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RESUMEN

PLAN DE NEGOCIOS PARA LA CREACION DE UNA EMPRESA DE CROWDFUNDING PARA
INVERTIR EN FRANQUICIAS

Durante la tesis se desarrollé un plan de negocios para la creacidon de una empresa que bajo el modelo
crowdfunding busca entregar beneficios a franquicias e inversionistas a cambio de una comisién de
gestion. El principal beneficio para inversionistas es la reduccién de barreras de entradas de capital para
adquirir una franquicia que le permitan acceder a rentabilidades sobre la inversidn. Por el lado de
franquicias, el beneficio se encuentra en generar un nuevo canal de venta con acceso a un nuevo mercado
de inversionistas que funcionara como un acelerador en la expansién de la marca franquiciada.

Para la elaboraciéon de este plan, se desarrollé un analisis de mercado y competencia para las industrias
de Crowdfunding y Franquicias a nivel nacional, regional y global logrando observar altas tasas de
crecimiento de ambas industrias en los ultimos afios, asi como el espiritu de inversion y desarrollo
colaborativo que prima en ambas industrias. Por otra parte, se desarrolld un analisis de las 5 fuerzas de
Porter determinando una industria con un alto poder de las partes.

Durante la tesis se desarrollé una investigacién de mercado para potenciales clientes y competidores que
permitio identificar los atributos esperados del modelo propuesto, asi como la oferta de uno de los agentes
de franquicias que opera actualmente en el mercado.

Posteriormente, se determiné una estrategia de posicionamiento de penetracidon de mercado junto a la
estrategia de marketing, determinando las actividades claves de la cadena de valor y estructura
estratégica, definiendo la estructura organizacional necesaria y los procesos operativos para el desarrollo
del modelo de negocio.

Como resultado financiero a 5 afios se determina una inversion inicial necesaria de M$88.712 con un Valor
Actual Neto (VAN) de SM 48.857, entregando una Tasa Interna de Retorno (TIR) de 18% y un plazo de
retorno de la inversion de 49 meses, el cual muestra la viabilidad del plan de negocio propuesto. Los
analisis de sensibilidad muestran que variaciones en las tarifas o en los valores recaudados, tienen un alto
impacto generando escenarios en los cuales ante disminuciones del 20% en alguna de estas variables
generarian que el caso de negocio pierda su viabilidad.

Como resultado se concluye que el modelo de negocio es viable financiera y operacionalmente, el cual
podria ser un referente en Chile y Latinoamérica, considerando el bajo desarrollo del mercado de
franquicias y las caracteristicas de crecimiento que presentan tanto la industria de Crowdfounding como
la de Franquicias.
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1 INTRODUCCION

De acuerdo con el estudio “Emprendimientos en tiempos de pandemia” (IPSOS, 2021) un 46% de los
chilenos inicio algin emprendimiento en pandemia, mientras que un 37% no ha iniciado, pero si lo ha
considerado. Las principales barreras detectadas para iniciar un emprendimiento para los chilenos son el
financiamiento (50%), la economia (21%), falta de conocimiento (19%) y falta de interés (8%) entre otros.

Por otra parte, las franquicias en Chile son un mercado en constante expansién el cual ha presentado
durante enero 2020y abril 2021 un crecimiento de un 7% a pesar de las condiciones de pandemia (Pinaud,
VIl Feria Internacional de Franquicias CCS, 2021).

Las primeras empresas que utilizaron el sistema de franquicias lo hicieron ainicios de los 90 principalmente
bajo la modalidad de comida rapida, sin embargo, solo bastdé un par de afos para abrirse a diversos
sectores mediante el ingreso de firmas extranjeras y grupo de firmas nacionales que buscaban acelerar su
crecimiento mediante este sistema.

Lamentablemente la cultura de franquicias en Chile comparado con otras naciones de Latinoamérica es
baja, lo cual tiene como principal responsable al modelo de expansién que durante los primeros afios
utilizaron, al ser otorgadas principalmente por relaciones de amistad mds que con un criterio comercial.

En la dltima década, se ha generado un cambio en la estrategia comercial de las franquicias en Chile ya
que, entre el afo 2012 y 2016 la industria de franquicias creciéd un 60%. En igual periodo mercados de
mayor madurez como el americano y el europeo obtuvieron un crecimiento de un 10%. (Pinaud, El
mercado de las franquicias en Chile, 2016).

Las franquicias que operan en Chile cuentan con una tasa de supervivencia de un 78% (Pinaud, El mercado
de las franquicias en Chile, 2016), la cual hace ver esta inversién como una apuesta muy segura la cual
tiene sus bases en la ventaja de compartir modelos de negocios probados y exitosos traspasando el
Conocimiento a los franquiciados, quienes al poseer el respaldo de una marca reconocida aumentan sus
posibilidades de éxito muy por sobre emprendimientos independientes.

A la fecha una de las principales dificultades para el crecimiento de franquicias es la falta de opciones de
financiamiento al no existir fondos concursables para un modelo de negocio que presenta bajo riesgo, asi
como también falta de productos de parte del sector privado que generen incentivos a este modelo de
negocio.

Por lo anterior, la propuesta a desarrollar durante la presente tesis consiste en un Plan de negocio que
apoye el financiamiento colaborativo y la busqueda de instrumentos privados que faciliten el acceso a
franquicias para nuevos inversionistas.



2 DESCRIPCION DEL TEMA

Durante la tesis se desarrollard un plan de negocios para la creacién de una empresa intermediaria que
bajo el modelo Crowdfunding buscara entregar beneficios a franquicias e inversionistas a cambio de una
comision de gestion.

Esta empresa recaudara fondos de un grupo de inversionistas personas naturales o juridicas que seran
utilizados para la compra de franquicias. La inversidn otorgara participacion sobre la franquicia contratada
la cual estara definida en funcién del porcentaje de aporte realizado sobre el total de la inversion para el
desarrollo del proyecto.

Las franquicias seran administradas por la empresa, distribuyendo la rentabilidad entre los inversionistas
segun su participacién, ademads de otorgar atribuciones a los inversionistas de acuerdo con los porcentajes
de participacion. El plan de negocio busca generar un nuevo canal de venta para las franquicias que
apoyara en la expansion del negocio.

Por otra parte, a los inversionistas se les proporcionara instrumentos de financiamiento privados mediante
una red colaborativa de inversion en la cual podrd adquirir una cuota de la franquicia que permitira reducir
la inversidn necesaria a cambio de compartir rentabilidad.

Las preguntas claves para responder durante el desarrollo del plan de negocio son:

¢Cudl es la industria en la que se desarrolla el plan de negocio?

¢Cudl es el segmento objetivo del plan de negocio?

¢Cudl es la necesidad que satisface el plan de negocio?

¢Cudl es la propuesta de valor?

¢Cudl es la ventaja competitiva del plan de negocio?

¢Qué estructura organizacional se necesita para desarrollar el plan de negocio?

¢Cudles son las estrategias de marketing que apoyaran al desarrollo del plan de negocio?
¢Cudl es el presupuesto necesario para desarrollar el plan de negocio?

¢Quiénes son los actores claves para el desarrollo del plan de negocio?

10 ¢Cudnto es la rentabilidad esperada del plan de negocio?
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3 OBIJETIVOS

3.1 Objetivo General

Construir un plan de negocios para la creacion de una empresa crowdfunding para franquicias que reduzca
las barreras de entradas a inversionistas que deseen adquirir una franquicia, permitiendo ser un canal
facilitador entre franquicia y franquiciante.

3.2 Objetivos Especificos

Investigar Industria global, regional y nacional de franquicias
Investigar segmento de clientes objetivo

Construir el modelo de negocio

Construir Plan de Marketing

Construir Plan de Operaciones

Identificar Estructura Organizacional

Construir Proyeccion de Estructura Financiera

Determinar la propuesta de valor del modelo de negocio

NV kWM R

4 ANTECEDENTES

El modelo de franquicia proporciona grandes ventajas a las partes que intervienen en ella, permitiendo a
los duefios de franquicias expandir y hacer mas rentable su empresa mediante la cesién de conocimiento.

Por otra parte, los emprendedores que no poseen el conocimiento necesario para actuar como
emprendedor, reciben de la franquicia la oportunidad de adquirir un conocimiento tacito del negocio,
ademas de una formacidn y asesoramiento continuo.

Esto ha generado el auge del sistema de franquicia a nivel mundial, demostrando ser un modelo de negocio
de répido crecimiento y menor riesgo. Lo anterior se sustenta de las ventajas derivadas del modelo de
franquicias como el éxito probado del negocio, rapida puesta en marcha de los puntos de venta y
recuperacion de la inversién en menor tiempo.

Como antecedente solo en Estados Unidos este modelo de negocio represento el 2,5% del PIB del pais
empleando a 7,6 de millones de personas. (AméricaEConomia.com, 2018)

En Chile de acuerdo con un estudio de la Universidad de Chile del periodo 2012 se estimé que el mercado
de la franquicia representa el 8% del producto interno bruto generado por el comercio y es el responsable
de la generacion de 31 mil puestos de trabajo lo cual representa un crecimiento de 5 veces comparados
con datos del 2007. (Pinaud, El mercado de las franquicias en Chile, 2016)

Para entender la evolucidn de franquicias en Chile se presenta el gréfico 1, el cual demuestra cdmo se han
comportado las marcas de franquicias durante el periodo 2005 al 2016. En el grafico se puede observar un
aumento del 124% en las marcas de franquicias, destacando el crecimiento de 60% entre el periodo 2012
y 2016.



