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Resumen Ejecutivo

La aceleracién del e-commerce en Chile y el mundo han traido consigo altas tasas de crecimiento, tanto
por los habitos de consumo, como por la conectividad digital o bancarizacién de las personas, esto sumado
a factores externos como la pandemia COVID 19, la fuerza de grandes retailers y el desarrollo tecnoldgico
o los cambios demograficos. Estos factores han restructurado el mercado y los modelos de negocios de las
empresas, generando nuevas oportunidades en cada parte de la cadena de valor.

Pick-Up busca desarrollar una plataforma tecnolégica que permita que aquellos locales comerciales que
cuenten con tiendas fisicas, disponibilidad de horarios y espacio puedan adherirse y habilitarse para
recepcionar paquetes derivados de las compras online de terceros para su posterior retiro. Con esto se
busca que los clientes al momento de realizar sus compras por los canales digitales puedan dirigir sus
envios a los puntos de retiro mas cercanos y cdmodos a sus rutas habituales.

El servicio permite liberar a las personas de los tiempos de espera producto de las condiciones de entrega
de cada empresa de retail, ademas de eliminar las restricciones de compra para aquellas personas que no
cuenten con un sistema de conserjeria o persona que reciba sus productos mientras ellos no estdn en sus
domicilios. La propuesta de valor pretende que los clientes cuenten con un servicio seguro, rapido,
confiable y cercano mediante una amplia red de locales comerciales adheridos.

La investigacion de mercado arroja que un 99,6% de las personas realiza compras por canales de venta
online de manera regular, y un 98,8% utiliza el despacho a domicilio. Las tres categorias mas compradas
son: ropa (63%), tecnologia (52%) y electrodomésticos (44%), todas estas categorias en gran medida se
ajustan al proyecto. Del total de la muestra, un 58,4% vive en departamento o condominio por lo que el
servicio de conserjeria resuelve la necesidad de la recepcién de compras cuando no estdn en casa, sin
embargo un 65,7% declara estar dispuesto a utilizar el servicio donde la cercania, rapidez y seguridad
representan los atributos mas importantes. Existe una disposicidon a pagar entre un rango de $500 a $1000
adicional al costo del envio.

La evaluacién del proyecto se hizo en horizonte de cinco afios en base al plan de escalabilidad definido
para Pick-Up, en el cual se define implementar un plan piloto (MVP) para la zona oriente de Santiago
durante el primer periodo (T1), para luego expandirse a toda la Regién Metropolitana durante el periodo
T2. Para los periodos T3 a T5 continda el crecimiento hacia las Zonas Centro, Sur y Norte.

Se considera una inversion inicial de MMCLPS 83,9 con un capital de trabajo de MMCLPS 455,6. El tiempo
de recuperacion de la inversiéon es de 3,1 afios, con una TIR de 43,3% a 5 afios y un VAN positivo de
MMCLPS 795,7. La evaluacién financiera permite establecer que Pick-Up es un proyecto altamente
rentable para los inversionistas.
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1. Oportunidad de negocio

El mercado del retail se encuentra en una etapa de constante cambio, originado por las principales
megatendencias que vienen a redefinir las estructuras de los mercados. En Chile, el comercio online crecié
un 23% durante el 2021 con ingresos por sobre los USD 7 mil millones, y una penetracién de mercado
histérica de un 63% . Los principales factores que definen este crecimiento son la alta tasa de
bancarizacién, un aumento en la cobertura de internet a nivel nacional (83%) y a la cantidad de dispositivos
méviles por habitantes (©,

Un estudio a los estilos de vida en Chile realizada por GFK Adimark ¥ muestra que un 80% de los chilenos
vive en casas, y un 90% de las entregas de compras online fueron entregadas en los hogares de los
consumidores. Esto crea una necesidad por parte de las personas de resolver el problema de quien recibe
sus productos cuando ellos no estén en casa, por lo que se hace necesario habilitar o disponer de puntos
de entrega cercanos a las rutinas diarias de las personas.

Para construir la propuesta se realizé una encuesta de 15 preguntas de seleccion de las cuales cinco
corresponden al levantamiento demografico de la muestra. La encuesta fue contestada por 245 personas
a nivel nacional. Por otra parte, se entrevistaron a cuatro duefios de puntos de retiro de la competencia
directa con el objetivo de conocer el funcionamiento de lo implementado por ellos hasta el momento e
identificar oportunidades. Preguntas y resultados detallados en el Anexo 2 de este documento.

La investigacidon de mercado nos indica que el 99,6% de las personas encuestadas realiza compras online
de manera frecuente, donde el 70% compra desde una vez a la semana hasta una vez al mes, siendo el
despacho a domicilio el método mas utilizado por las personas con un 98,8% de preferencia. Las tres
categorias mas compradas son: ropa (63%), tecnologia (52%) y electrodomésticos (44%). De las categorias
mencionadas, las dos primeras se asume que tienen un packaging pequefio, principalmente por bolsas y
cajas de facil manipulacién y pequefio volumen, lo cual facilita su transporte y acopio en puntos de retiro.
La categoria de electrodomésticos, si bien suponen un volumen mayor, se consideran aquellos de menor
tamafio para ser direccionado a los puntos Pick-Up. Dentro de otras categorias, con mayor frecuencia de
compra se encuentran despensa (42%) y libros y manualidades (34%).

Del total de encuestados, un 47,3% vive en departamento o condominio por lo que tienen resuelto el
servicio de recepcion de encomiendas en sus hogares, y un 35% de los envios es recibido por familiares y
el 9,8% se apoyan con sus vecinos.

Pese a que solo un 8% de los encuestados no posee una solucidn para la recepcién de sus compras online,
un 65,7% de los encuestados afirma que usaria el servicio Pick-Up con una disposicién a pagar entre un
rango de $500 y $1.000. La investigacién de mercado avala la necesidad de la propuesta con una alta
aceptacion, lo que convierte a Pick-Up en una oportunidad de negocios atractiva para inversionistas.

El desarrollo completo se encuentra en la Parte | del Plan de Negocios Pick-Up.
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2. Analisis de la industria, competidores, clientes

La industria de ultima milla estd en un constante cambio impulsado por las megatendencias que estan
redefiniendo las estructuras de los mercados. Dentro de las principales megatendencias se indican a
continuacién:

Comercio electrénico como valor por defecto.
Reinvencion forzada de la dltima milla.
Tecnologia.

El ascenso de la generacién Z.

El compromiso con la marca se vuelve virtual.

Los principales competidores del sector se detallan a continuacién, tanto para aquellas empresas
tradicionales y nuevas en el mercado de ultima milla.

e Correos de Chile
e Chilexpress

® Bluexpress

e Starken
® Atenas
e Shipit

e Shipiffy

Del analisis de las cinco fuerzas podemos identificar que el mercado de ultima milla se encuentra en un
ambiente de constante desarrollo y crecimiento, con una alta rivalidad entre competidores y una
constante amenaza de nuevos competidores, producto de las bajas barreras de entrada y bajo capital
inicial. El poder negociador de los compradores es alto por la alta sensibilidad de los consumidores a los
precios de despacho, y a una amplia ofertas productos sustitutos como son retiro en tienda o despacho
programado. Los proveedores cuentan con un poder medio, en el cual se consideran los puntos Pick-Up y
las empresas especializadas de servicios tecnolégicos para el desarrollo de la propuesta.

El tamafio de mercado se determina en base al reporte de correspondencia nacional e internacional del
INE (5), en donde se considera el volumen (kg) total de encomiendas a nivel nacional. Para estimar las
transacciones efectuadas en el afio 2021 se tomé el supuesto que cada encomienda pesa en promedio
5kg, con esto se obtiene un total de 70 millones de transacciones anuales, y si eso lo multiplicamos por el
porcentaje de deseabilidad entregado por la investigacion de mercado, el universo de transacciones
disponibles es de 46,1 millones.

El desarrollo completo se encuentra en la Parte | del Plan de Negocios Pick-Up.
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3. Descripcion de la empresa y propuesta de valor

Pick-Up es una Start Up integrada a la cadena de valor en la ultima milla del e-commerce. Tiene como
objetivo resolver la necesidad de recepcién de paquetes derivados de las compras online, disminuyendo
costos logisticos para las empresas de retail, menores tiempos de envio y costos derivados para el cliente
final.

Consiste en una plataforma tecnolédgica que permite que aquellas empresas que cuentan con tiendas
fisicas, espacio y horarios disponibles, suscribirse y recepcionar paquetes de terceros como puntos de
retiro de productos, mientras que el cliente, al momento de realizar su compra online podra identificar el
punto de retiro mds cercano y cdmodo para dirigir sus envios a esa direccion. Con esto se busca eliminar
la barrera de gestidon de entrega del envio, acercando el paquete a los lugares rutinarios del comprador, el
cual podra recoger su compra en el negocio mas cercano a su ruta habitual, mientras que los duefios de
los puntos adheridos Pick-Up que prestan el servicio, ganan una comisién por el uso del espacio y la gestion
de la entrega.

Con esto se busca dar autonomia al comprador a la hora de planificar su entrega de acuerdo a sus
actividades diarias, reduciendo los impactos negativos de las compras por internet en términos de tiempo,
costos y experiencia de usuario.

Para clientes B2C, Pick-Up sera el especialista, y para clientes B2B como son las tiendas e-commerce, Pick-
Up serd un socio estratégico en su propuesta digital en términos de confiabilidad, dinamismo y trabajo
conjunto en acciones de marketing.

Los socios que conformen la red Pick-Up podran desarrollar una nueva unidad de negocio y fuente de
ingresos, mediante el pago de una comision justa, oportuna y transparente, al atraer un flujo de clientes
a sus tiendas por medio de campaias de marketing digital y trade, mejorando la calidad del servicio en

base a la implementacion de protocolos de atencidn y capacitaciones.

El desarrollo completo se encuentra en la Parte | del Plan de Negocios Pick-Up.
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4. Plan de Marketing

Objetivos de Marketing

e Reconocimiento. Posicionar Pick-Up en la mente del consumidor como una alternativa comoda,
rapida y segura, para lo cual se espera ser el top of mind en el 60% del target en un periodo de
tres afios.

e Cobertura. Implementar 1.199 puntos Pick-Up en Regién Metropolitana al cierre de segundo afio
de operacidn.

e Influencia. Alcanzar una participacidn del 10% de las transacciones en el segmento objetivo en un
periodo de veinticuatro meses.

Objetivos Comerciales

o Market share. Alcanzar una participacion de mercado relevante en la industria de la ultima milla
en Chile, con un 25% de market share en puntos de retiro en Region Metropolitana y Zona Centro
en un periodo de tres afios.

e Rentabilidad. Obtener rentabilidad positiva sobre las ventas en todas las lineas de servicios
ofrecidos en 36 meses.

e Ventas. Cumplimiento de presupuesto determinado al segundo afio de MMCLPS 1.000 de pesos.

