suban
fotos y/o videos con una periodicidad minima de una vez al mes, los cuales podran ser
compartidos por la cuenta oficial de Balcony’s Ecobox libremente.

4. Social Media Manager, sera la persona contratada para manejar las redes sociales de la
compafiia 3 meses antes de la apertura del local, manejando las redes sociales desde ese
momento. Este valor se encuentra respaldado en la cotizacién presente en el anexo jError!
No se encuentra el origen de la referencia.

La informacién de los afios posteriores, desde el afio 2 al afio 10, se puede ver en el jError! No se
encuentra el origen de la referencia. donde se presentan los gastos en estos items en cada uno de
los afios mencionados.
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5 Plan de Operaciones

El plan de operaciones de Balcony's se basa en un modelo de operacion por local, el cual se replicara
en relacidén a las ventas proyectadas en el Capitulo7 Plan Financiero. Con el fin de cumplir con los
requerimientos de densidad poblacional, ingresos familiares y potencial de crecimiento, se ha
definido como primera ubicacién la comuna de Las Condes, no se define con anterioridad la
ubicacién de los nuevos locales debido a que la disponibilidad no se puede proyectar.

El modelo de operacion a implementar no considera una estrategia de adquisiciones centralizada
en relacién a la materia prima necesaria, esto debe ser resuelto en cada uno de los locales
considerando una capacidad productiva de 60 cajas diarias. Las compras deben ser realizadas por
el jefe de local quien debe considerar calidad de los productos, stock inicial y en transito y caducidad
proyectada lo que implica adquirir con procedimientos distintos las verduras, las carnes y los otros
productos. Debido a la caracteristicas de la materia prima utilizada en cada uno de los BOX es que
existe una estrategia de control de calidad que considera el “Control de Mermas”, “control de
Inventario” , “Control de Calidad” y “Medicién de Estandares de cumplimiento”, con esto se espera
lograr un control exhaustivo del proceso de produccion y una alta trazabilidad a los productos.

El disefio del Layout de las instalaciones esta basado en el nivel de contacto que se requiere en cada
una de las etapas de produccién con los clientes directos e intermediarios (empresas de despacho),
generando un modelo de operacidn de “Tienda y Trastienda” lo que contempla una trastienda en
donde se realicen todos los procesos de transformacion de la materia prima y el sellado de los
productos, en la tienda solo se realizan las actividades de alto contacto como la venta y entrega. El
proceso completo contempla desde la preparacidn, venta, entrega, delivery, control de calidad y
post venta o control de reclamos.

En relacion al plan de implementacién del proyecto, se han definido tres etapas las que son la
seleccidn del local con una duracién aproximada de seis semanas, la habilitacién del local que
incluye la solicitud de permisos de funcionamiento, los arreglos (obra fina y gruesa) y la compra de
equipamiento por lo que presenta una duracion de cuatro meses y un costo de $9.568.050.- .
Finalmente la habilitacion operativa presenta un costos de $6.450.000.- e incluye la compra del
stock de funcionamiento operativo y la contratacion del personal.

Como la estrategia de producciéon y crecimiento esta basada en el nimero de locales, se definié que
cada local requiere para su funcionamiento la presencia de un encargado de local mas el apoyo de
cuatro operarios que permiten el funcionamiento del local de martes a domingo. Los operarios
tendran contratos por turnos con el fin de cubrir toda la ventana de atencién y cumplir con la
normativa laboral vigente.

En la Parte Il del Plan de Negocios se encuentra el detalle completo del Plan de Operaciones del
proyecto, en el que se incluyen los plazos, costos y procedimientos para implementar y poner en
marcha las operaciones.
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6 Equipo del Proyecto

El equipo gestor estard compuesto por Felipe Guerra y Diego Pérez, profesionales de carreras
universitarias complementarias -Ingenieria Comercial e Ingenieria Civil Industrial, respectivamente-
guienes aprovecharan sus conocimientos y experiencias para liderar distintos procesos y agregar
valor a Balcony’s Ecobox. Asi, el primero asumira un rol orientado a administracion y finanzas,
mientras que el segundo estara a cargo de tareas relacionadas a recursos humanos y operaciones.

En cuanto a la Estructura Organizacional, ésta se puede dividir en dos grandes grupos: (1) los que
colaboran directamente en cada uno de los locales de la empresa, y (2) los que otorgan servicios de
manera transversal a todos los locales y al negocio en general. Dentro del primer grupo se
encuentran los encargados de local y los vendedores, mientras que en el segundo grupo participan
el Contador, el Social Media Manager y los Influencers.

El modelo de negocio de Balcony’s Ecobox consiste en replicar locales con las mismas capacidades
productivas. Asi, se espera que en cada local se desempefien 4 vendedores y 1 supervisor, por lo
gue una vez que se tengan 3 locales en operacion, la dotacién llegard a 12 vendedores y 3
supervisores. Los supervisores seran los encargados de cada local, debiendo ejercer tareas tales
como ejecutar el proceso de compras, arquear caja, coordinar turnos y tareas de los vendedores,
entre otras. Por otra parte, las principales funciones de los vendedores serdn manipular los
alimentos (limpiar las carnes, preparar las verduras y armar las cajas) y atender en el mesdn para
recibir pedidos, ya sea de aplicaciones o directamente de clientes. Se proyecta la apertura del primer
local para marzo de 2020, esperando iniciar el proceso de reclutamiento en enero de dicho afio.

Los socios gestores tendran una activa participacion en el inicio de actividad de Balcony’s Ecobox,
sin embargo, no esta planificado que reciban ningun tipo de remuneracién mensual de la compafiia.
Esto, con el fin de generar mayores utilidades y poder recuperar su inversion a través de la
reparticion de dividendos, lo que se proyecta ocurrira a partir del afio 6 de la operacién, una vez que
la compafiia consolide un flujo de caja acumulado positivo que le permita tener cierta holgura para
sus operaciones futuras y para recompensar a sus inversionistas.

A los colaboradores de la compafiiia se les pagaran sueldos de mercado, por ejemplo a los
supervisores se les pagara un sueldo fijo de $900.000, mientras que al contador se le cancelara
$300.000 por llevar la contabilidad de cada local. A los vendedores se les pagara con una estructura
de sueldo fijo mas sueldo variable, con incentivos a alcanzar altas ventas cuyos buenos resultados
les significara ser recompensados con ingresos superiores a la media. Si es que las utilidades y flujos
de caja de Balcony’s Ecobox superan ampliamente las proyecciones, se evaluard la posibilidad de
premiar a los colaboradores con mas trayectoria y con mejores resultados, a través de la entrega de
acciones de la compaifiia, con los beneficios que esto conlleva.