Este incremento exponencial se puede explicar por la baja tasa de mortalidad de las marcas la cual
asciende a un 22% (Pinaud, El mercado de las franquicias en Chile, 2016). Para comparar la tasa de
mortalidad, de acuerdo con antecedentes de Sercotec, Chile es el pais que mas emprende en
Latinoamérica, pero a su vez, el que presenta mayor tasa de fracaso con un 97,5% de empresas que cierran
antes de los 5 afios (Sercotec, 2021). Este antecedente demuestra la oportunidad de negocio confiable de
cara a los inversionistas que puede significar invertir en marcas de franquicias.

Durante la pandemia, se estima que el mercado nacional de franquicias presenté un crecimiento del 7%
en el periodo enero 2020 y abril 2021, lo cual muestra la fortaleza del mercado en tiempos de crisis
(Pinaud, VIII Feria Internacional de Franquicias CCS, 2021).
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Grdfico 1: Evolucion de marcas franquicias en Chile desde 2005, Fuente: Libro El Mercado de
Franquicias en Chile.

Las marcas de franquicias en Chile se encuentran categorizadas en 5 sectores econémicos, los cuales de
acuerdo con lo observado en el grafico 2, un 80% se encuentra concentrados en el sector gastronomia,
servicios e indumentaria.
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Grafico 2: Distribucién por Sector Franquicias en Chile, Fuente: El Mercado de las
Franquicias en Chile



La evolucidn de los sectores econdmicos se encuentra representado en el grafico 3, en el cual se destaca
el crecimiento del 170% en gastronomia, 150% en indumentariay 123% en comercio entre el periodo 2005
y 2016. Con estos antecedentes es posible sefialar que la cantidad de marcas participando en estos
sectores econdmicos han duplicado su volumen de participacion en el mercado nacional.
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Gréfico 3: Crecimiento por Sector, Fuente: El Mercado de las Franquicias en Chile
La evolucion de la facturacion de franquicias de acuerdo con el grafico 4, presenta un incremento del 31%
entre el periodo 2012 y 2016 alcanzando USD 1.951 millones de ddlares. Cuando se evalua esta facturacion
sobre un sector econdmico de referencia como el PIB del comercio, es posible estimar un impacto relativo
de un 9,4% del total de la actividad. (Pinaud, El mercado de las franquicias en Chile, 2016)
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Gréfico 4: Evolucién de Facturacidn de Franquicias US MM, Fuente: (Pinaud, El mercado de las
franquicias en Chile, 2016)



5 PROPUESTA METODOLOGICA

Para lograr los objetivos sefialados, como propuesta metodoldgica se realizard una evaluacién de la
industria en la cual sera desarrollado el plan de negocio, para posteriormente profundizar con una
investigacion de mercado que permita identificar al potencial cliente y dar una visiéon de los atributos
esperados por el segmento.

Estos resultados seran complementados con experimentos sobre los servicios ofrecidos para definir las
estrategias de marketing, organizacién, operaciones y finanzas que ayuden a concluir la viabilidad del
modelo de negocio.

A continuacidn, se describen los 8 métodos con que se abordara el estudio del plan de negocio.

5.1 Analisis del mercado y competencia

Consistird en realizar un estudio del mercado Global, Regional y Nacional, profundizado el mercado chileno
en donde se desarrollara el plan de negocio, un analisis de la industria en la cual se analizara competidores,
proveedores, clientes, sustitutos y amenaza de nuevos competidores.

Este estudio permitird identificar factores de éxito que caracteriza la industria, las barreras de entrada y
salida con las cuales se debera enfrentar, asi como cudl es la evolucidon de la industria y tendencias
actuales.

5.2 Investigacion de Mercado

Se realizardn reuniones con franquiciados e inversionistas con el objetivo de recopilar informacién que
pueda ser de interés de cara al plan de negocio propuesto.

Esta investigacién de mercado tendra como principal objetivo identificar el segmento de clientes objetivo,
quienes seran seleccionados para avanzar en el estudio del modelo de negocio crowdfunding franquicias.

5.3 Construccion del modelo de Negocio

En la blsqueda de construir un modelo de negocio bajo un proceso eficiente y que apoye a reducir el
riesgo del lanzamiento de un producto innovador, se utilizard la metodologia Lean Startup, que permitird
testear la propuesta de valor mediante aprendizaje, experimentacion e iteracion.

La experimentacién permitird enfrentar la idea al mercado mediante prototipos y entrevistas que
entreguen el minimo producto viable (MVP), logrando transformar la hipdtesis del modelo de negocio
propuesto en hechos.

Lo anterior serd desarrollado en un proceso de 3 iteraciones que entreguen el feedback necesario para
identificar la propuesta de valor del modelo de negocio.



5.4 Estrategia de Marketing

Se definira la vision, misidon y objetivos de la compafiia definiendo las ventajas competitivas, ademds de
evaluar opciones de crecimiento.

En segundo lugar, se abordaran puntos como la segmentacion de clientes y el posicionamiento esperado
para finalmente dar paso a la construccion de estrategias de producto, precio, distribuciéon y promocion.

5.5 Estructura Organizacional

Se definird la estructura organizacional con una descripcion del equipo profesional necesario para el
desarrollo de plan de negocio.

Se definirdn valores y propdsito que apoyen a fortalecer la cultura organizacional, adicionalmente se
preparard una ruta de desarrollo con planes de sucesiéon en caso de crecimiento exponencial de la
compaiiia, lo que permitird estar con un mayor nivel de preparacién en caso de éxito.

5.6 Estrategia de Operaciéon

Se definira la estructura de operacién del plan de negocio en el cual se detallara costos fijos y costos
variables de la operacién, proveedores necesarios y mecanismos de control sobre las operaciones.
También se evaluara la tecnologia necesaria para desarrollar el producto y planes de contingencia que
aseguren la continuidad operativa del plan propuesto.

5.7 Estrategia Financiera

Se generara una proyeccion de flujo de caja y estados de resultados con el objetivo de evaluar indicadores
econdmicos y determinar la viabilidad econdmica del plan de negocio propuesto. Con esto se evaluard la
tasa de rentabilidad, plazo de retorno de la inversién TIR y la sensibilidad a cambios en los costos, ventas
y tasas de descuentos.

5.8 Resultados del Plan de Negocio

Con el objetivo de resumir el plan de negocio crowdfunding para franquicias, se utilizara la herramienta
canvas en el cual se detallard la propuesta de valor del plan de negocio, clientes objetivos, canales de
distribucidn, el relacionamiento esperado con clientes, fuentes de ingreso, recursos claves, actividades
claves y socios claves. Por otra parte, se determinara la viabilidad del plan de negocio con sus puntos de
riesgos y conclusiones.



6 DESCRIPCION DEL MERCADO

6.1 Modelo de negocio de franquicias

Las franquicias tienen su origen en la edad media en la cual se otorgaban privilegios a través de
documentos llamados “Cartas Francas” que otorgaba el derecho a ejecutar actividades como pesca o caza.

En el siglo XVII nace la palabra franquicia la cual tiene por significado la concesién de derechos que permitia
el traslado de productos de un lugar a otro, sin embargo, no es hasta el afio 1959, cuando la palabra
franquicia toma el significado con el que actualmente es conocido, el cual corresponde a un modelo de
negocio en el que una compafiia autoriza a otra el uso de su marca y venta de sus productos.

En 1862, el fabricante de mdaquinas de coser I. M. Singer & Co, comenzd a hacer uso del sistema de
franquicias la cual les facilita los problemas de distribucion y cobertura de sus productos. De esta forma
comenzé la formula empresarial de la franquicia. Con el tiempo, otras compafiias empezaron a adoptar el
sistema de franquicia y negociaron concesionarios y distribuidores oficiales.

Este fue el caso de varios fabricantes de automdviles, como Ford o General Motors, y de algunas
compaiiias de refrescos, como Coca-Cola, que acertadamente se expandié en numerosos paises, con un
sistema y formato equivalentes.

En 1929, fue General Motors quien recurrid al contrato de franquicia para favorecer la colaboracion entre
la central y sus distribuidores, conservando cierta independencia. Sin embargo, no fue hasta después de
la Segunda Guerra Mundial cuando se desarrollé masivamente el sistema de franquicia en Estados Unidos,
cuando se reactivd la produccién civil. Las empresas precisaban una rapida expansion por todos los
mercados, mientras que un gran nimero de pequefios inversores e inmigrantes, viéndose en la necesidad
de participar en la nueva vida econdmica de su pais, encontraron en la misma una buena solucidn para
buscarse un medio de vida.

Al mismo tiempo, en Europa muchos empresarios tomaban conciencia de las ventajas de la franquicia. En
Francia La Laniére de Roubaix, fabricantes de lanas, crearon la firma Pingolin a la que se asociaron un
importante numero de minoristas mediante el contrato de franquicias, con el que se aseguraban la
distribucidn exclusiva en su zona geografica.

En la década del 50’ se inicia el auge de la comida rapida, con franquicias de éxito como McDonald’s,
Burger King o Kentuchy Fried Chicken.

Progresivamente numerosas empresas de todos los sectores optaron por franquiciar un negocio. De esta
forma, en 1988 se podia encontrar medio millén de negocios franquiciados en Estados Unidos.

Del mismo modo, durante los afios 70 en Europa comienza a desarrollarse plenamente el sistema de
franquicia debido a la saturacidn de los mercados. De esta forma, se constituye el verdadero contrato de
franquicia moderno. (Tormo Franquicias, s.f.)

6.2 Ventajas y Desventajas del Modelo de Franquicias

La franquicia por sobre los negocios operados de forma independiente ofrece ventajas en aspectos
estratégicos y operacionales por medio de una rapida penetracion de mercado y la reduccién en el costo
de capital necesario para la expansidn. Por otra parte, permite compartir el riesgo de establecer canales
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de distribucién con economias de escala y aprovechar la alta motivacién del franquiciado, quien, por el
formato de participacion en el negocio, ayuda en el control y disminucién de costos de monitoreo y control
de unidades.