Estrategia de segmentacion

® Segmentacién B2C: Clientes Pick-Up.

e Segmentacidn B2B: Puntos Pick-Up y empresas de retail.

Estrategia de posicionamiento

e Posicionar a Pick-Up como la segunda preferencia de despacho en las compras online.

e Ofrecer una experiencia diferenciadora y sustentada en la cobertura de Puntos Pick-Up.

Estrategia de producto/servicio

e Servicio de recepcidn y retiro de encomiendas en puntos Pick-Up, mediante un cobro adicional al
despacho.

Estrategia de distribucion
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e Distribucién de paquetes a cargo de empresa de ultima milla.
® Recepcidn de paquetes por parte de empresas adheridas a Pick-Up a cambio de una comision.
e Valor de $250 por transaccion (recepcion y entrega de encomiendas).

e Cuota mensual asegurada de 1 UF para cada punto Pick-Up.

Estrategia de precio

e Disposicidn a pagar segun investigacion de mercado entre $500 y $1.000.
e Precio de lista de un 20% sobre el maximo dispuesto a pagar del target ($1.200).

e Precio objetivo del servicio de $700 para los primeros tres afios.

Estrategia de comunicacion/ventas

e Servicio bajo la marca Pick-Up y slogan “Tu envio, en tu ruta”.

e Estrategia de comunicacion se realizard en tres dimensiones: digital, trade marketing y venta
directa.

e Estrategia de ventas se enfocara en cuatro dimensiones: captura y prospeccion, conocimiento de
marca, fidelizacion y recompra.

El desarrollo completo se encuentra en la Parte | del Plan de Negocios Pick-Up.
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5. Plan de Operaciones

5.1 Estrategia, alcance y tamaiio de las operaciones

Segun el plan de escalabilidad desarrollado en el punto 3.4 (revisar figura N°3.2) La estrategia de Pick-Up
es comenzar con un MVP en la zona oriente de la ciudad de Santiago durante el primer afo, para ir
avanzando en el proceso de expansidn con el objetivo de cubrir todo el territorio al cierre del quinto afio
de operacion.

La operacién de Pick-Up contara con tres pilares fundamentales que se detallan a continuacién:

1. TI, para poder desarrollar la plataforma de suscripcion y sus herramientas de gestion por parte de
los asociados.

2. Ventas, con enfoque a la prospeccidn y cierre de tiendas de retail que incorporen el servicio en su
carrito de compras.

3. Marketing, que permita alcanzar los objetivos en términos de construccién, reconocimiento y
fidelidad con la marca.

La oficina central se encontrard en la ciudad de Santiago, sin embargo se estimulara el trabajo 100%
remoto dado la naturaleza de las areas claves, ya que tanto los equipos de Tl como ventas y marketing no
requieren una presencialidad obligatoria para el desarrollo de su gestién, por lo cual, la oficina estara
disponible para el trabajo en equipo, capacitaciones y reuniones con clientes. A contar del segundo afio,
se considerard la presencia de un equipo comercial para abarcar toda la RM, para luego ir creciendo hacia
la Zona Centro, Norte y Sur del pais.

Una parte del equipo sera con contrato indefinido y otra con contratacién freelance.
Plataforma Pick-Up

El desarrollo de la plataforma de gestién para los asociados es fundamental para la diferenciaciéon en
relacion a la competencia. La plataforma debe asegurar la autogestién de toda empresa que quiera
incorporar un punto Pick-Up en sus instalaciones de manera simple, agil y confiable. En la plataforma se
puede gestionar:

Inscripcion

Reporte de ventas y facturacion
Campafiias de marketing

Gestion del plan de fidelizacidn de clientes
Capsulas de capacitaciones

Desafiliacion

pag. 12



La plataforma tendrd su versiéon web y aplicaciéon para ser gestionada desde cualquier dispositivo. A
continuacidén se presenta una maqueta del visual de ambas plataformas:

Figura N°5.1. Mockup web y App Pick-Up.

ASOCIADO  VENTASY TRADE MARKETING Y  CAPACITACIONES PLAN DE FIDELIZACION REDES SOCIALES
FACTURACION CAMPANAS

PickUpO

TU ENVIO, EN TU RUTA

TU ENVIO, EN TU RUTA
= --..

VENTAS

HISTORICO DE VENTAS MENSUALES

HACE 3 DIAS | 5 MIN DE LECTURA

CAMPARNAS

NOTICIAS

Préximo envio gratis
i : vigente hasta el
XX/ XX/ XXXX

CALL CENTER

Fuente: Elaboracién propia.

En términos de objetivos operacionales, se espera cumplir con el plan de implementacién de puntos Pick-
Up segun lo establecido en el punto 4.7 donde se estimé la demanda para los cinco periodos en coherencia
con el plan de escalabilidad. Cabe destacar que los puntos indicados en la Tabla N°4.7 corresponden a
puntos activos que incluyen aquellos incorporados en periodo anterior, es decir, se esperan 1.981 puntos
Pick-Up al cierre del quinto afio de operacién una vez abarcado todo el territorio nacional.

Tabla N°5.1. Puntos Pick-Up.

Region Zona
Metropolitana Centro
Periodo T1 T2 T3 T4 T5
Puntos Pick-Up (parcial) 156 1.043 308 254 221
Puntos Pick-Up (acumulado) 156 1.199 1.507 1.761 1.981

Fuente: Elaboracion propia.

El segundo objetivo operacional esta orientado a la calidad del servicio que sustenta la propuesta de valor.
Para esto se apertura las condiciones y requerimientos por segmento de clientes:

B2B. Asociados. Plataforma &agil, funcional, enriquecida con informacion relevante, que permita la
autonomia de los asociados y fluidez en la operacion en tienda y facturacién de sus comisiones.
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B2B. E-commerce. Direcciones georreferenciadas, tracking fidedigno, informacidon permanente y facil
facturacioén.

B2C. Usuarios. Tracking, retroalimentacién en todo el ciclo de compra, fluidez en el retiro en punto Pick-
Up, protocolo de atencion al cliente.

5.2 Flujo de Operaciones

Se presentan dos flujos de operaciones, uno en relacidon con los asociados y otro con el servicio.

5.2.1 Flujo operacional asociados Pick-Up

Para ser asociado de Pick-Up primero que todo, a través de un formulario, el postulante debera ingresar
la informacion requerida para la evaluacion, adjuntando la documentacidn necesaria para su verificacion.
Dentro de un plazo establecido se realiza la evaluacién y verificacion de la documentacién y se informa al
postulante la decisién. Si se acepta su incorporacion como asociado, se pasa al siguiente paso
correspondiente a la firma del contrato, de no ser asi, se solicitard completar informacién o
documentacion relevante para la toma de decisidon y se realizarda una nueva evaluacion. Si estd
nuevamente es negativa, se enviara una notificacion al postulante.

Figura N°5.2. Flujo operacional puntos Pick-Up.
Implementacién

Visual Punto de st Capacitaciones
Venta

Acci de o imi de
marketing Ventas

Firma de Creacion de

\

’m\
k Completar
No —s e Reevaluacion

Fuente: Elaboracion propia.

No > Notificacién

La firma de contrato marco se realiza de manera digital con las especificaciones de condiciones, comisiones
y cobro por el servicio. Posterior a esto, se crean los perfiles de usuario para el ingreso a la plataforma y
se agenda la implementacién del visual merchandising en punto de venta.
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Para evitar la canibalizacién de los asociados y de alguna manera asegurar un volumen de transacciones,
la distancia entre puntos Pick-Up debe ser al menos de 500 mts. Ademas, se otorgard un piso de 1 UF que
se pagard en caso de no generar las transacciones minimas.

Las condiciones y requisitos necesarios para ser parte de la red son:

e ESPACIO. Minimo un metro cubico para almacenar encomiendas hasta cinco dias habiles. En
términos de condiciones, este espacio debe estar seco, seguro, separado, no accesible a clientes.
De no contar con disponibilidad de espacio fisico por acumulaciéon de encomiendas, el asociado
podra rechazar la solicitud de envio de productos a su punto hasta que los productos sean retirados.

e HORARIO. El horario de atencion debe ser regular y en los tramos de despacho y retiro de las
empresas de courier (09:00 a 19:00hrs). Este horario debe ser respetado e informado con
anterioridad cualquier cambio y condicidn.

e INTERNET. Acceso estable a internet para la gestion de entrega y salida de envios, capacitaciones y
gestion de la plataforma.

® LOCAL. Debe contar con al menos una persona que atienda a los futuros clientes, con actitud
cordial, que siga los protocolos establecidos de atencidn al cliente y con habilidades para el uso de
un smartphone u otro dispositivo para gestionar la entrega.

En la plataforma se encuentran las cdpsulas de capacitacion para el equipo de vendedores y asociados, las
cuales estan orientadas a los protocolos de atencién al cliente y herramientas de ventas y gestion. Cada
integrante del equipo debe realizar las capacitaciones.

La apertura de cada punto de venta se informara a la red de asociados, para ir generando sentido de grupo
y se gestionard acciones de marketing digital georreferenciadas para la zona de la nueva apertura. Por
ultimo, el seguimiento de la venta se realiza de manera mensual.

El material de punto de venta asociado a campafias, capacitaciones, acciones de marketing y seguimiento
de venta, etapas de proceso destacadas en el flujo operacional son permanentes y ciclicas.

5.2.2 Flujo operacional del servicio

Pick-Up se incorpora al flujo de compra de una venta online en la etapa final. El usuario o shopper, al
momento de elegir donde enviard su compra se enfrentara con tres alternativas: envio a domicilio, retiro
en tienda o retiro en un Punto Pick-Up.

Al seleccionar retiro en punto Pick-Up, mediante georreferenciacién de zonas, podra elegir el punto de

retiro mas cercano a su ruta habitual e inmediatamente se verifica disponibilidad de espacio fisico.
Una vez confirmada la transaccidn, sigue el flujo regular desarrollado en el punto 4.3 y Figura N24.3.
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Figura N°5.3. Flujo operacional del servicio.

— Envio a domicilio

Retiro en
Ir a carrito de Direccion de TS Seleccién de Confirmacion de i Tracking de Ml Campaias de
compras envio ':‘; (a1 Punto PickUp tu punto PickUp envios fidelizacién
(eeal

Retiro en tienda
o

Fuente: Elaboracién propia.
5.3 Plan de desarrollo e implementacion

Como horizonte de tiempo de desarrollo e implementacién se considerd el primer afio (T1) y parte del
segundo afo (T2). Las actividades focos con las cuales se construyd la carta gantt son: Constitucion,
Contrataciones, Disefio, Desarrollo e Implementacién donde las principales actividades se detallan a
continuacidn junto a los plazos estimados. El primer afio esta abierto por trimestre (quarter).

Figura N°5.4. Plan de desarrollo e implementacion Pick-Up.