En la Parte Il del Plan de Negocios se encuentra el detalle completo del Equipo del Proyecto.
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7 Plan Financiero

La evaluacion financiera de Balcony’s Ecobox considera una inversién inicial de MMS60, destinada
principalmente financiar capital de trabajo y la apertura de un local, el cual tendra capacidad de
venta de hasta 60 cajas diarias.

Para proyectar los ingresos, se considerd que el mix de ventas sera: 35% caja econémica, 30% caja
normal y 35% caja premium. En base al crecimiento esperado en las ventas, se espera alcanzar el
punto de equilibrio con la venta de 735 cajas en el mes 13. Posteriormente, se esperan utilidades
crecientes en todos los afios excepto los afios 5 y 9, debido a la apertura de nuevos locales. A
continuacidn, se muestra el resultado del ejercicio y el flujo de caja del proyecto:

Tabla 10 Flujo de Caja Anual

Afio (en CLP) 1 2 3 4 5 b 1 8 9 10
Resultado del Ejercicio | -38.697.850 | 17.707.356 | 40.565.268 | 58.709.102 | 48.253.095 | 78.708.734 | 114.240.934 | 145.819.402 | 142.439.310 | 171.497.311
Ajustes

Depreciacion 1621757 | 1621757 | 1621757 | L62L757 | 3243513 | 1621757 | 1621757 | 1621757 | 3.243513 | 1621757
Amortizacion 593350 | 593350 0 0 503350 | 593.350 0 0 593350 | 593.350
Capital de Trabajo -4.822.85 |-10.272.968 | -4.551.608 | -6.539.510 | -5.689.510 | -6.827.412 | -6.144.671 | -7.916.372 | -5.417.552 | 64.253.943
Apertura Locales 0 0 0 0 -11.368.559 0 0 0 -11.368.559 0
Flujode CajaNeto [ -41.305.599 | 9.649.494 | 37.635.416 | 53.791.349 | 35.031.889 | 74.096.429 | 109.718.019 | 139.524.787 | 129.490.063 | 237.966.360

Fuente: Elaboracion Propia

Al evaluar el negocio a un plazo de 10 afios, se espera obtener importantes rentabilidades, segun se
observa en la siguiente tabla:

Tabla 11 Escenario Base

Afio en CLP) 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 0

Flujo de Caja -60.000.000 | -41.305599 | 9.649.494 | 37.635.416 | 53791349 | 35.031.889 | 74.096.429 |109.718.019 | 139.524.787 | 129.490.063 | 237.966.360
Flujo de Caja Acumulado | -60.000.000 |-101.305.599 | -91.656.104 | -54.020.688 | -229339 | 34.802.549 |108.898.978 | 218.616.998 | 358.141.784 | 487.63L.847 | 725.598.208
P -60.000.000 | -34.811.846 | 6.853.948 | 22529477 | 27.138.444 | 14895470 | 26552539 | 33.136.365 | 35.513.739 | 27777912 | 43.022620
VAN 142.608.663

TIR 38%

Payhack (afios) 40

ol 3%

Fuente: Elaboracién Propia

Para medir la rentabilidad del proyecto, se descontaron los flujos a una tasa de descuento de
18,65%, la cual se obtuvo utilizando el modelo CAPM y sumandole un “premio por iliquidez” de 4%
y un “premio por start up” de 5%. Asi, se espera obtener un VAN de MM$143, una TIR de 38% y un
periodo de recuperacién de la inversion en 4 afios.

En la Parte Il del Plan de Negocios se encuentra el detalle completo del Plan Financiero.
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8 Riesgos Criticos

Balcony’s Ecobox presenta cinco categorias de riesgo en la puesta en marcha y ejecucién del
proyecto, en estas categorias se pueden encontrar cambios en la normativa de funcionamiento de
las empresas de delivery, la copia de la idea de negocio, nivel de penetracién de mercado, cambio
en la normativa laboral y la duracion del proyecto. A continuacion se presentan los distintos riesgos
mencionados, se presentan ordenados en relacién al impacto al proyecto.

Cambio en la normativa de funcionamiento de las empresas de delivery, la idea de negocio
presentada por Balcony’s tiene como parte de su core la relacidn con estas empresas, entregandoles
la responsabilidad de ser el intermediario del producto, es por esto que la existencia de riesgos que
impacten en los costos de estas aplicaciones generan un riesgo importante para el funcionamiento
de la empresa. Actualmente estas empresas se ven afectadas por dos problemas que afectarian sus
costos directamente, en primera instancia se encuentran los cambios normativos que los obliguen
a regular sus relaciones laborales y en segundo lugar un impuesto a sus transacciones. En ambos
casos el impacto en los costos para Balcony’s repercute directamente en el nivel de ventas,
disminucion en la utilidad por cada Box o en el cambio de modelo operativo ofrecido por la
compaiiia.

Considerando que el andlisis de mercado realizado en el capitulo 1 Oportunidad de Negocio ha
determinado que la idea propuesta, presenta un alto potencial y bajos requerimientos de capital
para ser elaborado, es que existe un riesgo de “Copia de idea de negocio” por lo que la presencia de
nuevos competidores puedan afectar tanto los margenes de Balcony’s, en el caso de competidores
de escalas similares o el cierre de la compaiiia ante competidores de mayor escala y mismo modelo
de operacion.

Penetracion de mercado, el modelo de operacién permite ajustarse a un menor crecimiento de las
ventas, requiriendo solo que en un plazo menor a 18 meses la empresa pueda consolidar ventas en
torno a las 29 box diarias, sin embargo los ajustes operacionales que se deben hacer repercuten en
la apertura de nuevos locales, plazos de entrega de dividendos y atractivo del negocio. Se considera
en el capitulo 4 Plan de Marketing una estrategia para generar un producto altamente atractivo y
con un alto reconocimiento de marca.

Cambios en la normativa laboral, en este dambito Balcony’s se ve afectada directamente por
cualquier cambio en la normativa laboral considerando tanto el porcentaje de aporte del empleador
para la pensidn, como los cambios al feriado legal, duracion de la jornada laboral y composicién de
los turnos de trabajo.