Estas ventajas toman mayor relevancia cuando el franquiciante desea aprovechar los beneficios de ser el
primero en ingresar a un mercado, ya que permite acelerar la expansién y posicionamiento mediante la
obtencidn de capital de los franquiciados, acelerando el proceso expansion frente a otros competidores o
sustitutos.

Otra ventaja del modelo de franquicia radica en las tasas de sobrevivencia superiores respecto a los
negocios independientes. Esto se genera por medio de disefio de contratos y politicas, asi como el
modelamiento y gestion de recursos estratégicos.

6.2.1 Ventajas y desventajas para el franquiciante

Las ventajas para el franquiciante estan asociadas al corto plazo para entrar o expandirse en un nuevo
mercado. Cuando los mercados entran en madurez estas ventajas disminuyen, hacia la creacién de
unidades propias, aunque las franquicias siguen presentando ventajas del modelo.

Entre las principales ventajas para el franquiciante se encuentra el crecimiento con baja inversién propia
al traspasar los costos de inversidon de nueva infraestructura al franquiciado; la posibilidad de obtener
mayor cobertura de mercado de la marca, permitiendo a empresas sofiar y concretar su regionalizacion o
internalizacién; mayor presencia de la marca permitiendo beneficiar a franquiciantes y franquiciados al
ser parte de una red mayor que se benefician de su reputacién y reconocimiento; posibilidad de diversificar
y aumentar los ingresos de los franquiciantes entre otros.

Por otra parte, el modelo de franquicias también puede presentar riesgos y desventajas para el
franquiciante como vulnerabilidad del modelo de negocio al entregar el conocimiento de su negocio,
riesgos asociados a la reputacién de la marca puede verse afectada por una gestion inadecuada del
franquiciado y menor margen de la unidad franquiciada al pasar de un modelo de ganancias por venta de
producto a un royalty sobre venta de terceros.



6.2.2 Ventajas y desventajas para el franquiciado

Las ventajas para el franquiciado se obtienen desde las primeras etapas del emprendimiento mediante el
modelo de cooperacidon existente entre las partes involucradas entre las que destacan el asesoramiento
en la deteccion de la oportunidad, la evaluaciéon e implementaciéon del negocio. Esto genera ventajas
competitivas en las primeras etapas del negocio.

Entre las principales ventajas se encuentra la oportunidad de negocio, en la cual las franquicias entregan
el apoyo desde la etapa de exploracién y evaluacién del proyecto; la posibilidad de ser emprendedor o
empresario independiente, quien por medio de la franquicia puede implementar y administrar un negocio;
aprender de un nuevo negocio, mediante el conocimiento de un modelo de negocio probado y con casos
de éxito; asistencia continua del franquiciante, quien guiara y apoyara de manera constante; y el respaldo
de marca, al adquirir un importante activo de la compaiiia franquiciante como la marca.

Por otra parte, existe desventajas y limitaciones para el franquiciado las cuales derivan principalmente del
limite en la gestion por las directrices, estandarizaciones e imposiciones del franquiciante. Adicionalmente,
el riesgo de imagen por mala gestion de otros franquiciados, aspectos legales y contractuales al no existir
una legislacién especifica para franquicias en Chile y el antecedente que los contratos frecuentemente
poseen clausulas desfavorables para franquiciados.

En la Tabla 1 se observa un resumen con ventajas y desventajas para franquiciantes y franquiciados.

Ventajas para el franquiciante Ventajas para el frangquiciado

«  Alternativa de crecimiento con baja inversion «  Oportunidad de negocio.
propia. «  Posibilidadde serempresario.

+  Posibilidadde obtener mayor cobertura de . Aprenderde un nuevanegocio.

mercado de la marca. . . .
«  Asistenciacontinua.

* Mayorpresenciade marca. «  Dependenciade la propia gestion.

«  Mejor llegadaal mercadoa travésde un

. . +  Respaldode marca.
franguiciado con conocimiento local.

.. L «  Logrode economiasde escala.
«  Menorescostos y complejidad administrativa al o )
delegarla administracion del personal. »  Teritorio exclusivo.

. Reducciéndel problema de agencia «  Estimacionesfinancierasmas certeras.

+  Posibilidadde aumentary diversificaringresos. »  Fadiidadde accesoa financiamiento.

«  Menor probabilidad de fracaso.

Desventajas/Riesgospara el franquiciante Desventajas/Riesgospara el franquiciado
+  Vulnerabilidaddel modelo de negocio. «  Limites a la gestion del franquiciado.

+  Riesgode reputacion de marca. «  Riesgodeimagen.

+  Esfuerzode monitoreo constante. «  Aspectoslegalesy contractuales.

«  Menormargendelaunidad o sucursalfranquiciada.

+  Efectostributarios y legales.

Tabla 1: Ventajas y desventajas del modelo de franquicias, Fuente: (Pinaud, El mercado de las franquicias
en Chile, 2016)
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7 FRANQUICIAS EN EL MUNDO

Para explicar el mercado de franquicias en el mundo, se presenta en la tabla 2 un estudio realizado por
Nicole Pinaud en el cual se observa cémo ha evolucionado las marcas de franquicias entre el periodo 2012
y 2016. En el estudio se observa que Latinoamérica presenta un crecimiento en marcas de franquicias del
58% en donde destacan Peru con 308%, Chile con 60% y Brasil con 59% de crecimiento.

Europa ha presentado un crecimiento del 9% en la cantidad de marcas, donde destaca Espafia y Francia
con un 19% y 15% respectivamente. Si se analiza la cantidad de locales es posible indicar que existen
321.376 locales franquiciados de los cuales el 66% se concentra en Alemania, Espafa y Francia.

Los paises con mayor presencia de marcas en el mundo corresponden a China con 5.000 marcas, Estados
Unidos con 3.000 marcas y Brasil con 2.942 marcas. A pesar del liderazgo de China en nimero de marcas,
se observa que el pais con mayor numero de locales franquiciados es Estados Unidos con un total de
782.573.

En Latinoamérica en el periodo 2016 se detectaron 262.660 locales franquiciados, en donde destaca el
crecimiento en locales de Peru con un crecimiento del 632%, Argentina con 371% vy Venezuela con un 47%.

Marcas Nimero de Locales

Pais 2016 2012 Variacion 2016 2012 Variacidn
Argentina 649 500 0% 27.500 5833 3%
Brasil 2542 1385 59% 125.641 86.365 45%
Chile 208 130 60% 5294 3666 44%
Colombia 580 400 45% 5.900 6.900 29%
México 1.500 954 ET% 80.000 70.000 14%
Perd 490 120 308% 2.625 386 632%
Venezuela 528 420 26% 12500 8.500 47%
Latinoamérica 6.897 4379 58% 262.660 181.650 45%

Estados Unidos 3000  2.900 3% 182,573 746.828 5%

Alemania 990 960 3% 66.900 55.700 20%
Espafia 1114 934 19% 56.698 56.444 0%

Francia 16569 1369 15% 62041 46.000 35%
PalsesBajos 738 679 5% 29.781 28475 5%
talia 8685 869 2% 54 096 53.313 1%
Portugal 578 570 1% 11.760 12.016 -2%

ReinoUnido 929 842 10% 40.100 30.000 34%
Europa 6.804 6223 9% 321.376 281.943 14%
China 5000 4000 25% 400.000 330.000 21%
Japdn 1321 123 T% 259124 234146 1%

Asia 6.321  5.231 1% 639.124 364.146 17%

Tabla 2: Datos demograficos de franquicias en el mundo, Fuente: (Pinaud, El mercado de las franquicias
en Chile, 2016)

La Tabla 3 muestra los niveles de facturacion de franquicias en el mundo, en el cual se observa que Estados

Unidos es el pais con mayor facturacion en el mundo con USS$ 892.000 millones de ddlares seguido muy
distante por China con US$300.000 millones de ddlares.
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En Latinoamérica en el periodo 2016 se generan USS 78.593 millones de ddlares de facturacién, lo que
representa un crecimiento de un 20%en comparacién al periodo 2012.

Los 3 paises que presentaron mayor crecimiento son Peru con 975%, Argentina con 190% y Colombia con
un 65%. Chile presento un crecimiento del 31% en comparacién a la medicidn del afio 2012.

Europa presenta un crecimiento de facturacién del 9%, lo cual es menor al de Latinoamérica y Asia. Lo
anterior, se debe principalmente a la disminucién que presento Espafia en la facturacion anual de un -42%,
lo que fue compensado por el crecimiento de un 32% en Alemania y 17% en Portugal.

En el ambito de empleabilidad del mercado de franquicias, destaca Asia con 114% de incremento, seguido
por Latinoamérica con un 31%. El mercado latinoamericano en especifico presenta un incremento en la
empleabilidad de empresas de franquicias de 780% en Peru, seguido por Chile con un 73%.