Ql Q2 Q3 Q4 T2 T3 T4 T5

Financiamiento
Constitucién sociedad
Registro de marca
Inicio de actividades SII
Registro desitio web
Arriendo Oficina
Ingenieros de desarrollo Tl
Ingenieros de proyecto
Equipo logistico
Abogados freelance
Equipo disefio freelance
Equipo deventas
Disefio contrato marco
Maqueta plataforma
Disefio pagina web
Creacion perfiles RRSS

Programacién plataforma
Prospeccidn y cierrede contratos
Desarrollo funcionalidades
Creacidn de contenidos

Creacidn material grafico
Sesguimientosy mejoras

MVP

Regidén Metropolitana
Zona Centro

Zona Sur

Zona Norte

Fuente: Elaboracién propia.
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5.4 Dotacion

En la puesta en marcha y los primeros afos de operacién, los socios cumplirdn el rol gerencial de la
empresa a tiempo completo. El equipo necesario para la operacidn estara conformado por una parte de
planta con contrato indefinido que sera el responsable del proyecto y liderar, coordinar, gestionar y
supervisar el trabajo del equipo freelance.

Los perfiles reclutados en las areas de desarrollo TI, disefio y ventas deberan contar con una alta
autonomia, liderazgo, trabajo colaborativo, pensamiento critico, gestion emocional y proactividad.

Adicionalmente, se necesita la participacién de asesores en temas legales, contables y tributarios. A
continuacién una tabla con los requerimientos clasificados por tipo de contrato.

Tabla N°5.2. Dotacién propuesta para el servicio Pick-Up.

TIPO DE CONTRATO Indefinido Freelance

SOCIOS

cMO Gerencia 1

CTO Gerencia 1

COO Gerencia 1

PLANTA

Ingenieros de proyecto Lider 1 1
Ingeniero de desarrollo Tl Lider 1 3
Disefiadores UX Lider 1

Disefiadores graficos Lider 1 1
Community manager Especialista 1

Ejecutivos comerciales Especialista 4

Equipo logistico Especialista 4

Abogados Asesoria 1
Contador Lider 1

Capital Humano Lider 1

Fuente: Elaboracion propia.
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6. Equipo del proyecto

6.1 Equipo gestor

El equipo gestor consta de dos socios fundadores de la compaiiia, quienes cuentan con una amplia
experiencia en el area comercial y ventas, y gestion y desarrollo de proyectos tecnoldgicos. Estas
competencias son las necesarias para desarrollar e implementar el proyecto dada su experticia técnica y
gerencial. El equipo gestor del plan de negocios esta conformado por:

Comercial y ventas

Jacqueline Pavez Freire, Ingeniero en Agronegocios, candidata a MBA de la Universidad de Chile, once afos
de experiencia en el drea comercial y marketing en empresas de retail, courier y distribucién logistica, hoy
Jefe de Ventas de Zona Sur en Masisa S.A.llevara a cabo funciones de prospeccion de clientes, acuerdos
comerciales, venta, marketing digital y experiencia de cliente.

Proyecto y operaciones

Gonzalo Salgado Zolezzi, Ingeniero Civil Mecdnico, candidato a MBA de la Universidad de Chile, con 12
anos en la planificacién, gestién y control de proyectos mineros, infraestructura y tecnoldgicos, hoy como
Jefe de Gobierno Tl a cargo del portafolio de inversiones y gasto de la Gerencia de Tecnologia y Soluciones
Digitales quien llevard a cabo la factibilidad del proyecto durante su etapa de idea y quien liderara durante
la parte operativa de la solucién.

Adicionalmente se buscara un tercer socio que cumpla con las siguientes competencias para llevar a cabo
este negocio.

TI& I+D

Ingeniero Civil o especialidad a fin, con formacion y experiencia en metodologias agiles de proyectos, en
el desarrollo e implementacién de plataformas digitales y servicios, gerenciamiento de servicios laa$, Saas,
entre otros.

Tabla N°6.1. Equipo gestor del plan de negocios.

. i o Metodologia de
Cargo Rol de cargo Competencias Conocimientos técnicos
evaluacion

® Vision estratégica
Responsable de las estrategias de marketing

o | S d I ® Liderazgo ® Estrategia.
mediante la gestion de presupuestos, e . ) . .
CEO/ P . g. P P . ® Trabajo en equipo ® QOperaciones. Evaluacién por
MO andlisis de publicos y el control en la calidad S ) competencias
de la publicidad, que posiciona a una marca | ® Resiliencia. ® Marketing. P
dentro de la competitividad del mercado. ® Capacidad analitica. ® Gestion comercial.
® Comunicacion.
Responsable de implementar la estrategia ® Vision estrategica. ® Estrategia
de la compafiia, controlando los procesos y | @ Liderazgo. .
P o . . ® Operaciones. .,
CFO/ practicas de la organizacion al buscar la | ® Trabajo en equipo. L . Evaluacién por
coo eficiencia de los recursos asegurando que los | @ Resiliencia. ® Planificacion financiera. competencias
i ini . ® |ogistica.
materiales y recursos sean administrados de | o Proactividad. gl
forma éptima. o ® Lean management.
® Negociacion.
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Responsable de establecer una estrategia en ® Vision estratégica.

IT alineada a la estrategia comercial y de ® liderazgo.
negocio de la organizacién. Gestiona el ® Trabajo en equipo.

CTO equipo de profesionales IT de la compafiia. | @ Resiliencia.
Mantiene, desarrolla y articula la evolucién
de la direccién de la estrategia técnica de la
empresa.

® Estrategia.
® Tecnologia. Evaluacién por

® Innovacion. competencias

° fa.
Tecnologia ® Emprendimiento.
® Manejo de

informacion.
Fuente: Elaboracién propia.

6.2 Estructura organizacional

Las caracteristicas de la propuesta de valor y cobertura geografica de la empresa suponen una estructura
organizacional acorde a la implementacién del servicio en base al plan de escalabilidad del negocio, por lo
tanto, debe contar con un disefio y estructura flexible y adaptable.

En una primera etapa la estructura organizacional sera simple, con un organigrama plano y liderado por
los socios fundadores, quienes buscaran asesores profesionales para la recomendacién o asesoria sobre
temas legales, contabilidad, recursos humanos, entre otros.

La toma de decisiones estara centralizada a través de la plana ejecutiva de la compafiia, cuyas funciones
velaran por la implementacion de la estrategia de la empresa. La gestidon operativa estard compartida por
los diferentes equipos funcionales. El equipo comercial contempla la captacién de puntos de retiro y los
acuerdos comerciales con las empresas de e-commerce. El equipo logistico contempla las funciones de
apoyo a la operacidn y funcionamiento del servicio y el equipo de ingenieros Tl contempla el soporte de
la plataforma tecnoldgica y desarrollos o upgrade al sistema.

Figura N°6.1. Estructura organizacional.

Fuente: Elaboracion propia.
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6.3 Incentivo y compensaciones

La politica de incentivos y compensaciones sera definida por el drea ejecutiva de la empresa inicialmente,
la cual serd acordada en conjunto con asesoria externa de recursos humanos. Como base inicial se
proyectan la siguiente lista beneficios base:

® Seguro complementario de salud.
e Convenios con caja de compensacion.
® Horario Flexible.

A estos, se podrian incrementar beneficios adicionales en base al incremento de los ingresos y clientes que
logre la compaiiia de acuerdo a su plan de escalabilidad y objetivos estratégicos.

e Politicas de reconocimiento.
e Convenios de capacitacion.

Las contrataciones de los futuros empleados seran con contratos con periodo de prueba de 3 meses para
luego pasar a caracter indefinido de acuerdo a la evaluacidn de la jefatura. El plan de remuneraciones serd
acorde a mercado con reajustes anuales de acuerdo al IPC. La politica de compensaciones e incrementos
de la compainiia sera general para todos los trabajadores, las cuales se mediran en base al desempefio.

e Sueldo reajustable por IPC.

® Bonos por incentivos acorde al cumplimiento de metas anuales en base a los KPI.
® Aguinaldo de fiestas patrias.

e Aguinaldo de navidad.

La evaluacion de desempenio se realizara cada fin de afio por parte de la jefatura directa con el propésito
de medir el cumplimiento de los objetivos estratégicos y la deteccion de brechas en el desempefio,
ajustando los planes de capacitacidn y correccidn y apoyo en las metas a alcanzar por los colaboradores.
Las compensaciones seran ajustadas de acuerdo al IPC acumulado del afio cursado para ser actualizada la
planilla de sueldos a contar del primer mes del afio.

Los bonos por desempeiio serdn validados por el CFO durante el primer mes del afio, para luego ser

desembolsados durante el tercer mes del afio. El plan de incentivos de la compaiiia no rige para la plana
ejecutiva, hasta contar con una rentabilidad positiva.

pag. 20



A continuacidn se detalla el plan de compensaciones de acuerdo a la estructura organizacional:

Tabla N°6.2. Compensaciones.

Remuneracion Liquida

CARGO mensual
($CLP)
CEO /CMO $4.500.000
CFO/COO $4.500.000
CTO $4.500.000
Ingeniero de Proyecto $2.500.000
Ingeniero de desarrollo Tl $2.000.000
Disefiadores UX $1.800.000
Disefiadores gréficos $1.500.000
Community manager $1.200.000
Ejecutivos comerciales $2.000.000
Equipo logistico $1.500.000
Asesor legal $2.500.000
Asesor recursos humanos $2.200.000
Asesor contable $1.500.000

Fuente: Elaboracién propia.
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7. Plan financiero

7.1 Principales supuestos del plan

A continuacidn se detallan los supuestos y datos utilizados para la evaluacion financiera del proyecto.

Tabla N°7.1. Supuestos financieros.

Horizonte de evaluacion 5 afios Periodo de evaluacién 2023-2027.
Tasa de impuesto a la renta 27% Ley de impuesto a la renta.

IVA 19% Ley del IVA.

IPC 3% Fuente: Estimacidn del Banco Central.
Pagos provisionales mensuales (PPM) 1,0% Fuente: SII Art. 84

Valor UF CLPS 34.600,35 Valor segun Sl al 31.10.22

Valor délar CLPS 900 Valor segun SlI al 30.09.22
Remuneracién Imponible 79,2 UF

Estimacion de crecimiento nacional 3% Estimacion Banco Central
Moneda CLP Nominal

Pago a proveedores 30 dias

Fuente: Elaboracién propia.

7.2 Estimacion de ingresos

La estimacion de ingresos se proyectd en base a los resultados de la investigaciéon de mercado, la
estimacion de la demanda, estructura de precios y plan de escalabilidad del negocio. Ademas, para
determinar la estimacién de ingresos se correlacioné el crecimiento de los puntos de retiro, crecimiento
de transacciones disponibles y porcentaje de envios a puntos Pick-Up.

Tabla n°7.2. Estimacion de ingresos.