Duracién del Proyecto, si las ventas superan las expectativas y se requiere implementar un plan de
mayor agresividad en la apertura de locales, Balcony’s estard obligada a recurrir a inversionistas que
pueden pensar que su dinero es para mantener la operacién debido a que solo se pagaran
dividendos al afio 6. Esto ultimo puede verse modificado por la nueva escala de funcionamiento,
haciendo disminuir el plazo de pago de Dividendos.
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9 Propuesta Inversionista

Para iniciar el proyecto, los socios gestores aportaran un capital inicial de $30.000.000 mds la idea
de negocio ($15.000.000 cada uno). Con esos fondos, se podrd iniciar el funcionamiento de
Balcony’s Ecobox, y en paralelo se iniciara la busqueda de inversionistas, a quienes se les solicitara
un total de $30.000.000 a cambio de un 40% de participacién accionaria. Para entrar a la propiedad,
se exigira un aporte minimo de $5.000.000 a cada inversionista, esperando llegar a un maximo de 8
socios en total. De esta manera, el capital social y la participacion accionaria quedara distribuida
seglin se muestra en la Tabla 12 Participacion de Inversionistas:

Tabla 12 Participacion de Inversionistas

Inverionista Participacion Capital $
Felipe Guerra 30,0% 15.000.000
Diego Pérez 30,0% 15.000.000
Inversionista 1 6,67% 5.000.000
Inversionista 2 6,67% 5.000.000
Inversionista 3 6,67% 5.000.000
Inversionista 4 6,67% 5.000.000
Inversionista 5 6,67% 5.000.000
Inversionista 6 6,67% 5.000.000
Total 100% 60.000.000

Fuente: Elaboracién Propia

El proyecto no considera la opcidn de recurrir a pasivos financieros como lineas de sobregiro,
créditos para capital de trabajo o créditos comerciales de largo plazo, entre otros. Al contrario, se
espera financiar todo con capital propio y tener un minimo de saldos por pagar a proveedores, para
mantener buenas relaciones con ellos. Esta estrategia de financiamiento se establecid
principalmente para no tener que pagar costos adicionales relacionados con intereses por deudas
y/o comisiones que cobran los bancos e instituciones financieras, ademas que al menos en los
primeros afios, se ve muy dificil que los bancos aprueben algun tipo de linea al proyecto, y si lo
hicieran posiblemente no seria econdmicamente conveniente.

Como se comentd previamente en el Plan Financiero, esta planificada la apertura de dos nuevos
locales en la medida que el negocio crezca y se cumplan las proyecciones de venta. Estos locales
podran ser financiados con los recursos propios generados por el negocio, por lo que no sera
necesario llamar a nuevos aportes de capital de los socios gestores ni de otros inversionistas.
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10 Conclusiones

Actualmente en la industria de los asados a domicilio existe un importante potencial de crecimiento
y diferenciacién, esto debido a que las distintas empresas existentes no enfocan una solucién
basada en las tendencias actuales de tipo de vivienda, alimentacién sana, cuidado del medio
ambiente e inmediatez. Actualmente en el pais existe mas de un milléon de departamentos y no
existe una oferta de valor centrado en ellos y sus posibilidades de preparar la carne, ofreciendo
como Unica posibilidad un genérico de “parrilla” sin especificar el tipo de energia que requiere para
su buena coccion. Es decir, todos los cortes de carnes para asado quedan buenos en parrillas a
carbon, sin embargo, los resultados son disimiles en parrillas a gas y/o eléctricas, de ahi la
oportunidad de generar una solucion diferenciada para esas parrillas, que son las Unicas permitidas
en edificios de departamentos.

En relacidn a las tendencias de alimentacién sana o equilibrada, se puede observar una creciente
poblacién vegetariana, lo que implica que cualquier solucién que considere este grupo requiere
integrar alimentos distintos a la proteina animal, esto se relaciona con el cuidado del medio
ambiente debido a que existe un esfuerzo importante en cambiar los habitos de consumo carnico
debido al impacto que se genera en la crianza de estos animales. Por otra parte, las estadisticas
indican que el consumo de carne aumenta afio tras afio, a pesar de que el nimero de personas que
consume carne y sus derivados va en descenso. Esto se explica por cambios en la cultura de la
alimentacién, que lleva a consumir porciones cada vez mas grandes. Lo anterior, hace referencia a
un mercado creciente y atractivo que genera oportunidades para desarrollar negocios
diferenciados. Asi, solamente en la comuna de Las Condes, el tamafio de mercado se estima en mas
de MMS$477 mensuales.

Los clientes de Balcony’s Ecobox seran aquellas personas que deseen celebrar una junta en su
departamento, donde no tienen parrillas a carbdn y buscardn una solucion mas simple para ser
asada en las parrillas con que cuenten (a gas o electricidad). Para llegar a ellos, se usara una
estrategia de segmentacidn basada en los usuarios que participan en las distintas juntas, ofreciendo
Ecobox para distintos presupuestos. Las cajas econdmica y basica se espera que sean las preferidas
por las familias, mientras que la caja premium se espera que sea adquirida mayormente para juntas
de amigos o colegas donde la cuenta se divide entre todos los comensales. Asi, se definieron los
precios con valores que van desde los $32.000 para la Ecobox Econdmica, hasta los $47.000 para la
Ecobox Premium, pensadas para ser consumidas por 4 personas (valores por persona entre $8.000
y casi $12.000).

Con esos 3 tipos de cajas y segun las proyecciones de venta y flujos, se espera alcanzar una
rentabilidad muy atractiva para los socios gestores y para los potenciales inversionistas, logrando
generar un VAN de MMS$143 y una TIR de 38%. Las caracteristicas Unicas de Balcony’s Ecobox
permiten proyectar un futuro promisorio, invitando a nuevas personas a hacerse cargo de la parrilla
y fomentando el uso de parrillas que son éptimas para las terrazas de departamentos, lo que sin
duda favorece una mayor compra de las Ecobox.
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12 Anexos

12.1 Encuesta
Se hizo circular una encuesta online a través de la plataforma Gmail, la que se difundié por email y
redes sociales, buscando llegar a personas de los grupos objetivos. Las preguntas y los resultados

fueron los siguientes:
oV
or

47,9%

Sexo

119 respuestas

Edad

112 respuestas

@ Menos de 18
® 18

8,9% ® 19

= o
' - @ 21
F ::
024

117V
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¢Cual es el ingreso promedio por persona en tu hogar (ingreso familiar/N°
de personas)?

119 respuestas

@ Menos de $300.000.-
@ Entre $300.000.- y $500.000.-
@ Entre $500.001.- y $800.000.-
@ Entre $800.000.- y $1.200.000
@ Mas de $1.200.000.-

¢Cuantas personas viven en tu hogar?

119 respuestas

[ |
([ W]
03
0
®5
®s
o7
®s

12 'V

¢Vivo en departamento?

119 respuestas

® si
® No




¢ Tengo parrilla(s) en mi hogar? Indicar tipo (s)

119 respuestas

Carboén

Gas

Eléctrica

No tengo parrilla
0 20 40 6l

0

¢Cuantas veces te juntas al mes con familiares/amigos en casa y/o
departamento (no considera restaurantes, pubs, etc.)?