Facturacion (en Mill. de USD) Empleados
Pais 2016 2012 Variacion 2016 2012 Variacion
Argentina 8847 3.051 150% 194.500 185.000 5%
Brasil 48.495 47 500 2% 1.096.859 TTT.000 41%
Chile 1.951 1.488 % 53517 31.000 73%
Colombia 6941 4200 65% 37.000 30.000 23%
México 7.953 6.542 22% 800.000 680.000 18%
Peri 1505 140 975% 62.863 7.146 T80%
Venszusla 2500 2326 25% 120.000 90.000 33%
Latinoamérica 78.593 65.247 20% 2.364.722 1.800.146 3%
EstadosUnidos 892.000 768.000 16% 8.834.000 8.100.000 9%
Alemania 83437 63.100 32% 496.000 452000 10%
Espafia 20592 35382 -42% 341.966 231,603 48%
Francia 63744 54.500 17% 32707 £93.164 5£3%
PaisesBajos 40.552 38.420 6% 270.300 246.708 10%
Italia 26892 28620 1% 186222 180.525 4%
Portugal 6.867 7.854 -13% 70.151 73143 -4%
ReinoUnido 17.361 12.380 40% 594.000 453.000 %
Europa 261.444 240.256 9% 2285412 2330143 -2%
China 300.000 32024 837% 10.000.000 3.500.000 186%
Japon 197 946 178.000 1% 2.640.000 2.400.000 10%
Asia 497.946 210.024 137% 12.640.000 5.900.000 114%

Tabla 3: Datos de facturacién y empleabilidad de franquicias en el mundo, Fuente: (Pinaud, El mercado
de las franquicias en Chile, 2016)
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7.1 Franquicias en Estados Unidos

Las franquicias son un aspecto importante de la economia estadounidense. En 2019, la produccién
econdmica de los establecimientos de franquicias en los Estados Unidos fue de aproximadamente $787,5
mil millones y representé el 3% del Producto Interno Bruto (PIB) total. Adicionalmente se estima que 8,4
millones de personas que trabajaban para un negocio de franquicias. (Oxford Economics, 2021)

En Estados Unidos se suele asociar el mercado de franquicias con restaurant de comida rapida, sin
embargo, solo un 25% de las marcas de franquicias corresponden a este sector econdmico. El mercado de
las franquicias en este pais es uno de los mas desarrollados del mundo participando en mas de 300 lineas
comerciales que van desde parques de atracciones, automotriz, consultorias, fitness, cuidado de nifos,
mascotas o adultos entre otros.

En el grafico 5, se observa que ademads de franquicias de comida rapida, 1 de cada 5 marcas de franquicias
corresponder al sector Retail y alimentos, sin embargo, como antecedente este sector solo representa un
13% de la contratacién de personal (Oxford Economics, 2021).

H M Comida répida
I Supermercados y Fabrica Alimentos
I Rubro inmobiliarios

M Servicios de personas
m Consultorias y Asesorias

Ml Restaurant y Hoteleria

Grafico 5: Distribucidn por sector Econdmico Estados Unidos 2019, Fuente: (Oxford Economics, 2021)

La evolucion en la cantidad de locales franquiciados de acuerdo con un estudios de la Federacion
internacional de franquicias (IFA) representados en el grafico 6, indica que existe una reduccién de 20.000
locales comerciales durante el 2020 producto de la pandemia, lo que equivale a un decrecimiento de 2,6%,
sin embargo, de cara a estimaciones realizadas para el 2021, se proyecta nuevamente un crecimiento en
locales comerciales de las franquicias en Estados Unidos de un 3,5% con la creacién de 30.000 nuevos
locales.

780.188
773.603

760.476
753.770
748.752

2017 2018 2019 2020 (Est.) 2021 (Proy)

Grafico 6: Elaboracion propia con datos de locales franquiciados en Estados Unidos, Fuente:
(INTERNATIONAL FRANCHISE ASSOCIATION, 2021)
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La evolucién de la empleabilidad en Estados Unidos de acuerdo con antecedentes de la IFA representados
en el gréfico 7 permite observar que producto de la pandemia se estima un impacto de 900.000 puesto de
trabajo en el periodo 2020, lo que significa una reduccién de un 11,2%. De cara al periodo 2021, existe una
estimacion optimista derivado de la alta tasa de vacunacion del pais americano, lo que aumentara la
proyeccidn de empleabilidad un 10,2% equivalente a 760.000 puestos de trabajo.

8.434.090

8.207.599

7.491.456

2017 2018 2019 2020 (Est.) 2021 (Proy)

Gréfico 7: Elaboracion propia con datos de Evolucién de empleabilidad de Franquiciados en Estados
Unidos, Fuente: (INTERNATIONAL FRANCHISE ASSOCIATION, 2021)

Las ventas del mercado de franquicias en Estados Unidos representadas en el grafico 8 presentaban un
crecimiento sostenido previo a la pandemia con un aumento en el periodo 2018 de un 5,5% en
comparacion al afio anterior y un 3,6% en el periodo 2019.

De igual forma, la pandemia tuvo un impacto en las ventas durante el periodo 2020, el cual significo una
reduccion de US 118 millones equivalente a un 14,9%. Dado los antecedentes anteriores, de cara al
periodo 2021 se proyecta un efecto rebote con una recuperacién del 16,4% llegando a los US780 millones.

2017 2018 2019 2020 (Est.) 2021 (Proy)

Grafico 8: Elaboracion propia de la Evolucién ventas del mercado de Franquicias en Estados Unidos,
Fuente: (INTERNATIONAL FRANCHISE ASSOCIATION, 2021)

Franquicias en Chile

En Chile no existe un registro de empresas que operen via el modelo de franquicias y el ultimo estudio
realizado sobre el mercado de franquicias fue en el afio 2016, en el cual se identificaron 208 marcas
operando en Chile lo que representa un crecimiento del 60% versus estudios del 2012. (Pinaud, El mercado
de las franquicias en Chile, 2016)

La industria de franquicias en Chile se encuentra clasificada en 5 sectores que son la educacidn, servicios,
gastronomia, comercio e indumentaria. El sector educacién corresponde a preuniversitarios, institutos e
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instruccidn en general. El sector servicios, corresponde a rubros relativos a clinicas, gimnasios, corredoras
de propiedades, servicios financieros, hoteleria y renta a car entre otros. En el sector gastronomia las
empresas que proveen y venden alimentos con servicio de atencion para el consumo como restaurantes,
comida rapida, cafeteria y heladerias. El sector comercio se refiere a la venta de alimentos, farmacias,
cosmeéticos, venta de joyas y accesorios entre otros. Finalmente, las marcas relacionadas a vestuario y
calzados son consideradas en el sector indumentaria.

7.1.1 Informacién General Franquicias

El grafico 9 muestra los rubros en los cuales participan las marcas de franquicia en Chile. En él se observa
gue existen 51 rubros en los que participan las franquicias de Chile, de los cuales se observa que el 51% de
las marcas pertenece a cuatro principales rubros lo cuales son el de comida rdpida con 36 marcas,
confecciones con 27 marcas, restaurant con 23 marcas y café y/o heladeria con 20 marcas.

Por otra parte, es posible observar que tres de estos cuatro rubros corresponden al sector de la
gastronomia lo que representa el 38% de las marcas.

Fast Food [N 36
Confecciones R 27
Restaurant B 23
café y/o heladeria [ 20
Gimnasio B 7
Escuela de idiomas B 6
Corredora de propiedades [ 6
Centro de estética [ 5
Joyeria B 5
Calzado B 5
Accesorios B 4

Cosméticos B 4

Otros Rubros (41) e 60

Grafico 9: Elaboracion propia de Marcas de franquicias segun rubro en Chile, Fuente: (Pinaud, El
mercado de las franquicias en Chile, 2016)

La grafica 10 permite observar cémo se distribuyen los rubros por sector econémico, concluyendo que, de

los 51 rubros en el mercado de franquicias, el 71% se encuentra concentrado en el sector Servicios y
Comercio.
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Servicios Comercio Gastronomia Educacion Indumentaria
Graéfico 10: Elaboracién propia de distribucién de rubros por Sector econdmico, Fuente: (Pinaud, El

mercado de las franquicias en Chile, 2016)

En relacién con el pais de origen de las franquicias que operan en Chile, se observa en el grafico 11 que el
31% de las franquicias son de origen nacional, seguidas por las marcas estadounidense con un 26% y las
espafiolas con un 15,4%. En cuarto y quinto lugar se encuentran franquicias latinoamericanas provenientes
de Perd con un 5,3% y Argentina con un 4,8% respectivamente.

Segun el estudio, los paises con mayor crecimiento en participaciéon del mercado chileno en el periodo
2012 y 2016 son el de Peru y Espafia los cuales aumentaron su participacion de 10 a 32 marcas.

crie I 55

Argentina [ 10
ltalia | ©
Francia [ 5
Alemania [l 4
Brasil [ 4
Canada [ 4
otros (8) [ 10

Grafico 11: Elaboracién propia de distribucién de Marca de franquicias por pais de origen, Fuente:
(Pinaud, El mercado de las franquicias en Chile, 2016)
7.1.2 Locales Franquiciados
El grafico 12, muestra la evolucién de locales franquiciados en Chile, demostrando que en el periodo 2016
se encuentran 5.291 locales franquiciados lo cual representa un crecimiento de un 44% en comparacion

al afio 2012 y un 154% comparados con el 2005. Esta evolucion representa un promedio de 407 locales
abiertos por afio, lo que implica una tasa de 1,12 por dia.
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Gréfico 12: Evolucion de locales de franquicias, Fuentes: (Pinaud, El mercado de las franquicias en Chile,
2016)
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La participacion de marcas de acuerdo con el posicionamiento de sus de locales, muestra la concentracion
geogridfica existente la cual indica que el 99,5% de las empresas que operan bajo el formato de franquicias
operan en la Regidon Metropolitana. Las regiones que siguen a la Metropolitana en participaciéon de marcas
son la Regidn de Valparaiso con un 45,2%, la Region del Biobio con un 37% de las marcas y las Regiones de
Coquimbo y Antofagasta con un 30% y 27 % como se muestra en la tabla 4.