Zona ., Transacciones Transacciones Ingreso Pick-
i ., Poblacion Punto : . ]
Temporalidad Implementacio L. i disponibles Pick-Up Up
objetivo Pick-Up
n (anual) (anual) (cLpPS)

T1 MVP 5% 156 951.840 237.960 $166.572.053
$1.913.047.36

T2 10.931.699
RM 35% 1.199 2.732.925 4
$3.238.919.71

T3 18.508.113
Zona Centro 44% 1.507 4.627.028 8
$3.833.698.73

T4 21.906.850
Zona Sur 51% 1.761 5.476.712 4
$4.322.842.29

T1 24.701.956
Zona Norte 57% 1.981 6.175.489 4

Fuente: Elaboracién propia.

Para determinar las Transacciones Pick-Up (anual) se estima que 1 de cada 4 paquetes del total de mercado
seran enviados a los puntos Pick-Up. Por otra parte, el ingreso se calcula considerando un precio promedio
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de $700, determinado por la disposicion a pagar por parte de nuestro mercado objetivo.

7.3 Estimacion de costos y gastos

7.3.1. Estimacion de costos

Dada la naturaleza del servicio, las comisiones a los asociados y el seguro de transporte de carga son los
Unicos costos que tienen directa relacion con la venta. La comisidn corresponde a CLPS 250 con un seguro
de CLPS 50 por transaccion.

Tabla 7.3 Estimacidn de costos.

Comisiones 59.490.019 683.231.201 1.156.757.042 1.369.178.119 1.543.872.248
Seguro 11.898.004 136.646.240 231.351.408 273.835.624 308.774.450

71.388.023 819.877.442 1.388.108.450 1.643.013.743 1.852.646.698

Fuente: Elaboracién propia.

7.3.2. Estimacion de gastos

A continuacidn se detallan los gastos asociados al correcto funcionamiento del servicio.

Tabla N°7.4. Estimacion de gastos.

L esro | afo1 | Aoz | afos | aNos | _aos |

Gastos Notariales 500.000

Telefonia 585.000 2.595.600 3.628.278 4.327.199 4.862.198
Remuneraciones 179.130.000 386.810.250 462.005.490 516.150.630 597.091.049
Marketing & Publicidad 226.753.470 476.433.614 386.254.540 324.065.230 283.080.940
Arriendo Oficinas 6.000.000 12.360.000 12.730.800 13.112.724 13.506.106
Servicios basicos 1.800.000 3.708.000 3.819.240 3.933.817 4.051.832
Leasing vehiculos 2.100.000 4.326.000 8.911.560 13.768.360 18.908.548
Petréleo 330.000 679.800 1.400.388 2.163.599 2.971.343
Licencias 6.300.000 8.550.000 9.900.000 10.800.000
Costos de comercializacion 1.200.000 2.472.000 2.546.160 5.168.705 10.652.184
Paa$S (Plataforma como servicio) 20.760.210 42.766.033 44.049.014 45.370.484 46.731.599

TOTAL (CLPS) 439.158.680 938.451.296 933.895.470 937.960.749 992.655.798

Fuente: Elaboracién propia.

7.4 Plan de inversiones y depreciacion

Se considera una inversion inicial de MMCLPS 83,9 donde el elemento mas importante es el desarrollo de
la plataforma tecnoldgica que soportara el servicio de Pick-Up.
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Tabla 7.5. Inversion inicial.

INVERSION ANO 1

Computadores 12.000.000
Muebles oficina 10.000.000
Constitucién de sociedad 200.000
Patente comercial 200.000
Registro de marca 180.930
Pagina web 5.000.000
Licencias 4.500.000
Desarrollo software 51.900.525

TOTAL (CLPS) 83.981.455

Fuente: Elaboracién propia.
7.5 Estado de resultados anual

A continuacidn se presenta la proyeccién del estado de resultados a un plazo de 5 afios.

Tabla 7.6. Estado de resultados.

Ventas 166.572.053 1.913.047.364 3.238.919.718 3.833.698.734 4.322.842.294
Costos de Ventas 71.388.023 819.877.442 1.388.108.450 1.643.013.743 1.852.646.698
Gastos de Marketing 226.753.470 476.433.614 386.254.540 324.065.230 283.080.940
Gastos de Administracion 212.405.210 462.017.683 547.640.930 613.895.519 709.574.858
Depreciacion 3.428.571 3.428.571 3.428.571 3.428.571 3.428.571
Amortizacién 10.380.105 10.380.105 10.380.105 10.380.105 10.380.105

3:11) -357.783.326 140.909.950 903.107.121 1.238.915.565 1.463.731.122

Otros Gastos No Operacionales
Otros Ingresos No Operacionales

UTILIDAD ANTES DE IMPTOS -357.783.326 140.909.950 903.107.121 1.238.915.565 1.463.731.122

Impuesto a la Renta -96.601.498 38.045.686 243.838.923 334.507.203 395.207.403

UTILIDAD DESPUES DE IMPTOS -357.783.326 140.909.950 659.268.199 904.408.363 1.068.523.719

Fuente: Elaboracion propia.

7.6 Capital de trabajo

La inversion en capital de trabajo para cubrir el maximo déficit operacional de Pick-Up y asegurar su
funcionamiento hasta el mes 15 es de MMCLPS 455,58.

Tabla N°7.7. Capital de trabajo.
INVERSION EN CAPITAL DE TRABAJO MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6
INGRESOS POR VENTA (Neto) 0 0 0 0 0 0
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Total Costo Fijo 5.873.900 5.373.900 14.330.400 39.525.230 39.525.230 43.107.830

Déficit operacional parcial -5.873.900 -5.373.900 -14.330.400 -39.525.230 -39.525.230 -43.107.830
Déficit operacional acum. -5.873.900 -11.247.800 -25.578.200 -65.103.430 -104.628.660 -147.736.490
INVERSION EN CAPITAL DE TRABAJO MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12

INGRESOS POR VENTA (Neto) 19.531.142 19.531.142 19.531.142 35.992.876 35.992.876 35.992.876

Total Costo Fijo 48.570.365 48.570.365 48.570.365 48.570.365 48.570.365 48.570.365
Total Costo Variable 8.370.489 8.370.489 8.370.489 15.425.518 15.425.518 15.425.518

Déficit operacional parcial -37.409.712 -37.409.712 -37.409.712 -28.003.008 -28.003.008 -28.003.008
Déficit operacional acum. -185.146.202 -222.555.915 -259.965.627 -287.968.635 -315.971.642 -343.974.650
INVERSION EN CAPITAL DE TRABAJO MES 13 MES 14 MES 15 MES 16 MES 17 MES 18

INGRESOS POR VENTA (Neto) 70.833.704 70.833.704 70.833.704 140.602.901 140.602.901 140.602.901

Total Costo Fijo 77.679.275 77.679.275 77.679.275 77.679.275 77.679.275 77.679.275
Total Costo Variable 30.357.302 30.357.302 30.357.302 60.258.386 60.258.386 60.258.386

Déficit operacional parcial -37.202.872 -37.202.872 -37.202.872 2.665.240 2.665.240 2.665.240
Déficit operacional acum. -381.177.522 = -418.380.395 -455.583.267 -452.918.027  -450.252.787  -447.587.547
INVERSION EN CAPITAL DE TRABAJO MES 19 MES 20 MES 21 MES 22 MES 23 MES 24

INGRESOS POR VENTA (Neto) 197.392.608 197.392.608 197.392.608 228.853.242 228.853.242 228.853.242

Total Costo Fijo 77.679.275 77.679.275 77.679.275 77.679.275 77.679.275 77.679.275
Total Costo Variable 84.596.832 84.596.832 84.596.832 98.079.961 98.079.961 98.079.961

Déficit operacional parcial 35.116.501 35.116.501 35.116.501 53.094.007 53.094.007 53.094.007
Déficit operacional acum. -412.471.046 | -377.354.544 | -342.238.043  -289.144.037  -236.050.030  -182.956.024
Fuente: Elaboracién propia.

7.7 Calculo de tasa de descuento

Para calcular la tasa de descuento del proyecto se utiliza el modelo CAPM (Capital Assets Pricing Model)
con los indicadores que se presentan a continuacion:

Tabla 7.8. Variables calculo tasa de descuento.

Variable Indicador Valor Consideraciones

Tasa libre de riesgo 7,51% Bono en CLP a 5 afios (BCP, BTP)
PPL Premio por liquidez 3% Planes de negocios Universidad de Chile
PRSU Premio por riesgo Star Up 3% Planes de negocios Universidad de Chile
Bi Beta patrimonial sin deuda 1,09 Beta Servicio para empresas y consumidores

E(Rm) - Rf Premi . 4.04% Diferenciales de incumplimiento de paises y
m) - remio por riesgo , . i
P & ° primas de riesgo

Tabla 7.9. Variables calculo tasa de descuento a perpetuidad.

Variable Indicador Valor Consideraciones

Tasa libre de riesgo 5,38% Bono en CLP a 10 afios (BCP, BTP)
PPL Premio por liquidez 0% Planes de negocios Universidad de Chile
PRSU Premio por riesgo Star Up 1,5% Planes de negocios Universidad de Chile
Bi Beta patrimonial sin deuda 1,09 Beta Servicio para empresas y consumidores
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E(Rm) - Rf p . . 4.94% Diferenciales de incumplimiento de paises y
m) - remio por riesgo , . .
P & ° primas de riesgo

Se calcula una tasa de descuento por el periodo de cinco afios correspondiente a la evaluacion del proyecto
utilizando la tasa libre de riesgo de los bonos a 5 afios y otra a perpetuidad, con la misma tasa a 30 afos.

Tasa de descuento

Tasa de descuento a 5 afios 18,89%
Tasa de descuento a 10 afios (perpetuidad) 12,26%

7.7 Proyecciones del flujo de caja

7.7.1 Flujo de caja

A continuacion se presenta el flujo de caja proyectado a 5 afios con el cierre al quinto afio considerando
la recuperacion del capital de trabajo.

Tabla N°7.10. Flujo de caja.

$1.068.523.71

UTILIDAD (PERDIDA) DESPUES DE IMPUESTOS $-357.783.326 $140.909.950 $659.268.199 $904.408.363 9

Depreciacion (+) $3.428.571 $3.428.571 $3.428.571 $3.428.571 $3.428.571

Amortizacion (+) $10.380.105 $10.380.105 $10.380.105 $10.380.105 $10.380.105

Inversién (-) $-83.981.455

Inversidn capital de trabajo (-) $-455.583.267

Valor residual (+) $18.665.819

Recuperacion capital de trabajo (+) $455.583.267
$1.556.581.48

FLUJO NETO PURO DE ACTIVOS $-539.564.722 $-343.974.650 $154.718.626 $673.076.875 $918.217.039 >
$2.419.054.65

FLUJO NETO PURO DE ACTIVOS $-539.564.722 $-883.539.372 $-728.820.746 $-55.743.871 $862.473.168 0

Fuente: Elaboracion propia.