119 respuestas

30

20

10

0
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

¢En promedio cuantas personas asisten a cada junta?

119 respuestas

@® 30 menos
@® Entre4y6

@ Entre 7y 10
@ Mas de 10
54,6%
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Si tienes un asado en tu hogar, que preferirias: (i) comprar todo en el
supermercado/carniceria/verduleria y p...ocinar y con despacho a domicilio?

119 respuestas

@ Comprar todo por mi cuenta

@ Pagar méas por productos que vengan
listos y con despacho a domicilio

48,7%

¢Comprarias todo junto en una caja donde, ademas de carne y/o verduras
listas para la parrilla, incluyera cosas... disponibilidad de despacho a domicilio

119 respuestas

® si
® No

¢Cuanto estarias dispuesto a pagar por una caja como la descrita en la
pregunta anterior? Considera precio po...isponibilidad de despacho a domicilio

118 respuestas

@ Menos de $6.999

@ Entre $7.000 y $9.999
Mas de $13.000 © Entre $10.000 y $13.000
38 (32,2%) @ Mas de $13.000
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12.2 Ilustraciones Carniceria
llustracion 2 Carniceria Lider Piedra Roja, Chicureo

Fuente: Elaboracién Propia

llustracion 3 Meson Carnes Darc

Fuente: Elaboracién Propia
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12.3 Degustacion

Alafecha se harealizado una degustacion formal de Balcony’s Ecobox, obteniendo informacién muy

relevante para los productos que se ofreceran. Se espera continuar con degustaciones para dar con
los productos éptimos a ser lanzados proximamente.

(Que nota le pongo a los productos que probé? Nota de 127, si no los probé poner 0

]
o BN N2 N3 B¢ NS5 ENs 7

lad .|

Esparragos Pimentdn Berengena

Chamgifiones con queso Tomate Cherry Lomo Vetado Pollo Barriga

¢Cual seria tu disposicion a pagar por persona, por una caja que tuviera
productos similares a los probados?

6 respuestas

$7.000 - $ 12.000 4000 12000 13000

alta
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Si ofreciéramos una caja con productos similares a los que probaste, te
gustaria que adicionalmente pudiera incluir:

6 respuestas

Tablas (queso y/o jamén)

Tragos (vino, champagne,
cerveza, etc)

sugerencia de vino segun tipo
de carne

Set de cuchillo / tenazas

¢, Te gustaria probar otro tipo de verduras a parrilla eléctrica?
Favor indicar CUé.|(eS)6 respuestas

Cebollas Papas Zapallo Italiano

Pimentén con huevo y queso Aji rellenos con quesoy envueltos entocino
Choclo

Zanahoria

Pimenton con huevo, cebolla asada

Verduras atipicas

¢, Tienes alguna recomendacion o algo que te gustaria agregar a
nuestra oferta de valor?e respuestas

Variedad de chorizos

Agregaria, papas precocidas rellenas con queso y tocino, chorizos, vienesas premium,
lonzanicillas, provoleta, masas philo rellenas con verduras, cremay queso.

Mas variedad en cortes de carnes

Balcony para vegetarianos, veganos?
para compras superiores a 10 personas, podrianincluir el arriendo de vajilla

A continuacion en la jError! No se encuentra el origen de la referencia., se puede ver el tanto
algunos de los productos que fueron probadas en la ocasién, como los resultados del proceso.
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llustracion 4 FOCUS

Fuente: Elaboracién Propia
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12.4 Tendencias de Mercado
Se observan siete tendencias que son importantes estudiar:

A. Consumo de carne per capita. En Chile, el consumo per capita ha aumentado en los ultimos

B.

afios, seguin se observa en la jError! No se encuentra el origen de la referencia.:

Tabla 13 Consumo de Carne en Chile

Tipo Carne |2012 Kg 2017 Kg Variacion

Pollo 28,6 35,1 22,7%
Vacuno 19,9 24,2 21,6%
Cerdo 22,1 19,7 -10,9%
Total 70,6 79,0 11,9%

Fuente: (Agrocentro, 2018)

Cabe sefialar, que el consumo per cépita de carne en Chile ha aumentado, sin embargo, el
numero de personas que consumen carne ha disminuido. Segun la ultima Encuesta Nacional
del Medio Ambiente (Ministerio de Medio Ambiente, 2018), se estima que un 6% de la
poblacién no consume carne, mientras que a nivel de estudiantes secundarios, segun la
encuesta realizada por la ONG Animal Libre en 2016, con el apoyo del Instituto Nacional de
la Juventud (Injuv) y la Direccién de Educacién de Santiago (Animal Libre, 2016), un 15% de
los alumnos de la Regidn Metropolitana serian veganos o vegetarianos, lo que da a entender
que el no consumir carne es un estilo de vida que seguira en aumento. Lo que ha ocurrido
en Chile, es que la gente que come carne ha incrementado su consumo en mayor
proporcidn, lo que se cree tiene que ver con el mayor poder adquisitivo y un cambio en las
costumbres de comer carne (comida rdpida con hamburguesas XL, porciones en
restaurantes con bistecs de 500 gramos y mas, asados de sola carne, etc.). Respecto a los
asados, hace dos décadas atras lo normal era calcular porciones de 250 gramos por persona,
acompafiando la carne con alguna ensalada o acompafiamiento. En los ultimos afios, las
nuevas generaciones hacen asados frecuentemente, abundantes de carnes, lo que sin duda
ha ayudado a incrementar el consumo per capita de carnes que muestran las estadisticas.

A pesar de este aumento, los productores de carnes creen que aun hay potencial para seguir
incrementando el consumo, basandose en una comparacion con Argentina, pais carnivoro
por excelencia. Argentina tiene un consumo de carne de vacuno per capita de sobre 50 kilos
(IPCVA, 2019), mas del doble que el chileno, a pesar de tener un ingreso per capita menor
que el chileno, segin se observa jError! No se encuentra el origen de la referencia.. Lo
mencionado anteriormente genera expectativas de crecimiento del consumo de carne en
Chile.
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Tabla 14 PIB per Capita en USD Actuales
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Fuente: Banco Mundial

C. Poblacidn: si bien la tasa de natalidad ha caido en los ultimos afios, segln se observa en
Tabla 15 Tasa de Natalidad en Chile, gracias a la inmigracién este efecto se ha mitigado. En
la jError! No se encuentra el origen de la referencia. se muestra la evolucidn de las visas de
trabajo otorgadas en Chile. En base a esto, se espera que el consumo de alimentos siga en
aumento, sobro todo en los bienes superiores que van ligado a los ingresos per capita. El
crecimiento econdmico de las ultimas décadas hace que aumente el consumo de carnes, el
cual es considerado un bien superior. Hay tendencias a favor de la inmigracion que indican
gue aumenta la productividad y le dara un impulso econémico a Chile. Si bien no existen
estudios serios que sustenten esto, se cree que en olas de inmigracidn los trabajadores de
empleos poco calificados estan obligados a ser eficientes y trabajar bien, ya que de lo
contrario pueden ser facilmente reemplazados. Ademas, segun el Informe de Politica
Monetaria de diciembre de 2018 emitido por el Banco Central de Chile (Banco Central de
Chile, 2018), la tasa de desempleo de los inmigrantes es levemente superior a la de los
chilenos (7,5% vs 7,0%), lo que da cuenta que el mercado laboral ha sido capaz de absorber
ese shock de oferta de trabajo.