N® Region Regidn Y de Marcas
Xl RegionMetropolitana 99 5%
V' Regionde Valparaiso 45 2%
VIl Regiondel Biobio 37 0%
IV Regionde Coguimbo 29 8%
Il Regidnde Antofagasta 26 9%
X Regidnde la Araucania 26 9%
VI Regionde O'Higgins 24.0%
X Regionde LosLagos 20,7%
VIl Regiandel Maule 18,8%
| Regionde Tarapaca 15,9%
XV Regionde LosRios 15,4%
[l Regionde Atacama 135%
Xl Regionde Magallanes 135%
¥V Regionde Aricay Parinacota 10,6%
Xl Regionde Aysén 3,8%
Tabla 4: Participacidon de Marcas por Regién Chile, Fuente: (Pinaud, El mercado de las franquicias en
Chile, 2016)

7.1.3 Estadisticas de Franquicias en Chile

En relacidon con la evolucién en la tasa royalty que realiza el franquiciado al franquiciante, es posible
observar en el grafico 13, que en el 2016 se estimaba un promedio del 6,2% de las ventas el cual presenta
una disminucidn si se compara con el 8,2% del afio 2012. Adicionalmente el costo en publicidad como pago
adicional para apoyar campafias de comunicacidn y marketing se ha reportado con un promedio del 2%
en comparacién del 2,45% del afio 2012. (Pinaud, El mercado de las franquicias en Chile, 2016)

8,2% 8,2%
7,4%

6,2%

2005 2007 2012 2016

Grafico 13: Evolucion tasa royalty operacional (% sobre ventas), Fuente: (Pinaud, El mercado de las
franquicias en Chile, 2016)
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La disminucién en el royalty de acuerdo con el estudio presenta su justificaciéon en que el 91% de los
franquiciantes entrega directamente las materias primas o insumos a diferencia del 65% de la medicién
anterior. Esto ha permitido a los franquiciantes un modelo de negocio donde existen fuentes de ingreso
adicional derivado de la venta de insumos para la operacion.

Otro de los sustentos es la economia escala que se logra a medida que aumenta el volumen de
franquiciados, lo que permite aumentar el poder de negociacion con proveedores.

En relacion con la evolucién del periodo promedio de recuperacién de la inversidn para el franquiciado,
en el grafico 14 se observa un plazo de 25 meses en 2016, lo cual aumento en comparacion a la medicién
del 2012 en el cual presentaba un periodo promedio 22 meses.

A pesar de este aumento, el plazo esta muy por debajo de las primeras mediciones en el 2005, en la cual
el periodo de recuperacidn ascendia a 38,2 meses promedio.

38,2

29,3
25,0

2005 2007 2012 2016

Grafico 14: Evolucion plazo de recuperacidn de la inversion franquicias, Fuente: (Pinaud, El mercado de
las franquicias en Chile, 2016)

De acuerdo con el estudio, el sector econdmico con el periodo de recuperacidn de la inversion mas extenso
corresponde al sector de gastronomia con 32 meses lo que tiene como origen los altos niveles de inversion
que requiere la industria. Por otro lado, el sector econdmico con menor plazo para retornar la inversion
corresponde al comercio con 17,3 meses lo que puede estar justificado con el tipo de nuevas franquicias
que se desarrolla en el sector, los cuales privilegias bajos montos de inversion.

En el grafico 15 se observa que la utilidad promedio alcanza los 21,7% sobre las ventas, en la cual el sector

con mayor utilidad corresponde al sector servicios con un 36,1%. En el otro extremo, el sector
indumentario el cual presenta la utilidad mas baja con un 14,5%.
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Servicios Educacién Comercio Gastronomia Indumentaria
Gréfico 15: Utilidad promedio por sector franquicias, Fuente: (Pinaud, El mercado de las franquicias en
Chile, 2016)

La evolucion de la facturacién de las franquicias, indica que el periodo 2012 y 2016 existié un incremento
del 31% alcanzando los USS 1.951 millones de ddlares segun lo observado en el grafico 16. Cuando se
evalua la facturacion sobre el PIB del comercio, de acuerdo con el estudio se estima que el impacto de la
facturacién de franquicias corresponde al 9,4% del total de la actividad. (Pinaud, El mercado de las
franquicias en Chile, 2016)

1951
1488
440 >70
2005 2007 2012 2016

Grafico 16: Evolucion de facturacion franquicias en millones de ddlares, Fuente: (Pinaud, El mercado de
las franquicias en Chile, 2016)

En el grifico 17 se observa que un 34,5% del volumen de empresas que operan bajo el formato de
franquicias poseen facturaciones entre USS 100 mil y USS 500 mil ddlares, representando una caida del
8,3% en comparacién a la medicién el periodo 2012. Por otra parte, existe un 34,5% que presentan una
facturacion inferior a USS 100 mil ddlares lo que representa un 11,8% de crecimiento en relacién con la
medicion del periodo 2012.

Finalmente, es posible estimar que un 17,2% de las firmas que operan bajo el formato de franquicias

presentan una facturacion superior a USS 1 millén de ddlares lo que representa un crecimiento de 8,8%
en comparacion a la medicién del 2012. (Pinaud, El mercado de las franquicias en Chile, 2016)
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Gréfico 17: Evolucién de franquicias por rango de facturacién, Fuente: (Pinaud, El mercado de las
franquicias en Chile, 2016)

Crowdfunding: Base del modelo de negocio

El Crowdfunding o financiamiento participativo como también es conocido es la base del modelo del plan
de negocio “crowdfunding para franquicias”. Las personas naturales y juridicas por medio de plataformas
digitales pueden presentar proyectos y recibir financiamiento de los interesados. En paises donde se
realiza esta practica hace un mayor tiempo, se observan politicas financieras que suelen entregar limites
a la actividad y entregar protecciones a los usuarios.

Desde 2009, los montos y transacciones provocados por crowdfunding han crecido considerablemente a
nivel global, lo que ha generado interés en los usuarios y publico general, asi como en la opinién y
regulacién de autoridades financieras en distintas jurisdicciones.

Los paises que han regulado la actividad buscan conciliar sus beneficios, garantizar la estabilidad del
sistema, minimizar las asimetrias de informacién y proteger a los usuarios.

En Chile, si bien hay un creciente nimero de transacciones, montos y usuarios, principalmente a través de
préstamos a empresas, no existe un marco regulatorio especifico para esta actividad, y mas bien, hay una
autorregulacion de las Plataformas de Financiamiento Participativo (PFP), a veces explicita mediante la
adopcidn de lineamientos o convenciones internacionales. (Ilvan Abarca, Banco Central de Chile, 2018)
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7.1.4 Beneficios y Riesgos del Crowdfunding de Inversion

El Crowdfunding de inversidn permite a los lideres de proyectos obtener una fuente de financiamiento y
a los inversionistas beneficios de rentabilidad sobre el aporte realizado. Ambas partes se exponen a riesgos
financieros tradicionales a los que se agregan riesgos financieros operacionales.

Uno de los principales riesgos es la ciberseguridad de las transacciones realizadas en las plataformas, la
fuga de informacidn de los clientes, intromisidn de malas practicas que puedan hacer colapsar a las
plataformas de financiamiento participativo, fraude o suplantacién o incumplimientos de parte de los
sostenedores de proyectos.

En relacién con los beneficios, para empresas sostenedoras se puede observar el apalancamiento para
superar problemas financiamiento, generar nuevas fuentes de contacto y clientes, ademas de participar
en nuevas formas de colaboracion que permiten recibir retroalimentacion al modelo de negocio o una
promocién paralela de las actividades comerciales. Para los financistas, los beneficios se obtienen de los
retornos pagados ya sea como intereses, dividendos o aumento en el valor del activo que adquieren. En
resumen, le entrega acceso a una nueva clase de activos financieros

En la tabla 5 se presenta un resumen de los beneficios y riesgos para inversionistas y sostenedores.

Beneficios Riesgos
Inversionistas « Acceso a invertir mediante + Riesgo de crédito
plataformas digitales * Riesgo de falta de transparencia
* Alternativa de inversion e + Riesgo de fraude
inclusion financiera « Riesgo legal
* Retorno sobre la inversion » Riesgo tecnoldgico
Sostenedores e Acceso a nueva fuente de + Riesgo de falta de transparencia
liquidez ¢ Riesgo de fraude
s Posibilidad de optar a menores » Riesgo legal
costos de financiamiento » Riesgo de liquidez
* Promocion de proyectos o * Riesgo tecnoldgico

empresas al publico

Tabla 5: Resumen Beneficios y riesgos, Fuente: (lvan Abarca, Banco Central de Chile, 2018)
7.1.5 Regulacion del crowdfunding de inversién

El crowdfunding opera de manera similar a como lo hacen los instrumentos de oferta publica en mercados
primarios, no obstante, salvo que exista alguna regulacion definida, no se les exige a cumplir con
disposiciones normativas y de supervision especifica que si tienen las entidades que operan en mercados
regulados. En la medida que los mercados se han ido regulando, las empresas se han ido adaptando al
limite de la regulacién de cada jurisdiccidon. Un ejemplo es en Estados Unidos donde las PFP se han creado
leyes especificas para esta actividad.
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En el contexto internacional como muestra la tabla 6, se ha tendido a una regulacién que defina y norme
accion de inversion de los participantes, de esta manera, se pueden definir limites de accién de
sostenedores y plataformas, requisitos de elegibilidad y supervisién de las plataformas de financiamiento
participativo. Adicionalmente se han realizado acciones que busquen promocionar la transparencia y
cubrir los derechos del inversionista.

Por otro lado, existen los paises que regulan la prdctica, las cuales enmarcan la actividad principalmente
en el contexto del mercado de valores. En este contexto, destaca la reciente politica financiera de la
Comisidn Europea en materia Fintech, en el cual se dispone un plan de accidon que considera a este
mercado como una oportunidad de desarrollar mercados financieros mas competitivos e innovadores. De
esta forma la Unidn Europea busca desarrollar la industria con reglas especificas, evitando asimetrias o
fragmentaciones de practica.