VAN 795.745.837
TIR 43,3%
Payback (afios) 3,1

7.7.2 Flujo de caja a perpetuidad

A continuacion, se presenta el flujo de caja proyectado a perpetuidad considerando la recuperacién del

capital de trabajo.
Tabla N°7.11. Flujo de caja a perpetuidad.

UTILIDAD (PERDIDA) DESPUES DE

$-357.783.326 $140.909.950 $659.268.199 $904.408.363 $1.068.523.719
IMPUESTOS
Depreciacion (+) $3.428.571 $3.428.571 $3.428.571 $3.428.571 $3.428.571
Amortizacion (+) $10.380.105 $10.380.105 $10.380.105 $10.380.105 $10.380.105
Inversion (-) $-83.981.455
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Inversidn capital de trabajo (-) $-455.583.267

FLUJO NETO PURO DE ACTIVOS $-539.564.722 $-343.974.650 $154.718.626 $673.076.875 $918.217.039 $1.082.332.396
Valor presente flujos futuros (+) $12.032.924.977
FLUJO NETO PURO DE ACTIVOS + VALOR

TERMINAL $-539.564.722 $-343.974.650 $154.718.626 $673.076.875 $918.217.039 $13.115.257.372

Fuente: Elaboracién propia.

12.017.437.30
VAN

5
TIR 91%
Payback (afios) 3,1

7.8 Balance proyectado

A continuacidn se presenta el balance proyectado de Pick-Up por los proximos 5 afios.

Tabla N°7.12 Balance proyectado.

| Afol | Afo2 | A3 | Afod | _ Afos |

ACTIVOS

Caja 49.884.778 1.312.355.024 1.998.111.948 2.197.604.618 2.413.018.266
Cuentas por cobrar 16.657.205 191.304.736 323.891.972 383.369.873 432.284.229
Otros activos 658.818.248 1.908.113.918 3.382.225.145
Otros activos financieros 455.583.267 455.583.267 455.583.267 455.583.267 455.583.267
Equipos 78.400.525 78.400.525 78.400.525 78.400.525 78.400.525
PASIVOS

Cuentas por pagar 510.546.703 1.758.328.738 2.322.003.920 2.580.974.492 2.845.302.496
Depreciacién & amortizacion 10.380.105 20.760.210 31.140.315 41.520.420 51.900.525
Impuestos -96.601.498 -58.555.812 185.283.111 519.790.314 914.997.717
Total Pasivos 424.325.310 1.720.533.136  2.538.427.346 = 3.142.285.226  3.812.200.737
PATRIMONIO

Capital 533.983.792 533.983.792 533.983.792 533.983.792 533.983.792
Resultado acumulado del ejercicio -357.783.326 -216.873.377 442.394.822 1.346.803.185 2.415.326.904
Total Patrimonio 176.200.466 317.110.415 976.378.614  1.880.786.977 @ 2.949.310.696

PASIVO + PATRIMONIO 600.525.776 | 2.037.643.552 | 3.514.805.960 | 5.023.072.202 | 6.761.511.433

Fuente: Elaboracion propia.
7.9 Ratios financieros

A continuacién se presentan los principales ratios financieros de Pick-Up para los cinco primeros afios de

actividad.
Tabla N°7.13. Ratios financieros.

RATIOS FINANCIEROS ANO1 | ANo2 | ANo3 | ANo4 | ANO5 |

Ingreso por venta 166.572.053 1.913.047.364 3.238.919.718 3.833.698.734 4.322.842.294
Variacion anual de ventas 1048% 69% 18% 13%
Margen bruto 57,14% 57,14% 57,14% 57,14% 57,14%
Resultado operacional (EBITDA) -343.974.650 154.718.626 916.915.798 1.252.724.242 1.477.539.799
Utilidad neta/ventas 7,37% 20,35% 23,59% 24,72%
Utilidad neta/patrimonio (ROE) 44,44% 67,52% 48,09% 36,23%

pag. 27



Utilidad neta/activo total (ROA) 6,92% 18,76% 18,01% 15,80%
Fuente: Elaboracién propia.

Los ingresos por venta son incrementales a medida que el servicio Pick-Up se va implementando en las
diferentes comunas y regiones del pais con un peak de variacidn al segundo afio para luego ir decreciendo
hasta llegar a un 13% de crecimiento anual.

El margen bruto se mantiene constante con un 57% sobre las ventas y una utilidad sobre las ventas de un
21% en promedio.

En el ROE y ROA se observan porcentajes sobre un 49% y 15% respectivamente, lo cual lo hace altamente
rentable a futuros inversionistas.

7.10 Analisis de sensibilidad

El andlisis de sensibilidad muestra que Pick-Up es altamente sensible a la variacién de precios. Una
disminucion del precio ($500) da como resultado un proyecto no viable en base al horizonte de evaluacion.
Asimismo, con una disminucién en un 20% de envios el VAN disminuye un 80%. La estrategia de precios y
disposicion del usuario a pagar es fundamental para adecuar los costos de la propuesta y asegurar un
proyecto exitoso y rentable para los inversionistas.

Valores originales

25% 827.105.472 45,8%

Tabla N°7.14. Analisis de sensibilidad.

m——

Incremento de envios 20% 1.501.781.979 67,8%
Disminucion de envios 20% 152.428.964 23,9% 3,9
Incremento en el precio de

$1.000 3.306.742.962 121,6% 1,7
venta
Disminucién el precio de venta $500 -836.310.957 -12,3% >5
Incremento Tasa de Descuento 20% 651.064.149 45,8%
Disminucion Tasa de Descuento 10% 928.585.213 45,8%

Fuente: Elaboracion propia.

El proyecto es evaluado con un 25% de participacidn en las transacciones del mercado objetivo equivalente
a 19,2 millones de transacciones. El punto de equilibrio, donde el VAN=0, corresponde a impactar en el
19,2% del target equivale a 14,8 millones de transacciones.

Tabla N°7.15. Calculo Punto de equilibrio.

Transacciones estimadas del proyecto 19.250.11

237.960 2.732.925 4.627.028 5.476.712 6.175.489
(25% MS) 5
Transacciones estimada punto de 14.824.75 183.256 2.104.660 3.563.333 4.217.686 4.755.823
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equilibrio (19,2% MS) 9
Fuente: Elaboracidn propia.
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8. Riesgos criticos

En el siguiente cuadro se detallan los riesgos a los que estd expuesto la propuesta. Se dividen entre

internos y externos con sus respectivos planes de mitigacién.

Recesion econdmica

Entrada de nuevos
competidores

Productos sustitutos

Seguros asociado a pérdida de
envios (paquetes)

Falta de proveedores
tecnolégicos

Pérdida de clientes por bajos
niveles de satisfacciéon

Indisponibilidad de plataforma
tecnoldgica

Tabla N°8.1. Riesgos criticos.

Plan de mitigacién

Externo

Externo

Externo

Externo

Interno

Interno

Interno

Redisefio de objetivos estratégicos.

Captura de nuevos clientes incorporando
nuevos servicios.

Redisefiar plan de estrategia de precios.
Estrategia de retencién de clientes.

Estrategia de diferenciacion.

Implementaciéon de propuesta de valor.
Redisefiar plan de estrategia de precios.
Procedimiento de aseguramiento, recepcion y
entrega de paquetes en todos los Puntos Pick-
Up.

Desarrollo de solucidn con cddigos fuente del
mandante.

Disefiar plan de sustitucidén de proveedores
de soporte.

Medicién de niveles de calidad de servicio.
Disefiar plan de atencién y gestion de
reclamos.

Definir planes de escalabilidad de atencién de
servicios.

Generar plan DRP (disaster recovery plan).
Partner tecnoldgico con soporte 24/7.

Fuente: Elaboracion propia.
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9. Propuesta inversionista

Pick-Up es un Startup con proyecciones en sus resultados financieros, oportunidad de negocio y ventajas
competitivas robustas para irrumpir en el mercado de ultima milla. La propuesta de valor consiste en la
entrega de un servicio Unico en la industria, que hasta ahora estd desarrollado sélo parcialmente por parte
de los competidores, con una investigacién de mercado que avala la necesidad y deseabilidad del servicio
Pick-Up por parte de los usuarios finales.

La inversion inicial de $83.981.455 sumado al capital de trabajo necesario de $455.583.267 nos da un
requerimiento de capital de $539.564.723 el cual sera financiado en un 20% por los socios fundadores y el
80% restante por inversionistas por un participacién de un 20% de la compafiia. Esta inversién cuenta con
una tasa de interés de retorno (TIR) de 43,3% con un payback estimado a 3,1 afios.

Tabla N°9.1. Plan de financiamiento.

Capital de trabajo $455.583.268
Inversion Inicial $83.981.455

Capital requerido $539.564.723
Aporte Socios Fundadores -$107.912.945

Fuente: Elaboracién propia.

Los inversionistas tendran prioridad en el pago de dividendos los primeros tres afios segun el flujo de
retorno de inversién que se describe a continuacién, correspondiente al pago del 20%, 30% y 50% de la
inversidn inicial.

Tabla N°9.2. Flujo de retorno inversion.

Flujo retorno inversion 86.330.356 129.495.534 215.825.889
Fuente: Elaboracion propia.

La utilidad neta proyectada al quinto afio de funcionamiento es de $1.068.523.719, con utilidades
acumuladas de $2.415.326.904 y un VAN positivo de $795.745.837 utilizando una tasa de interés de
descuento del 18,89%.

Los ratios financieros calculados muestran resultados positivos a partir del segundo afio con un peak al
tercer afio, para luego ir decreciendo con un promedio de 49% para el ROE y 15% del ROA durante los

ultimos cuatro afios de operacion.

El EBITDA resulta positivo a partir del segundo aflo de operacién con un margen bruto de 57,14%
promedio.

La propuesta de valor definida para el servicio Pick-Up cuenta con la estrategia y ratios financieros
suficientes para ser una alternativa viable y rentable de inversion.

pag. 31



10. Conclusiones

En los dltimos afos Chile y el mundo ha experimentado importantes cambios estructurales en el
comportamiento de consumo de su poblacién que implica inevitablemente un ajuste en los mercados. Las
megatendencias en relacion con los cambios demogréficos de la poblacidn, la digitalizacion, el desarrollo
de nuevas tecnologias y la gestidon de crisis globales dejan abiertos espacios para poder innovar y
desarrollar nuevos productos y servicios que simplifiquen las rutinas de los compradores, reduzca costos
y generen menos impactos medioambientales.

Pick-Up es un servicio integrado en la cadena de valor de la dltima milla, que busca acercar los envios de
compras online a los flujos rutinarios del consumidor reduciendo tiempos de esperas, entregas perdidas,
costos y tiempo invertido en el retiro en tienda o sucursal. El proyecto se enmarca en una deseabilidad
del 65,7% en un mercado potencial estimado de 46,1 millones de transacciones anuales.