Tabla 15 Tasa de Natalidad en Chile Tabla 16 Numero de Visas de Trabajo Chile,
- — Aiho N° Visas Otorgadas | Crecimiento
Tasa Natalidad por aiio*
Edad 2000 2008 2016 2006 20329
Toa12 15 15 11 2007 87.908 75%
2008 69.487 -21%
15a19 60,3 54,9 32,3 2009 58.942 5%
20a24 98,6 83,6 69,3 5010 68536 16%
25a29 103,3 93,5 82,3 011 79.862 17%
30234 81,6 84,5 81,2 2012 105.093 32%
35a39 46,3 48,8 53,5 5013 130 155 6%
40a44 12,8 13,3 15,2 014 137,376 2%
40249 0.8 0.7 0.8 2015 166.470 21%
Total 50,7 47,6 42,0
2016 174.970 5%
2017 267.597 53%
Fuente: (Depe':rtamento qe Estadisticas e Informacion de 2018* 377.278 1%
Salud del Gobierno de Chile, 2017)/) Tot) 1.776.003 21%

*Informacidn a junio de 2018 anualizada
Fuente: Elaboracion propia con datos de (INE,
s.f)
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*N° nacidos vivos dentro del total de poblacion femenina por rango de edad. Tasa expresada por

1.000 muijeres.

D. Tendencia creciente de vegetarianos, los cuales no son considerados en soluciones
similares, por lo que al ser incluidos brinda la integracion con usuarios lejanos al producto
principal. En Chile, segin la ultima Encuesta Nacional del Medio Ambiente de 2018
(Ministerio de Medio Ambiente, 2018), un 6% de la poblacién no consume carne. En la
iError! No se encuentra el origen de la referencia. se muestran los indicadores de los
principales paises vegetarianos donde se tiene estadistica

Tabla 17 Poblacién Vegetariana Internacional

Pais % Poblacion
India 40%
EEUU 13%
Italia 10%
Austria 9%
Brasil 8%
Alemania 8%
China 5%
Holanda 5%
Espafia 1%

Fuente: Elaboracion Propia con datos de Unidn Vegetariana Internacional (Unidn Vegetariana Internacional, 2015)

E. Incremento de las personas que viven en departamentos. Como ejemplo, en la comuna de
Las Condes, los numeros de departamentos han crecido en mayor proporcion que el total
de casas, segln se aprecia en la iError! No se encuentra el origen de la referencia.. Este
efecto es positivo para una solucion como la ofrecida por Balcony's Ecobox.

Tabla 18 Viviendas en Las Condes

Vivienda 2002 2017 Variacion
Departamento 40.916 81.201 98,5%
Casa 31.794 36.339 14,3%

Total 72.710 117.540 61,7%

Fuente: Elaboracion Propia, en base a los Censos de los afios 2002 (INE, 2012)y 2017 (INE, 2017)

F. Consumo de pescados: solamente el 9,2% de la poblaciéon en Chile consume pescados y
mariscos a lo menos dos veces a la semana, que es lo recomendado segun el “Cumplimiento
de Guias Alimentarias” del Ministerio de Salud (Ministerio de Salud, 2018). En el afio 2010,
el porcentaje era de 10,7% (Ministerio de Salud, 2016 - 2017). Por otra parte, segun el
reporte Chile Saludable 2016 publicado por Fundacidn Chile, el consumo per capita era de
13,2 kg al afio, mientras que en el mundo era de 19,7 kg segun la FAO, que considera ademas
algas, crustaceos, pescados y mariscos. Se cree que el bajo consumo en Chile tiene que ver
principalmente con la disponibilidad y el alto costo de los productos del mar (Editorial Diario
Concepcidn, 2018). Brindando una posibilidad a los productos ofrecidos en los box, que se
incorporaran en el tiempo.
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12.5 Informacion Competidores

a.- Supermercados con venta en linea

e Jumbo; https://nuevo.jumbo.cl/

e Lider; https://www.lider.cl/supermercado/
e Tottus; http://www.tottus.cl/tottus/
e Ensu casa; https://www.ensucasa.cl/

llustracion 5 Corte de Carne

Asiento Cat. V

Jumbo | Cédigo de producto: 1462050-KG

Caracteristicas principales:

Envasado al Vacio. - Categoria V

© $11.985

Fuente: Elaboracion propia con datos de https://nuevo.jumbo.cl/asiento-cat-v/p (09-02-2019)

b.- Venta Especializada de Carnes

En este ejemplo se puede apreciar que la compra minima es de $30.000.- por lo que no existe la
posibilidad de hacer un encuentro sin un exceso de carne si hay 4 comensales.

llustracion 6 Carro de Compra

CARRO DE COMPRAS

Asiento por Kilo

. . $8.798 1|+ $8.798 X
Precio por Kilo
Filete de Pechuga de Pollo Kilo

. ) $3.998 1+ $3.998 X
Precio por Kilo
Lomo Cerdo Kilo

. . $4.998 1+ $4.998 X
Precio por Kilo
Punta Paleta (Flat Iron) La Reserva

$10.989 1+ $10.989 X
Punta paleta
Subtotal: $28783

Recuerda que la compra minima es de $30.000 pesos.
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Fuente: Elaboracion Propia con datos de https://www.carnesadomicilio.cl/cart?just_added=16855 (08-02-2019)

e Carnes a Domicilio; https://www.carnesadomicilio.cl/

e Azador; http://www.azador.cl/sitioaza/

e ProCarne; https://www.procarne.cl/

e Carnes Nuble; https://www.carnes.cl/tienda/
e Emporio del Asador; https://emporiodelasador.cl/

c.- Venta Especializada de Productos Listos

e Meat Me; https://www.meatme.cl/

e Carnes a Tu Casa; https://www.carnesatucasa.cl/index.php?route=common/home

e De la Carne; http://www.delacarne.cl/

e Tablas Para Compartir; https://www.tablasparacompartir.com/

e Arma tu Picoteo; http://www.armatupicoteo.cl/
e Perfect Choice; https://www.perfect-choice.cl/

llustracion 7 Opciones Actuales

MeatBox Febrero

http://www.armatupicoteo.cl/ https://www.meatme.cl/catalogo/meatbox_144/
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12.6 Formas de Compartir Costos