Los principales puntos regulados por la Unidn Europea exigen a las empresas que participan del mercado
de Crowdfunding, que los inversionistas estén protegidos con reglas claras de divulgacion de informacién,
gobernanzas, gestién de riesgos y que exista una supervisidon de la actividad. Para esto, se adopté incluir
un observatorio de tecnologia blockchain, una propuesta que promocione la digitalizacion e interconexion
entre bases de datos, propuestas para compartir informacién en temas de seguridad de la informacién y
estudios de mejores practicas de regulatory sandboxes', basados en lineamientos de autoridades
supervisoras.

Licenciamiento  Proteccion a Requerimientos
o Autorizacién  Inversionistas por administracién
@ @) de riesgos (2)

Incentivos  Regulaciones

Fudsgicaodi(t) tributarios  especificas (2)

Alemania - - - - -
Arabia Saudita - - - - -
Argentina - - - - -
Australia - - - - -
Brasil - - - - -
Canada - - - - -
Chile - - - - -
China Si Si Si - Si
Corea - - - - -
Espafia - Si Si - Si
Estados Unidos - - - - -
Francia Si Si Si - Si
Holanda - - - Si -
Hong Kong - - - - -
Indonesia - Si Si Si Si
Italia - - - - -
Japon Si - - - -
México - - - - -
Reino Unido Si Si Si Si Si
Rusia - - - - -
Singapur - - - - -
Sudafrica - - - - -
Suecia - - - - -
Turguia - - - - -

Tabla 6: Paises con regulaciones asociadas al crowdfunding, (lvan Abarca, Banco Central de Chile, 2018)
Chile no cuenta con un marco regulatorio especifico, lo que genera incertidumbre en las operaciones ya
que actualmente el Crowdfunding no es catalogado como intermediacidn de valores bajo los conceptos
legales disponibles en la Ley General de Bancos (Ministerio de Hacienda, 2019) y en la Ley del Mercado
de Valores (Ministerio de Hacienda, 2021).

Y Un regulatory sandbox (o entorno limitado regulatorio, en espafiol) es un marco establecido por un
regulador que permite a las empresas de Fintech y otras innovaciones llevar a cabo su negocio, generalmente
financiero, en un ambiente controlado y bajo una supervision establecida
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No obstante, en el afio 2019 la Comisidn de Mercado Financiero por medio de un White Paper reconoce
la necesidad de entregar lineamientos generales para la regulacion Crowdfunding y sus servicios
relacionados (CMF, 2019). Para la construccidon se tomaron experiencias internacionales de Argentina,
Australia, Brasil, Colombia, Estados Unidos, México y Espafia.

La propuesta de regulacidn considera criterios generales y definiciones los cuales debera ser enmarcados
en cinco pilares definidos como proporcionalidad, neutralidad, integralidad flexibilidad y modularidad.
(CMF, 2019)

Proporcionalidad

Las exigencias seran diferenciadas y proporcionales en funcidn de los riesgos inherentes a las actividades
particulares que realice cada entidad. Lo anterior, entendiendo que a medida que la entidad se vea
enfrentada a mayores riesgos dado el negocio que realiza, sus requisitos o exigencias seran mayores.

Neutralidad

La regulacidn no generard asimetrias regulatorias entre aquellas entidades intensivas en tecnologia o
aquellas que empleen en menor medida la tecnologia, ni estard concebida sobre la base del empleo de
cierta tecnologia en particular. Ademas, considerara que las actividades pueden ser realizadas tanto por
personas naturales como de manera automatizada por algoritmos que pueden cambiar dindmicamente.

Integralidad

Para que la regulacién aplicable al Crowdfunding cumpla su finalidad, no solo debe abordar los aspectos
propios de la actividad por si sola, sino que ademas debe regular los servicios y aspectos conexos para
permitir a las empresas generar economias de escala o de ambito, y mejorar su competitividad a nivel local
y regional.

Flexibilidad
La regulacién permitira que coexistan distintos modelos de negocios y que éstos puedan cambiar en el
tiempo sin que sea necesario adecuar constantemente esa regulacion.

Modularidad

La regulacion reconocerd que el servicio que tradicionalmente se prestaba de manera integral, con la
tecnologia se puede descomponer y, por tanto, que pueden existir prestadores de servicios que solo
realicen un componente de la cadena de valor del servicio tradicional, razén por la cual las exigencias que
la entidad debera cumplir tendran directa relacién con los distintos componentes (mddulos) que vaya a
realizar.
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La tabla 7 muestra un resumen de acuerdo con el White Paper desarrollado por la CMF, en la cual existen
cinco tipos de organizaciones que se ven afectada por la propuesta de autorregulacion entre las que se
encuentran las plataformas de financiamiento colectivo. Para los efectos de esta tesis solo se especificara
las potenciales exigencias regulatorias para las plataformas de financiamiento colectivo las cuales abordan
el ambito de registro, informacion y requisitos de AML.

o
*E o E L J - ..
o | 9| S |E.|2,| E| 5 |8
= £ s | €8 |25 5| 2 |5
o 2 [} s 2 o o B o o
& £ T | SE|o=2| o S | &3
1. Plataformas de Finan- Si Si Mo Mo No Mo Mo Si
ciamiento Colectivo
2. Asesores Financieros Si S Si Si o No Ne Ne
3. Canalizadores de or- Si Si No Si Si Si No Si
denes
4. Sistemas Alternativos Si Si No No Si No No Si
de Transaccién
5. Custodia Si Si No No Si Si Si Si

Tabla 7: Propuesta de Exigencias regulatorias segun tipo de entidad, Fuente: (CMF, 2019)

Exigencia de Registro
Buscaria la existencia de un mecanismo que tenga por objeto mantener un control de identificacion
respecto de quienes estan autorizados para prestar el servicio.

Exigencias de Informacién
Permitiria la exigencia al prestador del servicio de divulgar informacién al puiblico o remitirla a la CMF, para
contar con mas informacidn de aquella de que trata la exigencia.

Requisitos de AML

Permitiria establecer conductas para sus socios, administradores y colaboradores que prevenga conflictos
de interés, asegure el cumplimiento de las leyes y la regulacion de valores, asi como las reglas,
procedimientos y controles internos para la identificacidn, analisis y mitigacién de riesgos y practicas
constitutivas de delito, lavado de activo o financiamiento del terrorismo.
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7.1.6 Contexto Internacional

El crowdfunding en general ha sido estudiado como una extensiéon del financiamiento para
emprendedores, pudiendo ser inversionista y financista todo aquel que desee participar, sin necesidad de
ser calificado como fondo de riesgo. El mercado se desarrollé después de la crisis financiera en respuesta
a dificultades de financiamiento de pequefias empresas y emprendimientos en economias desarrolladas.
Adicionalmente existe palancas que ayudaron a la expansion del crowdfunding como los avances
tecnoldgicos que permiten recaudacion en linea, la alta tasa de bancarizacion mundial y el desarrollo de
las redes sociales, lo que en paises en donde existe una mayor profundidad de los servicios financieros
como Estados Unidos, Reino Unido, Espafia y Canada se desarrolle esta actividad con mayor fuerza. (lvan
Abarca, Banco Central de Chile, 2018).

Los montos transados en crowdfunding como muestra el grafico 18, han crecido exponencialmente,
alcanzando un récord en el afio 2015 de 34.400 millones de ddélares para proyectos de diferentes tipos.
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Gréfico 18: Montos levantados por PFP en el mundo (Miles de Millones de ddlares), Fuente: (Ilvan
Abarca, Banco Central de Chile, 2018)

En el caso latinoamericano de acuerdo con lo observado en graficd 19, Chile es uno de los paises referentes
en financiamiento alternativo, impulsado principalmente por los modelos de préstamos. De igual forma,
en el afo 2016 México es el pais con mayor cantidad de montos levantados por PFP.
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Grafico 19: Montos levantados por PFP en el Latinoamérica (Millones de délares), Fuente: (lvan Abarca,
Banco Central de Chile, 2018)
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7.1.7 Crowdfunding en Chile

En Chile, hasta el afio 2017 operaban ocho PFP, la mayoria en la modalidad de inversién las cuales definen
las reglas de la transaccidn. Los financistas tienen la opcién de ser andnimos, pero los proyectos son
abiertos publicamente para cualquier potencial inversionista, junto con la persona juridica que solicita el
financiamiento. Por otra parte, el sostenedor del proyecto debe definir el monto a solicitar y explicar el
motivo de la solicitud, su plan de retribucion y el detalle de las garantias en caso de que exista.

Publicado el proyecto, las PFP lo promocionan a via su pagina web a la red de potenciales inversionistas.
La transaccién monetaria que implica el financiamiento ocurre solo si se cumplen los requisitos
preestablecidos por la PFP para las partes. Posteriormente las PFP realizaran seguimiento a los pagos
futuros de la operacién, sin embargo, por la naturaleza de su rol, no serd responsable frente a
incumplimientos del eventual sostenedor del proyecto. En el caso de préstamos, las PFP dentro de sus
politicas de riesgo crédito, exigen a los sostenedores de proyectos la tenencia y disposicién de garantias,
las que se clasifican en 3 tipos:

1. Presentacién de facturas que garanticen pagos;
2. Contratacidn de servicios de una sociedad de garantia (Fianzas);
3. Seguros o hipotecas

Segun datos del 2016 como muestra la tabla 8, se observa que la modalidad del Crowdfunding chilena
predominante es la de préstamos, tanto en proyectos como en montos transados, mientras que el
desarrollo de la modalidad de donacidn y capital es relativamente menor.

Montos transados (1)

N°
Plataforma Modalidad ) Millones Extracto
Proyectos
yectos  Millones de § de USD (3) Yo
c . Créditos en general
umplo Préstamo 5.207 103.367 159 B8.6 i .