El tamafio de mercado para este proyecto se estima en MMCLPS 46.109 dénde Pick-Up ingresaria con un
plan de escalabilidad que inicia con un MVP en el primer afio y una cobertura a nivel nacional al quinto
afio, con el objetivo de ir capturando participacion de mercado para posicionarse como la segunda
alternativa de envio de compras online después del despacho a domicilio.

El proyecto requiere de una inversién inicial de MMCLPS 83,9 en activos fijos y MMCLPS 455,6 en capital
de trabajo. La proyeccién de los estados financieros a cinco afos entrega indicadores positivos y atractivos
para el inversionista, una utilidad neta al quinto afio de MMCLPS 1.068,5, un EBITDA positivo de MMCLPS
154,7 al segundo afio de operacidén y un margen bruto operacional del 57,14%.

El andlisis del proyecto entrega un VAN positivo de MMCLPS 795,8 con una tasa de interés de retorno de
43,3% y un Payback de 3,1 afios, esto sumado a los ratios financieros, ROE 49% y ROA 15%.

La propuesta de Pick-Up implica un servicio Unico, innovador y atractivo en términos de inversion, da
respuesta a una necesidad real del consumidor y proyecta escalabilidad en el largo plazo.
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ANEXOS

ANEXO N°1: Encuesta de investigacion de mercado.

Realizas compras de productos por internet? *
Si

No

Qué tipo de productos compras? Elige tus tres principales *

Decohogar

Libros y manualidades
Ropa
Electrodomésticos
Hobbies

Deporte

Despensa
Tecnolégico

Otra...
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Con qué regularidad realizas compras online? *

1 vez por semana
1 vez al mes
Cada 3 meses

1 vez al afio

Estarias dispuesto a utilizar un servicio de recepcion y retiro de productos cercano a tu ruta *
habitual camino al trabajo o universidad?

Si
No

Otra...

Quién recibe tu pedido si no estas en tu domicilio? *

Familiares
Amiga/o
Conserje
Vecina/o

Otra...
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Estarias dispuesto a utilizar un servicio de recepcion y retiro de productos cercano a tu ruta *
habitual camino al trabajo o universidad?

Si
No

Otra...

Cuanto estarias dispuesto a pagar por este servicio (considera que es un costo adicional al *
envio)

$500
$1.000
$1500
$2000
$3000

Otra...

Cual seria el atributo mas importante para ti al utilizar este servicio? *

Seguridad

Cercania de punto de retiro
Tracking

Precio

Rapidez

Otra...
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Utilizarias este servicio independiente del valor de tu compra? *
Si

No

Si tu respuesta es “No", desde que monto no utilizarias el servicio de punto de retiro?

<$50.000

$50.001 - $99.999
$100.000 - $199.999
$200.000 - $499.999

>$500.000

Con que género te identificas? *

Masculino
Femenino

Prefiero no decirlo

Cual es tu rango de edad? *

Entre 15 a 29 anos
Entre 30 a 44 afos
Entre 45 a 60 afios

Mas de 60 afios
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En que comuna vives?

Texto de respuesta corta

En qué tipo de vivienda vives?

Casa
Departamento

Condominio

Cuantas personas viven contigo?

| +4
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ANEXO N°2: Entrevista puntos de retiro competencia.

N° Pregunta

1 Con qué empresa de courier trabaja

2 éComo cobra por el servicio de pick up?
3 éCuantos pedidos ingresa diariamente?
4 Que requisitos les pide el courier?

5 éFirma algun acuerdo comercial?

6 ¢Realiza despachos a domicilio?

7 ¢éTiene algun sistema de tracking?

8 ¢éTiene espacio fisico definido para acopiar?
9 éCual es el tiempo de almacenaje?

10 Cuenta con alguna medida de seguridad
11 Qué tipo de negocio tiene

12 Hace cuanto tiempo presta el servicio
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ANEXO N°3: Resultados investigacion de mercado.

Realizas compras de productos por internet?
245 respuestas

® si
® No

Que tipo de productos compras? Elige tus tres principales
245 respuestas

Decohogar

Libros y manualidades

Ropa

Electrodomésticos
Hobbies —

Deporte

Despensa

Tecnolégico

Herramientas

Frutas y Verduras

Cosas de bebes y nifios

Recitales

Juguetes para la bendicion

Perfumeria

Juguetes

Insumos para mi trabajo

Comida perros

Comida

Supermercado

Cine y otros eventos

Juegos infantiles

Supermercado

Juguetes infantiles

pasajes de avion

Perfumes

Comida

Mantencion del Hogar

o

50 100 150 200
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Con qué regularidad realizas compras online?
245 respuestas

Utilizas el despacho a domicilio?

245 respuestas
98,8%

Quién recibe tu pedido si no estas en tu domicilio?
245 respuestas

9,8%

@ 1 vez por semana
® 1vezal mes

@ Cada 3 meses

® 1 vezal afio

@® si
® No

@ Familiares

@ Amigalo

@ Conserje

@® Vecina/o

@ Nana

@ Esposa, vecinos
@® Yo

@ Nadie

113V
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Estarias dispuesto a utilizar un servicio de recepcién y retiro de productos cercano a tu ruta

habitual camino al trabajo o universidad?
245 respuestas

®si

® No

@ Sélo si viviera en casa (sin conserje)

@ Depende, si es un lugar que ya frecue...
@ Siempre y cuando no tenga que hacer...
@ Depende... solo si son cosas pequefias

@ Siempre utilizo retiro en la empresa d...

@ Todo depende del valor

12V

Cuanto estarias dispuesto a pagar por este servicio (considera que es un costo adicional al envio)
245 respuestas

@ $500
@ $1.000
//; @ $1500
oo — @ 52000
@ $3000

@0

@ Nada

@® Cero
115V

Cual seria el atributo mas importante para ti al utilizar este servicio?
245 respuestas

@ Seguridad

@ Cercania de punto de retiro
@ Tracking

@ Precio

@ Rapidez

@ Ubicacion de retiro

@ No aplica

@ Ninguno

K

E —
18,8%

14V
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Utilizarias este servicio independiente del valor de tu compra?
245 respuestas

@ si
® No

Si tu respuesta es "No", desde que monto no utilizarias el servicio de punto de retiro?
116 respuestas

Con que género te identificas?
245 respuestas

@ Masculino
@® Femenino
@ Prefiero no decirlo
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Cual es tu rango de edad?
245 respuestas

@ Entre 15 a 29 afios
@ Entre 30 a 44 aiios
@ Entre 45 a 60 afios
@ Mas de 60 afios

En qué tipo de vivienda vives?
245 respuestas

@ Casa
@ Departamento
@ Condominio

41,6%

Cuantas personas viven contigo?

238 respuestas
@1
@2
21,8% ®3
@ +4
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ANEXO N°4: Caracteristicas de entregas deseadas.

Caracteristicas de entrega deseadas 2020

Entrega gratis
Devoludiones gratis

Seguimiento del paguete

Elige la entrega
tiempo de dia
e Sl g bt o T ElEird s

notificaciones

Entrega al dia siguiente

Entrega el mismo dia

Recager @n una
ubicacién mas conveniente

Posibilidad de pago en efective al
entrega

Opciones de hacer clic y recoger

ver foto de donde
queda paquete

Ninguna de las anteriores
Otro

0 20 40 60 80

% de encuestados en linea

Fuente: Encuesta de consumidores digitales de Euromonitor
International realizada de marzo a abril de 2020
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Ver Click and Collect como un
Entrega deseable y

Caracteristica de la coleccion 2020

Chile

Rusia

Sudafrica

Australia
Brasil
Indonesia
India
México
Tailandia
Emiratos Arabes Unidos
China
Francia
Polonia

Suecia
Canada
Alemania
Corea del Sur
Japon

01020304050
% de encuestados en linea

Fuente: Encuesta de consumidores digitales de
Euromonitor International, marzo y abril de 2020
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ANEXO N°5: Actitudes hacia los métodos de entrega 2020.

Actitudes hacia los métodos de entrega 2020

Me sentiria cémodo recibiendo una entrega a mi
oficina

Me sentiria cdmodo recibiendo una entrega.
directamente a mi hotel

Me sentiria comodo recibiendo una entrega basada
en mi geolocalizacion

Me sentiria cdmeode recibiende una entrega a través de
dron o robot

Me sentiria cdmodo recibiendo una entrega
directamente €n mi garaje mientras no estoy presente

Me sentiria cdmodo recibiendo una entrega
directamente en mi casa mientras no estay presente

Me sentiria mas cdmodo otorgandole a un robot
un acceso humano 3 lugares de confiania para hacer una
entrega

Me sentiria cémodo recibiendo una entrega.
directamente &n mi coche mientras no estoy presente

Fuente: Encuesta de consumidores digitales de Euromonitor International, realizada de marzo a abrif de 2020

o

20

o ll|]]

40

60

% de encuestados en linea

80
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ANEXO N°6: Compras por categoria y dispositivo.

Compra realizada por computadora o tableta por

Categoria 2020
50
v
E § 40
c % 30
£ 2 20
* 5
10
0
Viajar serviciodecomida  Salud y Belleza Ropay
comidapara llevary Y personales personal
entrega cudade accesorios
m 2019 wmenero/febrero 2020 ® marzo/abril 2020
Compra realizada por teléfono mavil por
Categoria 2020
50
g g W
‘% E 30
s g 20
v 3
; e 10
@
0
Viajal' Servicio de comida Salud Yy Belleza ROpa y
comidaparalievary Y personales personal
entrega cwdado accesorios
m 2019 W enero/febrero 2020 W marzo/abril 2020

Fuente: Encuesta de estflos de vida de Euromonitor International, 2018 y enero/
febrero de 2020 y Digital Consumer de Euromonitor International
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ANEXO N°7: Generacion Z.

Nigeria  Pakistan

Mayor

Millennials

GenZ

Nueva
Generacién

® ©
o ©
@0
@D

Fuente: Andlisis de EY usando la plataforma Quid

Jovenes
India

o
D
@
o

@&

17%

Indonesia EE.UU.

®
&

Envejeciendo

China

®
2o
®

12%

ANEXO N°8: Compras en linea preferidas Experiencia 2020.

Compras en linea preferidas
Experiencias 2020

Envio gratis

Devolucién gratuita a tienda o

POr Correo

Facil navegacion
en todo el sitio

Pago facil a través de
carteras digitales

Envio acelerado

Comentarios de otros
clientes

Videos o imigenes
exhibiendo productos
Tiempo de carga rapido para

O O apAcacsn

Posibiidod de probar productos.

virtualmente
Mas avanzado
opciones de filtrado

Recomendaciones
basado en mi perfil

0 20 40 60 80

% de encuestados en linea

Japén

Europa

Capacidad para probar productos
virtualmente por Market 2020

India
Sudéfrica
Chile

Arabes unidos...