Actualmente existen distintas aplicaciones que permiten distribuir los costos de un servicio entre
distintas personas, dentro de este grupo encontramos aplicaciones como la presentada en la jError!
No se encuentra el origen de la referencia. que entre otras cosas, tiene la utilidad de poder pagar
a personas que tengan instaladas la aplicacion sin tener que compartir datos de la cuenta corriente
u otros. Sin embargo esta no es la Unica, sino que ademas existen SplitWise, Settle up, Hacé una
vaquita, Splid y Splittr (Schulkin, 2018) que son parte de las fintech que pueden ser usadas desde el
celular.

llustracion 8 MACH

M A < H TARJETA PREPAGO PAGA FACIL INVITA'Y GANA BLOG AYUDA

Compra online y transfiere
facil

(A

.

Compra en comercios internacionales sin comisién
Paga a tus contactos y comparte gastos

+56 9 tu teléfono PIDE TU TARJETA GRATIS

Fuente: Imagen de la pagina web https://www.somosmach.com/

Ademas de lo mencionado anteriormente, existen aplicaciones que han instaurado la conducta de
las personas y han posibilitado la distribucién de costos de forma propia, un caso de esto se puede
ver en la iError! No se encuentra el origen de la referencia. en donde la aplicacidn a agregado la
posibilidad de dividir la tarifa de forma automatica, para simplificar la distribucidon de gastos en
pasajeros.

llustracion 9 UBER

. = la tarifa

Fuente: Imagen de la pagina web www.uber.com
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12.7 Box a Elaborar

A continuacién se presentan las distintas Box a elaborar por la empresa, a se presentan las distintas
Box elaboradas por la empresa para realizar la evaluacion econdmica. Todas estas incluyen un total
de un kilogramo de carne totalmente desgrasada y lista para ser usada, por lo que no es lo mismo
gue comprar un kilogramo directamente debido que esta pierde un aproximado de un 30% en masa
debido al proceso de limpieza. Los aspectos diferenciadores se encuentran en las verduras,
acompanamientos y calidad de los cortes.

Ecobox 1: Econémica Ecobox 2: Normal
Item Peso Gramos Costo CLP Item Peso Gramos Costo CLP
0,5 kg carne Punta Picana 500 4.096 0,5 kg carne Asiento 500 5.057
0,5 kg Pechuga Pollo 500 1.418 0,5 kg Pechuga Pollo 500 1.418
Vienesas Llanquihue 200 1.051 Salame Llanquihue 200 2.422
Subtotal Carnes 1.200 6.564 Subtotal Carnes 1.200 8.897
Queso San Benito (Lider) 30 219
Esparragos 100 284 Champifiones La Vega 150 955
Berenjena laVega 150 162 Berenjena LaVega 150 162
Subtotal Verduras Parrilla 250 446 Subtotal Verduras Parrilla 330 1.335
Pan 200 162 Pan 200 162
1Tomate La Vega 150 135 1Tomate La Vega 150 135
1/2 CebollaLa Vega 50 81 1/2 CebollaLa Vega 50 81
1/2 Aji LaVega 25 122 1/2 Aji La Vega 25 122
Cilantro La Vega 24 130 Cilantro La Vega 24 130
Papas Fritas Lays Artesanales 130 802 Papas Fritas Pringles 120 826
Otros 500 Otros 500
Subtotal Varios 579 1.931 Subtotal Varios 569 1.955
Envase USD 2 1.320 Envase USD 2 1.320
Cédigo QR 200 Cédigo QR 200
Plastico sellador al vacio 67 Plastico sellador al vacio 67
Total Costos Ecobox 1 2.029 10.528 Total Costos Ecobox 2 2.099 13.774
Margen Precio Sin IVA Margen Precio Sin IVA
61% 26.882 58% 32.765
Precio Con Iva 31.990 Precio Con Iva 38.990
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Ecobox 3: Premium

Item Peso Gramos Costo CLP
0,5 kg carne entrafia 500 8.635
0,5 kg Truto deshuesado 500 2.172
Jamon Serrano Llanquihue 125 2.379
Chorizo patagdnico 100 gr 100 616
Subtotal Carnes 1.225 13.801
Queso San Benito (Lider) 30 219
Champifiones La Vega 150 955
Esparragos La Vega 100 284
Subtotal Verduras Parrilla 280 1.457
Pan 200 162
1Tomate La Vega 150 135
1/2 Cebolla La Vega 50 81
1/2 Aji La Vega 25 122
Cilantro La Vega 24 130
Almendras 120 1.844
Otros 500
Subtotal Varios 569 2.972
Envase USD 2 1.320
Cédigo QR 200
Plastico sellador al vacio 67
Total Costos Ecobox 3 2.074 19.817
Margen Precio Sin IVA
50% 39.487
[ Precioconiva | 46.990

Informacién Complementaria:

Carnes de vacuno: los costos de las carnes de vacuno se obtuvieron de la pagina web de
Carnes Nuble www.carnesfiuble.cl, a los cuales se les hicieron ajustes segin el porcentaje

de pérdida que se obtiene en cada corte. Por ejemplo, el porcentaje de pérdida de un corte
de Entrafia es superior al porcentaje de pérdida de un corte de Punta Picana, por ende los
costos suben proporcionalmente mas en una Entraiia que en una Punta Picana.

Carnes de Pollo, longanicilla, chorizo y vienesas: : los costos se obtuvieron de la pagina web
www.ensucasa.cl

Verduras y hortalizas: los costos se obtuvieron de la pagina web www.vegaenlinea.cl, que

ofrece despacho gratis para compras sobre $25.000.