(actualmente solo empresas)

Becual Préstamo 180 53878 8.3 4 Créditos enfocados a Pequefias
vy Medianas Empresas

RedCapital  Préstamo 135 3.665.3 5.6 3, Créditos enfocados a Pequefas
y Medianas Empresas

Broota Capital 16(2) 1.787.9 28 1,5 Capital para emprendimientos
y proyectos emergentes

Facturedo  Préstamo 212 1.463,3 23 13 Créditos respaldados solamente

con facturas
Aportes para proyectos
4 artisticos, culturales, sociales v

Fondeadora Premio 321 450,1 0,7 0.4 0% 3, SOCRTE Y
tecnologicos (presencia
latinoamericana)
Aportes para proyectos

IdeaMe Premio 278 312.7 0.5 0.3 artisticos y tecnologicos

(presencia latinoamericana)

Aportes para proyectos sociales

Catapiltame Premio 5 176,9 0.3 0.2 bajo la modalidad de premio o
donacidn
Aportes para emprendimientos

Dalelmpulso  Donacion 28 26.4 0,04 0,02 en forma de compra anticipada
(actualmente inactiva)

Total 6.382 116.637,7 179.4 100
Tabla 8: PFP nacionales y resumen de transacciones 2012-2016, Fuente: (lvan Abarca, Banco Central de
Chile, 2018)

En la tabla 8 se consideran proyectos financiados de forma total o parcial en Chile el cual no considera
contratos privados. Observando los antecedentes, es posible decir que el 97,6% de los montos de
Crowdfunding corresponden a la modalidad de préstamos y que el 90% de los prestamos ha sido realizado
a pequefias y medianas empresas.
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A nivel publico el crowdfunding ha logrado aceptacién sobre la base del beneficio que entrega por medio
de la facilitacion de financiamiento a pequefias y medianas empresas, lo cual se evidencia al ser
considerada en instancias como la ejecucidn del programa Plan C, de ProChile, liderada por el ministerio
de relaciones exteriores, la adjudicaciéon de fondos CORFO por PFP locales para el desarrollo del
crowdfunding a nivel latinoamericano y la inclusién en la agenda del Consejo de Estabilidad Financiera,
para analizar riesgos y explorar un posible marco regulatorio.

7.1.8 Crecimiento Crowdfunding en Chile

De los datos existentes para proyectos de financiamiento a empresas, considerando la informacién hasta
el periodo 2016 de las plataformas de financiamiento participativo, se observa que la cantidad de
transacciones y montos ha crecido considerablemente alcanzando 3.127 proyectos y mas de $57.785
millones de pesos transados. En 2016 se desarrollé casi el 50% del Crowdfunding digital hasta ese periodo
lo cual es posible observar en el grafico 20.
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Grafico 20: Suma anual de valores (SMM) y cantidad de proyectos de préstamos via crowdfunding,
Fuente: (Ilvan Abarca, Banco Central de Chile, 2018)
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7.2 Estudio de la industria

Con los antecedentes recopilados y descritos de la industria de franquicias y crowdfunding se iniciara un
analisis Porter para entender la competencia en la industria en la cual se desarrollard el plan de negocio.
Con lo anterior se identificara el poder de negociacién de los clientes, la rivalidad entre los competidores
de la industria, la amenaza de nuevos competidores, el poder de negociacidon de los proveedores y la
amenaza de productos sustitutos.

7.2.1 Clientes

Para medir el poder de negociacién de los clientes, se identifican dos grupos de clientes los cuales son
lideres de proyectos e inversionistas. En el caso de lideres de proyectos o franquicias, cuentan con un alto
poder de negociacién el cual deriva del conocimiento y condiciones que pueden establecer sus contratos
para otorgar la franquicia de su marca.

Por el lado de los inversionistas, existen personas naturales y juridicas, las cuales cuentan con variadas
opciones de inversion en el mercado, lo cual le entrega un alto poder de negociacidn existiendo la
necesidad de ofrecer un producto competitivo.

En resumen, los clientes cuentan con un alto poder de negociacidon ya que por el lado de franquicias existe
un alto poder de negociacidn al existir la posibilidad de integraciones verticales generando una venta
directa de la franquicia por la marca, mientras que, por el lado de inversionistas existe un alto poder de
negociacién al contar con multiples alternativas de inversidn o instalacién de nuevos negocios.

7.2.2 Rivalidad de la Industria

Al realizar la busqueda de competidores en Chile, se observa que no existe una propuesta de crowdfunding
integrado con el modelo de negocio de franquicias, sin embargo, existen empresas de financiamiento que
operan bajo el modelo de negocio crowdfunding los cuales de cara al presente plan de negocio seran
considerados como el primer grupo de competidores. A continuacién, en la tabla 9, se presentan las
principales empresas de crowdfunding en Chile.
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Empresa Resefia

Empresa de préstamo publico que opera en México y Chile, dos de los

paises latinoamericanos con mayores inversiones en crowdfunding. Es

una sociedad andénima, cuyo énfasis estd en financiar medianas y
grandes empresas mediante préstamos, quienes segun datos de su

d pagina web presentan un retorno del 11% promedio anual.

Empresa que entrega el servicio de compra y venta de facturas que
cuenta con presencia en Perd, México y Chile. Actualmente es apoyado
por CORFO con mas de 500 empresas e inversiones activos. Los
r FOCtUI'edO compradores de estas facturas recibirén. un porcent.aje de ganancia

: cuando sean pagadas en un futuro con un interés asociado. De acuerdo
con antecedentes declarados en su web, comprometen rentabilidades
de hasta un 19% anual.

Plataforma que permite invertir en empresas de manera 100% digital.
Algunas de sus declaraciones son financiar el plan de crecimiento de
empresas, mediante la conversidn de clientes en inversionistas de la

Uppercap marca. La empresa actualmente no presenta tasas de rentabilidad

declaradas.

Tabla 9 Competidores de la industria Crowdfunding — Elaboracién propia

En el segundo grupo de competidores se detectan asesores de franquicias, quienes orientan a los
inversionistas segun su perfil emprendedor sobre que requieren para poner en marcha el futuro negocio
de franquicias, cudles son las acciones que funcionan y por qué, cual es el tipo de ubicacién idéneay cuanto
es el dinero que se deberia invertir.

En este mercado asesores que operan como persona Juridica o Natural, entre los cuales destaca la
siguiente empresa:

Empresa con presencia desde 1994 en la gestidon y expansién de
franquicias con mds de 640 franquicias creadas y 925 aperturas de
franquicias. A los servicios antes mencionados se le agregan informes

L
G ru pol US independientes de franquicias, auditorias de redes de franquicias,
busqueda de franquiciados y gestion de redes de franquicias.

Existe un tercer grupo de competidores, el cual cuenta con una gran cantidad de franquicias en sus
plataformas digitales. En este grupo destacan tres grandes portales web, que funcionan bajo la modalidad
de catdlogo, ya que no operan de manera 100% digital los cuales son:

Portal con presencia en 10 paises entre los que destaca Chile, Espafia,
México, Colombia y Argentina, el cual cuenta con mas de 60 marcas de
franquicias, las cuales se encuentran catalogadas en un directorio de
23 rubros. Entre las ventajas de la plataforma, se observa la creacion
de articulos relacionados al mercado de franquicias e informacion

ﬁm‘ﬁmﬁcia%
N < ecl

Franquicias en Chile. Las mejores inversiones.
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detalla de cada una de las exigencias de las empresas participantes del
portal como pais de origen, contacto, monto de inversién, duracién del
contrato y caracteristicas del local entre otros.

Este portal es de responsabilidad del comité de franquicias el cual es
parte de la CdAmara de Comercio de Santiago. Esta organizacién busca
promover en un marco de autorregulacién sentar las bases de un
crecimiento de negocio sostenible para este modelo de negocio. En su
ComMITE DE FRANQUICIAS portal web cuenta con un catdlogo de 34 marcas de franquicias
catalogadas en 11 rubros.

CAMARA DE COMERCIO DE SANTIAGO

Franquicias Chile es la companiia lider en el mercado nacional, con mas
de 23 afios de experiencia y sélidos conocimientos en el sistema de
franquicias, se ha especializado en asesorias a empresas que desean
crecer utilizando este atractivo sistema y a la comercializacién de
' FRANQUICIAS diversas franquicias. Su director ejecutivo es Ingeniero Comercial de la
.Eﬁ"f};f Pontificia Universidad Catdlica de Chile, con MBA en Espafia y fue
presidente de la Cdmara de Franquicias por 5 afios, es un profesional
altamente capacitado, quien ha participado directamente con mucho

éxito en la implementacidn de este sistema, en mds de 80 cadenas.

Con lamirada de estos 3 grupos de competidores, es posible observar que no existe en el mercado nacional
una propuesta de valor como la del plan de negocio propuesto, pero de igual forma existe un mercado con
un alto nivel de competitividad, en el cual se desarrollan instituciones con presencia internacional y con
una amplia experiencia local.

Estas empresas pueden ser competidores potentes en segmentos de clientes que posean los medios para
realizar inversiones en franquicias sin la necesidad de participar de un modelo crowdfunding por lo cual
se concluye que existe una alta rivalidad entre los competidores.

7.2.3 Amenaza de Nuevos Competidores
Las barreras de entrada de la industria vienen dadas principalmente de los requisitos exigidos por la
regulacién local del modelo de negocio Crowdfunding y el nivel de integracion con las redes de franquicias

gue estén dispuestas a sumarse al modelo de negocio.

En este contexto el primero grupo de potenciales competidores son plataformas extranjeras que ya operan
con el modelo crowdfunding de franquicias y cuentan con un conocimiento previo del negocio.