Tailandia
Indonesia
Brasil
China
México
Rusia
Polonia
Corea del Sur
Canada
Alemania
Jap6n
Australia
Suecia
EEUU
Francia

Reino Unido

0 10 20 30 40 50

% de encuestados en linea

Fuente: Encuesta de consumidores digitales de Euromonitor international, realizada de marzo a abril de 2020
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ANEXO N°9: Ventas e-commerce por categoria.

¢Cuanto genero cada categoria en 20207

Fuente: CSS
Cifras en millones de USD.
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ANEXO N°10: Analisis PESTEL.

Analisis Politico: Chile posee una historia de estabilidad politica durante los ultimos 30 afios, sin embargo
el estallido social de octubre-19 generd un escenario de volatilidad e incertidumbre politica en el pais,
sumado a la crisis sanitaria (COVID-19) durante los ultimos afos y lo que va el 2022, la cual ha generado
una serie de restricciones a las personas y a las industrias para transitar y operar con normalidad. Ademas,
el resultado del proceso constituyente podria resultar en nuevos conflictos sociales lo que podria suponer
una amenaza en la capacidad de transporte, logistica y disponibilidad de locales comerciales.

Analisis Econdmico: La estabilidad econdmica se ha visto impactada por multiples factores en los ultimos
dos y medio afios, primero con el estallido social en octubre de 2019, luego por la crisis sanitaria producto
del COVID-19 en marzo 2020, la sobre demanda producto a los retiros de ahorros previsionales en agosto
2020 vy la alta inflaciéon acumulada al afio 2022 que esta impactando fuertemente la UF y tipo de cambio
(USD), llegando a un récord de $1.042,97 el 15 de Julio 2022 con un IPC acumulado de los Ultimos 12 meses
movil a junio de 2022 alcanza un 12,5%.

El momento y contexto inflacionario actual puede resultar una amenaza en términos de niveles de
consumo de las personas, impactando la cantidad de compras por el canal e-commerce y por ende el
numero de paquetes a transportar.

Analisis Sociocultural: La pandemia provocé un fuerte cambio sobre las costumbres de compra de los
chilenos, llevando a las familias a utilizar con una mayor frecuencia los canales de compra digitales,
asociado también a un fuerte aumento de las empresas en potenciar la omnicanalidad. Esto supone una
oportunidad dentro del sector de compra y retiro de productos comercializados a través del canal e-
commerce.

Anilisis Tecnoldgico: Los niveles de penetracion del internet en los hogares chilenos han ido aumentando
progresivamente, llegando a un 79% durante el 2020 lo que ha potenciado el comercio electrénico durante
el 2019, que representd el 14,1% ventas del retail, 3,2 pp mas que el 2018. En conjunto a una bancarizacion
mayor de las personas de los sectores medios supone un contexto tecnoldgico actual a nivel pais para el
aumento de los volumenes de ventas a través del canal online representa una oportunidad para el sector
de retiro y entrega de productos.

Analisis Ecolégico: Las empresas chilenas desde hace varios afios buscan ser amigables con el medio
ambiente, sumado a los esfuerzos y regulacion del gobierno en la misma materia. La responsabilidad social
se ha ido incorporando dentro de la propuesta de valor. Con este enfoque, las empresas buscaran
introducir importantes innovaciones para disminuir su huella de carbono producto del consumo de
combustibles fésiles para el manejo y distribucién de sus despachos. La propuesta de valor del nuevo
servicio permite a los consumidores y empresas reducir los tiempos de traslado y manejo de productos al
acercar los puntos de retiro a los lugares habituales en los cuales se mueven los potenciales clientes.

Esto supone una oportunidad como medida diferenciadora dentro del ambiente altamente competitivo
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de la industria.

Andlisis legal: La Ley de Reciclaje y Responsabilidad Extendida del Productor (REP) obliga a los fabricantes
e importadores de aceites lubricantes, aparatos eléctricos y electrdnicos, baterias, envases y embalajes,
neumaticos a recuperar un porcentaje de ellos una vez que terminan su vida util. Si bien esta ley no
impacta directamente en el proyecto, en un futuro la ley podria considerar la neutralidad de emisiones de
carbono sobre las empresas donde la propuesta cobra fuerza, lo que resulta en una oportunidad.
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ANEXO N°11: Analisis Cinco Fuerzas de Porter.

Amenaza de nuevos competidores: La amenaza de nuevos competidores es alta, ya que el capital
necesario para ingresar al mercado no es tan elevado, considerando los costos iniciales para el desarrollo
de software, hardware, marketing y comerciales. El crecimiento que ha experimentado el mercado de
compras digitales hace que el mercado sea altamente atractivo para el ingreso de nuevos competidores.

Poder negociador de los compradores: El poder de negociacién de los clientes es alto, dado que las
personas son altamente sensibles a las variaciones de los precios de envios, en donde las diferentes
opciones de despacho o retiro en tienda que ofrecen las empresas de retail suponen una amenaza para el
modelo de negocio.

Poder negociador de los proveedores: El poder negociador de los proveedores es , dado que los
desarrolladores de servicios tecnolédgicos necesarios para plataforma requiere un desarrollo hecho a la
medida, el cambio de proveedor podria requerir una integracién y adecuacion del proyecto. Por otro lado,
la gestidn comercial para laincorporacion de locales comerciales como puntos de retiro suponen un poder
medio cuya alianza resulta clave para el modelo de negocio.

Amenaza de productos sustitutos: La amenaza de productos sustitutos es alta para el mercado, producto
de la cantidad de alternativas que existen, como son retiro en tienda, recepcién por conserjeria o por
familiares.

Rivalidad entre competidores: La rivalidad entre competidores es alta, en un mercado cuyo crecimiento
viene dado por el aumento en el nivel de compras a través del canal digital. Es por esta razén que existe
un mercado altamente atomizado y con diferentes propuestas de valor.

Creacion de valor de complementadores: Las empresas de retail y ultima milla complementan la
propuesta de valor del servicio propuesto, ya que en un primera instancia las empresa de retail procesan
y despachan los productos seleccionados por los clientes, y a su vez las empresas de Ultima milla permiten
que los productos lleguen a los puntos de retiro seleccionados por ellos mismos
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ANEXO N°12: Principales competidores del sector
Competidores tradicionales del sector

e Correos de Chile: Empresa estatal y dependiente del Ministerio de Transportes y Telecomunicaciones
de Chile.
Servicios: Paquete Express AM, Paquete Express Domicilio (el mas usado por los e-commerce),
Paquete Express Sucursal.
Ventajas: Amplia cobertura a nivel nacional.
Desventajas: Numero de reclamos por demora en las entregas, pérdidas de paquetes y paquetes
robados.

e Chilexpress: Empresa fundada en 1989. Provee servicios logisticos y de entrega de encomiendas mas
utilizados en Chile.

Servicios: Entrega estandar (dia habil siguiente), a corto plazo (mismo dia o dia habil siguiente) y
plazo extendido (dia habil siguiente hasta el tercer dia habil o el sabado).
Ventajas: Diversidad de soluciones. Amplia red de cobertura (700 sucursales desde Arica a Punta
Arenas). Opcidn de prestar servicio de logistica de devolucién. Integracion con normalizador de
direcciones (para evitar fallas en la entrega), tarificador permite saber cuanto pagaras en
logistica al final del mes y tracking para conocer el estado de los envios. Embalajes hechos de
materiales biodegradables.
Desventajas: NUmero de reclamos por pérdida de paquetes y mala atencién.

e Blue express: Empresa fundada en 1996 por Lan Airlines como su filial Lan Courier. En el afio 2008
cambia de marca a Blue Express.
Servicios: Premium (entrega al dia siguiente habil), priority (entrega en 24 horas en ciudades
principales), express (entrega en 48 hrs desde Copiapd a Puerto Montt en ciudades principales).
Ventajas: Prestan servicio de distribucidon en supermercados y grandes tiendas.
Desventajas: Plataforma tecnoldgica inestable lo que imposibilita el seguimiento de envios.
Reclamos por pedidos estancados y perdidos. No poseen servicio de embalaje.

e Starken: Empresa con mas de 40 aios dedicada a la distribucién nacional, internacional, almacenaje
y logistica, con 200 puntos de venta.
Servicios: Normal, expreso y servicio de bodega.
Ventajas: Retiro diario de paquetes en bodegas de los clientes. Instalacidon de impresora zebra
para emitir etiquetas. Acceso a plataforma de tracking. Servicio de cambio y retiro de productos
desde el domicilio del cliente.
Desventajas: Reclamos por la seguridad y el maltrato de las encomiendas.

e Atenas: Empresa con 50 afios de trayectoria en logistica y experiencia principalmente en el area del
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Retail, prestando servicios a entidades como Paris, Falabella y Lino.
Servicios: Despachos a domicilio (recogen las mercancias en tiendas de retail y luego las
distribuyen a las 24 horas), almacenamiento de mercancia en transito y recogen las mercancias
en los centros de distribucidn para entregarla en las tiendas y que el cliente los recoja alli.
Ventajas: Infraestructura y flota propia, lo que facilita el control sobre los tiempos de entrega.
Tracking en tiempo real. Seguridad en la cadena logistica.
Desventajas: La poca presencia en negocios pequeiios.

Competidores nuevos del sector

e Shipit: Empresa chilena fundada el 2015 con el objetivo de conectar a las tiendas con los couriers,
siendo un intermediario tecnoldgico y un complemento logistico para las empresas.

Servicios: Pick & Pack (retiro de productos desde la tienda y despacho el mismo dia).
Fulfillment/Bodegaje (almacenaje de productos para que no tengas que guardarlos). Servicio de
embalaje.
Ventajas: Comparacion de precios y tiempos de envios de Chilexpress, Correos de Chile y Starken
para utilizar el mejor en cada caso. Creacion de cuenta en 5 minutos.
Desventajas: Ninguna visualizada por el momento.

e Shippify: Plataforma que permite a conductores independientes registrados y verificados para poder
ser activados como usuarios de la app.

Servicios: Funciona como un Uber, eliges un punto de partida y uno o varios de entrega. Variedad
de productos (desde un refrigerador hasta un lapiz). Posee flexibilidad de horarios.
Ventajas: Sistema de enrutamiento inteligente que sugiere rutas ideales para obtener mejores
costos. Chat directo con los couriers.
Desventajas: Cobran por kildmetro. Si se hace entrega en un mismo sector es conveniente, pero
si las distancias son muy grandes entre los despachos los costos son muy altos. Solo funciona en
Santiago y no en todas las comunas.
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ANEXO N°13: Propuestas de valor Pick-Up.

Propuesta de Valor B2C

PROPUESTA DE VALOR

-

CREADORES DE ALEGRIAS

- Habilitacion de puntos de
retiro seguros y confiables
cercanos al domicilio del
chiente

Propuesta de Valor B2B (retail)

PROPUESTA DE VALOR

.

il
CREADORES DE ALEGRIAS

- Disminuir ol nimero deo
productos devueltos por no
encontar receptor

PROPUESTA DE VALOR

PROPUESTA DE VALOR
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Propuesta de Valor B2B (Punto de Retiro)

PROPUESTA DE VALOR

A,

ulut

CREADORES DE ALEGRIAS

- Generar una actividad
complementaria a su actividad
incinal

PROPUESTA DEVALOR
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ANEXO N°14: Correspondencia nacional mayo 2022.