Otros alimentos: los costos se obtuvieron de la pagina web de Lider www.lider.cl

Envase: los costos se obtuvieron de varias cotizaciones con proveedores chinos en la pagina
www.dx.com

Cddigo QR: los costos se obtuvieron de la pagina web www.qr-codegenerator.com

Plastico sellador al vacio: los costos se obtuvieron de la pagina www.todostore.cl
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12.8 Modelo de Canvas

e Propuesta de Valor: Entregaremos en una caja todo lo necesario para realizar una junta bajo
el concepto de “asado y compartir en un departamento”, siempre pensando una mezcla
entre carnes y verduras como principal producto, ademas con la caracteristica que puedan
ser cocinados facilmente en parillas eléctricas y/o a gas. El despacho a domicilio, y las
opciones pre categorizadas brindan mayor simpleza a la experiencia de compray al proceso
productivo de éste.

v" Ubicacién, comunas con mas edificios por kildmetro cuadrado o con puntos de alta
concentracidn en sectores, se proyecta como primera comuna a Las Condes.

v Estrategia de nicho, clientes con ingreso medio-alto, que estén dispuestos a pagar por
el diferencial del servicio.

e Canal: Despacho mediante empresas externas que se especializan en la distribucion de este
tipo de productos. Ademas, se contempla la venta directa en el local.

e Relacidn con los Clientes: La principal relacidn con los clientes serd brindar una experiencia
de servicio que los invite a comprar reiteradamente los productos, invitdndolos a realizar
sugerencias para hacerlos partes de los productos.

e Flujo de Ingresos:

v' Venta spot, los ingresos de la compafiia provendran directamente de la venta de las
distintas BOX con un margen directo en cada una de éstas.

e Recursos Claves: Puntos de contacto digital con los clientes, debido a que nuestra solucion
ahorra tiempo, los puntos de contacto digital son un recurso clave para la satisfaccion de
los clientes.

e Actividades Claves: Las actividades claves estan enfocadas en la adquisicidn y preparacion
del producto, debido a la perecibilidad de las materias primas y sus necesidades que tienen
por razones de salubridad. Todos los esfuerzos estan en los tiempos de adquisicion,
preparacion y despacho del producto.

e Alianzas:

v' Empresa despacho

e Costos: El producto principal, las carnes, en conjunto con las empresas de despacho
originaran los mayores costos del negocio. El modelo de negocio implica comprar carnes a
un distribuidor, y luego Balcony’s Ecobox las faenard y empaquetara para que cumplan con
los estandares de parrilla eléctrica o a gas.
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12.9 Cotizaciones

Con el fin de mantener una presencia permanente en las redes sociales se ha solicitado una
cotizacion del servicio de Marketing e Inversién Publicitaria a una agencia especialista.

llustracion 10 Cotizacion Redes Sociales

PROPUESTA N°127
Jueves, 06 de Junio 2019
Diego Perez
Balcony ‘s
Presente

Estimado Diego, esperando que te encuentres bien, adjunto propuesta de marketing digital
para Balcony ‘s.

Servicios Descripcién Valor
Servicio Marketing FEE | Administracidn de Redes Sociales, $300.000
Agencia Diseno y SAC (Servicio de atencion
al clente) para cuentas creadas por
la empresa.
Servicio Marketing Servicio de Marketing Inversidn $300.000

Inversién Publicitaria Publicidad Plataforma Facebook e
Instagram, ademds de Google
Display en los principales sitios de
visita por parte del plblico objetivo.

VALOR MENSUAL TOTAL $600.000 Exento de IVA

Descripcién del servicio

El servicio difundird de manera efectiva, los productos que la empresa Balcony ‘s pone a
disposicion de clientes en la comuna de Las Condes. Actualmente, la comuna tiene entre
150,000 y 200.000 cuentas activas por mes, por lo que llegaremos a ellas de 2 formas:

I- Publicidad pagada para alcance en Facebook e Instagram, donde daremos a conocer el
servicio mediante formato de publicidad como historias, post o anuncios nativos. Esto

permitira en una primera barrida, que todo el mundo sepa cuales son los productos que
Balcony ‘s tiene a disposicion.

2- Publicidad pagada para Red Display: Luego de realizar la primera etapa, se procedera a
promecionar los productos en sitios estratégicos visitas por los prospectos de cliente a través
del formato banner. Principalmente en medios de comunicacién masiva y correo.

Atentamente
Ignacio Corvera G.
Director
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llustracion 11 Cotizacion Cajas en Deal Extreme (China)

Payment Account Settings Message
My Orders
' @ )
All Order Pending Payment Awaiting Delivery Awaiting Comment
Order Number: Product: Tracking Number:
Status: Al ¥ Date Range: | -

Order Details

2019-03-11 23:01:00 Order Number: 190311100117362440

Waterproof Portable Picnic Insulated Food Storage
Box Tote Lunch Bag Blue
$1.79 x1

Product properties : ‘r’ello'.‘/;‘i',

B

- Portable Lunch Bag Insulated Thermal Food Picnic
= Lunch Bags Cooler Tote Bag Case
) ' $137 x1
- Product properties: Dark G'eyja
(a
Portable Lunch Bag, Thermal Insulated Cold Keep
Food Safe Warm Lunch Tote Bag For Girls Women
- Student Navy/Other
$271 x1
Product properties: Gray' ~! + Other
[u

Wish List My Browsing History

Total Price

@ Contact Now

$5.87
(Shipping: $0.00)

-

Status

Full Shipped
View Detail
Track Order

My Reports

Historical Order

Operation

Confirm Receipt

Fuente: Imagen de cotizacién de fecha 11 de marzo de 2019 en la pagina https://home.dx.com/orders
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llustracion 12 Cotizacion Envase Alimentos

I ¢Qué producto buscas? | Total $0

+56 2 2595 0896
Medios de ﬁ Despacho a @ Informar @ +56 2 2595 0897
pago & ! Todo Chile ! pago g +56 9 5416 8701

Inicio Ropa ja Calzado DecoHogar Belleza Juguetes Temporada DiadelPadre Ofertas Navidad Ultimos Productos

Envase Aluminio x50 Unds. (Cédigo: 10438 )
Precio: 3.866

PATRONATO

Despacho a todo Chile

=
Accesos: 1638

4 EIDETALLES

- Medida : 14 x 12 cm aprox. Ejecutiva en Linea
= Conslltenos

Disefio : 1 disefios
® 02-2595 0896

» Cantidad : 50 Unidades
7 Incluye tapa

Lunes a Viernes = Sabado
'3 o Vs 10:00 A 20:00 10:00 a 14:00

» ROPA DE MUJER
» Blusas -
» Polera Juvenil

» Poleras

» Tapados

»Jeans

» Calzas

» Camisetas

» Lenceria

» Calcetines

» Chalecos

» Chaquetas

» Vestidos y faldas

Cantidad:

Afiadir al carro

EE]

» ROPA DE HOMBRE

» Poleras

» Camisas

» Jeans VL
» Chaquetas

» Boxer

» Chalecos

» Polerones

» Calzas

» Pijamas

» ROPA DE NINA
» Poleras

» Blusas

»Jeans

» Chagquetas

» Calza
» Vestidos

Fuente: Imagen de cotizacién de fecha 23 de mayo de 2019 en la pagina
www.patronatopormayor.cl
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Tabla 19 Detalle Inversion Inicial