Documentos No documentos  No documentos Valijas
Mes y afio /* Corrientes _fD.oc(lijento's Encomiendas
(ndmero) Certificados (nimero) (Ke) (némero)

ene-21 7.684.318 9.824.274 25.700.618 320.506
feb-21 7.518.825 11.252.753 23.619.485 317.528
mar-21 8.095.098 10.708.777 28.275.929 362.705
abr-21 8.100.661 9.929.818 28.881.681 371.669
may-21 6.723.483 8.682.488 33.477.176 380.487
jun-21 6.443.648 9.221.929 37.785.046 263.471
jul-21 6.789.373 8.695.732 32.733.495 282.121
ago-21 7.160.950 9.678.890 26.988.214 296.879
sept-21 7.239.397 8.080.746 24.327.941 262.812
oct-21 6.396.848 8.899.010 29.812.990 274.812
nov-21 6.672.021 9.544.625 27.487.577 275.629
dic-21 6.805.605 8.681.696 31.818.379 263.018
\Z’g;;’;ﬂlazy osce: May. 16,4 93 32,0 31,7
Var. acumulada: Ene.- May. 36 121 154 2295

2022/Ene.- May. 2021

Nota: distribucion de

correspondencia en el pais.

P Cifras provisionales.

Fuente: INE.
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ANEXO N°15: Proyeccidn estimacidén de la demanda.

Para estimar la proyeccidén se toma en consideracion la poblacién de los mayores centros urbanos en los

cuales se implementard el servicio.

En la siguiente figura se observa la distribucidon de comunas para el gran Santiago.

Figura N°01. Mapa de Santiago.

Fuente: internet.

Tabla N°01. Proyeccion de la demanda Santiago.

Providencia ‘ Las Condes ‘ Vitacura Lo Barnechea La Reina Penalolén ‘
Poblacién pers. 142.079 294.838 85.384 105.833 92.787 241.599
% Poblacién % 0,8% 1,7% 0,5% 0,6% 0,5% 1,4%
Cobertura cada cant. 3.000 5.000 5.000 15.000 10.000 15.000
Puntos Pick-Up cant. 47 59 17 7 9 16

Fuente: Elaboracién propia.
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Poblacién

% Poblacion
Cobertura cada
Puntos Pick-Up

Poblacién

% Poblacion
Cobertura cada
Puntos Pick-Up

Poblacién

% Poblacion
Cobertura cada
Puntos Pick-Up

Poblacién

% Poblacion
Cobertura cada
Puntos Pick-Up

pers.
%

cant.

cant.

Tabla N°02. Proyeccion de la demanda Santiago.

Nufioa Macul Santiago San Joaquin San Miguel
208.237 116.534 404.495 94.492 107.954
1,2% 0,7% 2,3% 0,5% 0,6%
10.000 10.000 3.000 10.000 5.000
21 12 135 9 22

Fuente: Elaboracidn propia.

Tabla N°03. Proyeccion de la demanda Santiago.

pers.
%

cant.

cant.

pers.
%

cant.

cant.

pers.
%

cant.

cant.

366.916 568.106 116.571 82.900 177.335 90.119 162.505 301.313
2,1% 3,2% 0,7% 0,5% 1,0% 0,5% 0,9% 1,7%
3.000 3.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 8.000

122 189 12 8 18 9 16 38
Fuente: Elaboracién propia.
Tabla N°04. Proyeccion de la demanda Santiago.

:}:::::I Lo Prado E::::::T PAC Lo Espejo Cerrillos ::Ui: Pudahuel Maipu
110.026 96.249 147.041 101.174 98.804 80.832 132.622 230.293 521.627
0,6% 0,5% 0,8% 0,6% 0,6% 0,5% 0,8% 1,3% 3,0%
5.000 10.000 5.000 10.000 10.000 10.000 10.000 5.000 3.000
22 10 29 10 10 8 13 46 174

Fuente: Elaboracién propia.
Tabla N°05. Proyeccion de la demanda Santiago.
Huechuraba Recoleta Independencia Conchali Renca Quilicura
98.671 157.851 100.281 126.955 147.151 210.410
0,6% 0,9% 0,6% 0,7% 0,8% 1,2%
10.000 5.000 5.000 10.000 10.000 10.000
10 32 20 13 15 21

Fuente: Elaboracion propia.

En la siguiente tabla se muestra la distribucién de poblacién para la implementacion en las zonas centro,

sury norte.

Poblacion

% Poblacion
Cobertura cada
Puntos Pick-Up

Poblacién

% Poblacion
Cobertura cada
Puntos Pick-Up

pers.

%

cant.
cant.

pers.

%

cant.
cant.

Tabla N°06. Proyeccion de la demanda Zona Centro.

ZONA CENTRO
Coquimbo La Serena Vifa del Mar Valparaiso
227.730 221.054 334.248 296.655
1,3% 1,3% 1,9% 1,7%
5.000 5.000 5.000 5.000
46 44 67 59
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla N°07. Proyeccion de la demanda Zona Sur.
ZONA SUR
2 e Puerto
Concepcion Temuco Valdivia Osorno Montt
223.574 282.415 166.080 161.460 245.902
1,3% 1,6% 0,9% 0,9% 1,4%
5.000 5.000 5.000 5.000 5.000
45 56 33 32 49

Fuente: Elaboracién propia.

Rancagua
241.774
1,4%
5.000
48

Coyhaique

57.818
0,3%
5.000
12

Talca
220.357
1,3%
5.000
44

Punta Arenas
131.592
0,7%
5.000
26
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Poblacién personas
% Poblacion %
Cobertura cada cant.
Puntos Pick-Up cant.

Tabla N°08.

Arica
229.689
1,3%
5.000
46

Proyeccion de la demanda Zona Norte.

Para la proyeccion de la demanda se consideran los siguientes datos de entrada:

Descripcion
Tamafio de la poblacién
% Poblacion de Chile
Transacciones disponibles
Transacciones disponibles
Punto Pick-Up
Transacciones Totales Pick-Up
Disposicién a pagar
Estimacion de ingresos (parcial)
Estimacion de ingresos (acum.)

Descripcion
Tamafio de la poblacion
% Poblacion de Chile
Transacciones disponibles
Transacciones disponibles
Punto Pick-Up
Transacciones Totales Pick-Up
Disposicidn a pagar
Estimacion de ingresos (parcial)
Estimacion de ingresos (acum.)

Descripcion
Tamafio de la poblacién

% Poblacion de Chile
Transacciones disponibles
Transacciones disponibles
Punto Pick-Up

Transacciones Totales Pick-Up
Disposicién a pagar

Estimacion de ingresos (parcial)
Estimacion de ingresos (acum.)

Tabla N°09.

uni.
personas
%
mensuales
trimestrales
uni.
trimestrales
CLPS
MMCLPS
MMCLPS

ZONA NORTE
Iquique Antofagasta Calama
191.468 361.873 165.731
1,1% 2,1% 0,9%
5.000 5.000 5.000
38 72 33
Fuente: Elaboracidn propia.
Proyeccion de la demanda Plan Piloto.
MVP
T1
Q1 Q2 Q3
720.921
3%
111.607
334.820
123
83.705
$700 $700 $700
0,0 0,0 58,6
0,0 0,0 58,6

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla N°10. Proyeccion de la demanda Region Metropolitana.

Region Metropolitana

T2

uni. Q1 Q2 Q3
personas 1.894.232 3.759.997 5.278.665
% 11% 21% 30%
mensuales 404.764 803.445 1.127.958
trimestrales 1.214.292 2.410.335 3.383.873
uni. 354 766 1.089
trimestrales 303.573 602.584 845.968
CLPS $700 $700 $700
MMCLPS 212,5 421,8 592,2
MMCLPS 212,5 634,3 1.226,5

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla N°11. Proyeccion de la demanda Zona Centro.

T3

uni. Ql Q2 Q3
personas 6.568.768 7.199.671 7.441.445
% 37% 41% 42%
mensuales 1.403.630 1.538.443 1.590.106
trimestrales 4.210.890 4.615.329 4.770.317
uni. 1.288 1.415 1.463
trimestrales 1.052.723 1.153.832 1.192.579
CLPS $700 $700 $700
MMCLPS 736,9 807,7 834,8
MMCLPS 736,9 1.544,6 2.379,4

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla N°12

. Proyeccidn de la demanda Zona Sur.

Copiapé
153.937
0,9%
5.000
31

Q4
962.520
5%
205.674
617.021
156
154.255
$700
108,0
166,6

Q4
6.119.984
35%
1.307.733
3.923.198
1.199
980.800
$700
686,6
1.913,0

Qs

7.661.802

44%
1.637.192
4.911.577

1.507
1.227.894
$700
859,5
3.238,9
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Descripcion
Tamafio de la poblaciéon
% Poblacion de Chile
Transacciones disponibles
Transacciones disponibles
Punto Pick-Up
Transacciones Totales Pick-Up
Disposicién a pagar
Estimacion de ingresos (parcial)
Estimacion de ingresos (acum.)

Descripcion

Tamafio de la poblacion
% Poblacion de Chile
Transacciones disponibles
Transacciones disponibles
Punto Pick-Up
Transacciones Totales Pick-Up
Disposicién a pagar
Estimacion de ingresos (parcial)
Estimacion de ingresos (acum.)

uni.
personas
%
mensuales
trimestrales
uni.
trimestrales
CLPS
MMCLPS
MMCLPS

Fuente: Elaboracién propia.

Q1
8.167.791
46%
1.745.313
5.235.939
1.608
1.308.985
$700
916,3
916,3

Zona Sur
T4
Q2

8.333.871
47%
1.780.801
5.342.404
1.642
1.335.601
$700
934,9
1.851,2

Tabla N°13. Proyeccién de la demanda Zona Sur.

uni.
personas
%
mensuales
trimestrales
uni.
trimestrales
CLPS
MMCLPS
MMCLPS

Q1
9.084.580
52%
1.941.215
5.823.644
1.792
1.455.911
$700
1.019,1
1.019,1

Zona Norte
T5
Q2

9.612.184
55%
2.053.954
6.161.863
1.897
1.540.466
$700
1.078,3
2.097,5

Q3
8.741.233
50%
1.867.848
5.603.543
1.723
1.400.886
$700
980,6
2.831,8

Q3
9.803.652
56%
2.094.868
6.284.603
1.935
1.571.151
$700
1.099,8
3.197,3

Q4
8.930.643
51%
1.908.321
5.724.963
1.761
1.431.241
$700
1.001,9
3.833,7

Q4
10.033.341
57%
2.143.948
6.431.845
1.981
1.607.961
$700
1.125,6
4.322,8
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