Item CLP Dimensiones Litros Fuente

Capital de Trabajo 24.806.195 - - -

6 meses Publicidad y Marketing 13.625.246 - - --

1Afo de Arriendo 10.200.000 - -- http://www.portalinmobiliario.com
Habilitacién Local 2.500.000 -- -- --

1Congelador* 1.530.000 | 150x80x196 cm 1400 http://www.todostore.cl
Desarrollo Pagina web y cédigo QR 1.000.000 - -- -

Redes Sociales 1.000.000 -- -- --

1 Meson Vitrina Refrigerador 717.000 | 200x116x74 cm 960 http://www.todostore.cl
1Refrigerador 699.900 | 122x75x196 cm 1000 http://www.todostore.cl
Autorizacidn Sanitaria 611.700 -- -- https://www.chileatiende.gob.cl
Gastos legales / inicio de sociedad 500.000 - -- -

1Selladora al vacio 449.900 | 48x33x34 cm - http://www.todostore.cl
Caja con scanner 403.361 - -- https://arevalo.cl

Aire Acondicionado Anwo 18.000 BTU, incluye instalacion 394.941 - -- https://www.tiendaenel.cl
Computador 336050,4202 - -- https://www.falabella.com

2 lavaplatos 220.000| 70x66x85cm - https://www.kitchencenter.cl
Impresora de etiquetas 207.891 - - https://www.pcfactory.cl

2 mesones 199.980 | 90x60x85 cm -- http://www.todostore.cl

3 Kit chuchillos 169.412 - -- https://www.tramontinastore.cl
2 Tablas de cortar 137.600 80x50 cm -- http://www.supermagq.cl
Impresora Normal 117.563 - -- https://www.falabella.com
Patentes (5/1000 x Capital Inicial) 75.000 - -- https://www.lascondes.cl

3 Guantes Carniceros 68.042 - -- https://simple.ripley.cl

3 Balanzas de cocina 25.185 -- -- https://www.kitchencenter.cl
Cintas de etiquetas 5.034 -- -- https://www.pcfactory.cl
Total 60.000.000 -- -- --

Fuente: Elaboracién Propia
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12.10

Costo de un Anuncio en Redes Sociales

llustracion 13 Costo Anuncio

Canada

$0.31 2016
Q 064 com
Y $188 o)

United States
$0.27 (20160

9 $0.23 cose)

Q $274 o

$0.05 2ore) México

9 $0.03 z016)
Q $035 os

6

LEVENDA

CPC (Coste por clic)
9 CPL (Coste por like)

| CPA (Coste por instalacién de app)

¢Cuanto cuesta un anuncio en Facebook?

$0.32 z016)
Q s055 o
$0.22 oy  $0.97 o)
K:::‘gi;‘:m $025 oty
$023cos Irlanda Q $041 cows
Q $030 coss) o]_ Alemania ¥ $198 @00 $017 o
V 9126 cow Francia | $008 o Q 2070w
Portugl Exp:ﬁl Lo ? $016 o) South Korea e
$016 coi6) $019 o W $1722015)
Q $0.05 (cientes conierte Q $029000 Israel  $0.22 oi6) v $0.67 o)
Rep.Dom Q $174 o PR ST - ) $2.70 s
[ e Tailandia $015 06!
Q008 Q 201600
Brazil 7 $1.00 o)
$0.06 2015/
Q $007 e
V) $0.53 :os6)
$0.76 cow
South Africa Australia @ $07 coss
Argentina go 9 $313 o)
$012 coss

Los datos

El dato de clientes de Convierte

46 de haber trabajodo en 2015 y 2016 con ogencias y clientes en Rep Dom. La cifia es una media de 50 marcas

MAPA CON LOS COSTES DE ANUNCIOS EN FACEBOOK ADS

Fuente: (Nufiez, 2018)

No existe informacién publica del costo por click para Chile, sin embargo, tomando datos de
Argentina, el costo por click es de USD 0,12, que seria el equivalente a CLP 80 utilizando el ddlar

observado del 03 de abril (5670,05).
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12.11

Cotizacion Local

A continuacion, se presenta una cotizacion de un local en la comuna de Las Condes:

“ portalinmobiliario .

llustracion 14 Cotizacion Local

a [EYTI Il Pubiica tu propiedad

Arrendar v | Comercial

Avenida Cristobal Colon 7061

v

Las Condes, Santiago, Metropolitana

Solo nuevos

Q Buscar

Inicio > Arriendo > Local > Metropolitana > Las Condes

Avenida Cristobal Colon 7061

$ 22.053/m?
UF 0,80/m*

Codigo: 4570481
Publicada: 28-01-2019

Arrienda

Mauriziano Propiedades

Badajoz 100, Oficina 519, Las Condes,
Santiago

Ver datos de contacto

Mas informacién de la empresa

jPublica con nosotros!

Z
Z > 75
g Zamory (X
2
5 ’s,](;
Z 7%
g Los °
® 5P
® Ay Cristobay ¢y McDonald's
n
Av.c,
z is
Z bal Colo,,

2
Q
Edificio tierra del fuego @ %

NS enyanbueyy Ny

Camay

FGDEQCUBRIDORES
oogle

Map data ©2019 Google
Ubicacion referencial

@ Direccion
Avenida Cristobal Colon
7061, Las Condes

Superficie
34 m* total

Local con excelente exposicién comercial ,en 22 piso, inserto en un centro comercial ~
de solo 6 locales en plena Av. Colon, pertenecientes al conjunto "Condominio
Parque Pontevedra" de Siena

Especificaciones Técnicas:

- Obra gruesa de hormigon armado

- Cubierta emballetada de Zinc-Aluminio

- Mamparas de acceso perfil madera

- Tabiqueria interior tipo Volcometal

- Ascensor discapacitados

- Se entrega con 1 bafio.

- Remarcador de agua y luz independiente.

- Terminacion obra gruesa habitable

- Terminacion exterior Martelina y esmalte en pasamanos y barandas.

¢ Eres inmobiliaria o corredor?

Conoce los planes y productos especializados que hemos desarrollado para potenciar tu

$ 22.053/m?
UF

W Quitar de favoritos
Enviar a un amigo
Informar problema

Imprimir ficha
[ Recomendar [JiE¥ ZeUneroY

T

e ol
% .
¢Encontraste tu casa?
.
Entrega
inmediata

VER MAS

MEneuientras
Tt hogar dop

9

Publica tus propiedades

Fuente: Publicacién de 28 de enero de 2019 en www.portalinmobiliario.com
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