Estas empresas cuentan con presencia en paises como México y Espaia, en los cuales existe un mayor
desarrollo del mercado de franquicias, por lo que es de esperar que con la experiencia previa que cuentan

y el futuro desarrollo del mercado de franquicias en Chile puedan iniciar sus actividades en el pais.

En este contexto, se observan 2 empresas las cuales son:

Crowdfranquicias es la primera plataforma de crowdfunding
especializada en el sector franquicia de Espafia la cual nace de la
alianza entre Sociosinversores, plataforma lider en equity
crowdfunding y autorizada por la CNMV en Espafia, y Tormo

2% crowdfranquicias
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Franquicias Consulting, empresa consultora en franquicia lider en
Espafa.

Empresa que ofrece oportunidades de inversidon colectivas para
multiples negocios entre las cuales se identifica marcas de
franquicias. Esta plataforma cuenta validacidon y respaldos de la
play business Asociacién Mexicana de Franquicias y de acuerdo con lo revisado en
su portal web, se pueden observar reconocimientos en web en
prensa como por ejemplo Forbes.

Un segundo segmento de potenciales competidores es la integracion al modelo de negocio crowdfunding
por parte de los actuales portales web de franquicias. Lo anterior deriva de la ventaja que actualmente
poseen al mantener una red de franquicias con altos volumenes y diversificaciéon, lo que podria dar acceso
a nuevos participantes en la industria. Principalmente, este Gltimo punto es el que transforma la Amenaza
de nuevos competidores en un riesgo alto de la industria.

7.2.4 Proveedores

El plan de negocio propuesto requiere combinar una diversidad de opciones de inversidn junto a una
plataforma amigable y segura para las operaciones de inversidén. Por lo anterior, se identificaron dos
grupos de proveedores.

Plataformas tecnoldgicas de crowdfunding

Existe multiples alternativas en el mercado que permiten desarrollar en conjunto el minimo producto
viable, lo cual permite crear una plataforma de acuerdo con la necesidad, requisitos y preferencias de los
potenciales clientes. En este ambito existe competencia en el mercado, pero es necesario realizar un
estudio preliminar asegurando una cobertura técnica que permita establecer una relacién de largo plazo
con el proveedor. Lo anterior deriva en el poder de negociacién de los proveedores es bajo al existir
alternativas en el mercado, pero una vez desarrollada la plataforma, los costos de cambio podrian generar
un aumento en el poder de negociacion del proveedor. Por otra parte, a pesar de intentar obtener un
acuerdo de largo plazo, es importante generar clausulas de salida a favor de la empresa que permita
reducir barreras de salida con el proveedor.

Marcas de Franquicias

El segundo grupo de proveedores son las marcas de franquicias que operan en Chile las cuales deberdn
ser reclutadas para presentar alternativas de inversidn a los potenciales clientes. Si bien, las marcas de
franquicias podrian ser catalogadas como potenciales clientes, en un inicio sera importante reclutar con
una vista de proveedores, con el objetivo de posicionar el modelo de negocio a desarrollar.

En Chile, segun medicion del 2016, existen 208 marcas de franquicias. En este contexto sera necesario
catalogar segln su potencial de crecimiento ya que existird un menor poder de negociacién de parte de
franquicias que posean un menor nimero de locales al existir una oportunidad mayor de expansién de la
marca.

Por otra parte, las marcas de franquicias con una mayor cantidad de locales, al estar mejor posicionadas,
contaran con un alto poder de negociacion.
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Al observar el grafico 21, se observa que 73 marcas, equivalente al 35% del total de las marcas de
franquicias, tendran un bajo poder de negociacion.

73
63
I ] : I
3 Locales o Menos 4 a6 Locales 7 a 15 Locales Mas de 15 Locales

Gréfico 21: Clasificacion de Marcas segun cantidad de locales Fuente: Elaboracién Propia con datos
(Pinaud, El mercado de las franquicias en Chile, 2016)

En resumen, se concluye un poder de negociacién medio de parte de los proveedores, el cual dependerd

de las coberturas que se tomen en un inicio con el proveedor de plataforma de financiamiento
colaborativo y los esfuerzos en desarrollar alianzas con marcas con menor desarrollo en Chile
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7.2.5 Sustitutos

En laindustria del crowdfunding, los principales sustitutos corresponden a otros instrumentos de inversion
los cuales cuentan con una amplia gama de oferta, realizadas por empresas con alto respaldo reputacional
y regulatorio como agentes de valores, bancos, corredoras de bolsa o fondos de inversién.

Entre los principales productos sustitutos se encuentran:
Acciones de sociedades andnimas abiertas

Este instrumento de inversién representa un derecho de propiedad y control de un determinado
porcentaje del total de la empresa. El total de acciones de una empresa representa el patrimonio de esta.
Estos instrumentos ofrecen una rentabilidad variable que depende de los resultados de la empresa en sus
negocios, lo cual se releja en el precio de compray venta de sus acciones. Adicionalmente los inversionistas
pueden recibir dividendos, los cuales son distribuidos de acuerdo con la participacién en la sociedad. A
modo de referencia la rentabilidad obtenida por el IPSA durante el periodo 2021 corresponde a un 3,14%
en relacion con el 2020 (Bolsa de Santiago, 2022).

Fondos Mutuos

Este instrumento de inversidon par apersonas naturales y juridicas aportan dinero a un fondo comun a
cambio de una rentabilidad. Estos aportes son gestionados por una administradora y son invertidos en
distintos fondos como acciones, cuotas de fondo de inversidn, bonos, pagares, letras hipotecarias entre
otros. El valor de mercado de los fondos varia de forma diaria como consecuencia de la fluctuacién de
valores en el mercado, por lo que como toda inversidn tiene un riesgo inherente asociado.

Como referencia durante el periodo 2021 de acuerdo con datos de la asociacidon de fondos mutuos la
rentabilidad para la categoria de fondos mutuos balanceados presento una rentabilidad anual de un 7,47%
en 2021. (AAFM, 2021)

Ahorro provisional voluntario

Instrumento que permite a personas naturales ahorrar por sobre lo cotizado obligatoriamente en su
administradora de fondos de pensiones. Este instrumento puede ser ofrecidos por AFP o instituciones
autorizadas como compafiias de seguro, administradora general de fondo, corredoras de bolsas, agentes
de valores o bancos. En promedio de acuerdo con la Superintendencia de Pensiones de Chile, existe una
rentabilidad del 12,98% durante el periodo 2021. (Superintendencia de Pensiones, 2021)

A pesar de ser alternativas de inversidn, ninguna de estos instrumentos ofrece los niveles de rentabilidad
mensual entregados por las franquicias los cuales varian entre un 14,5% y 36,1% (grafico 15). Por lo
anteriormente indicado, el poder de los sustitutos es calificado como bajo en comparacion a la rentabilidad
que puede entregar el mercado de franquicias.

7.2.6 Conclusién Andlisis de Porter
En base lo presentado en la llustracion 1, se puede observar una industria con altos niveles de
competitividad. Dado este contexto, para ingresar a la industria se deberd proponer un producto

innovador que permita una diferenciacion en la propuesta de valor hacia los clientes, generando que
apoyen a fortalecer la posicion competitiva con otros actores de la industria.
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La amenaza de nuevos competidores es un riesgo latente, en el que empresas que operen en el mercado
de Crowdfunding o de Franquicias pueden adoptar esta nueva forma de financiamiento de sus proyectos,
generando que participantes con vasta experiencia se transformen en una amenaza real. Para abordar
esta amenaza es importante obtener un rdpido posicionamiento en el mercado que permita contar con
un mayor poder de cara a las integraciones de estos participantes.

Es importante tomar reserva con los proveedores seleccionados, asegurando siempre alternativas que
permitan mantener una posicién competitiva frente a ellos permitiendo exigir altos niveles de continuidad
de servicio, seguridad de la informacién y disponibilidad. Por otra parte, las marcas de franquicias seran
parte fundamental en la cartera de producto que se pueda ofrecer a los clientes por lo que se debera
mantener constantemente la busqueda de marcas que se sumen al modelo de negocio.

La fortaleza de los productos sustitutos es su posicionamiento en la industria de inversiones, sin embargo,
para clientes que deseen invertir en nuevos negocios, pero cuenten con bajo capital, las rentabilidades a
las que podran acceder en el mercado de franquicias estan por sobre la oferta de estos sustitutos, siempre
gue estén dispuestos a asumir riesgos propios del negocio.

ambito de evaluacién Competitividad de industria
Clientes Alta

Rivalidad de la industria Alta

Amenaza de Competidores Alta

Proveedores Medio

Sustitutos Baja

Ilustracion 1: Evaluacion de competitividad en la industria — Elaboracidn propia
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8 INVESTIGACION DE MERCADO

Para identificar los factores claves del nuevo modelo de negocio se generd encuestas para el mercado de
potenciales clientes y preguntas a uno de los grandes agentes del mercado de franquicias que actualmente
opera mediante canales web.

8.1 Encuesta Potenciales Clientes

El objetivo de la encuesta es identificar el segmento de clientes, preferencias oportunidades y retornos
esperados para potenciales clientes del nuevo modelo de negocio propuesto.

8.1.1 Disefno de la encuesta

Para la seleccion del universo de la muestra de acuerdo con lo observado en la llustracion 2, se considerd
como publico objetivo el 13% de la poblacidn chilena de los segmentos AB, Cla y Clb (GFK, 2019) con
ingresos promedios entre $1.986.000 y $6.452.000, lo cual segtn el dltimo censo representa universo de
2.485.600 personas (INE, 2017).

Seleccion de muestra

INGRESO TOTAL

: promedio del hogar
PORCENTAJE :
DE HOGARES 37% P $2.739.000

de cada GSE
a nivel pais

$6.452.000

$1.985.000
$1.360.000
$899.000
$562.000
$324.000

AB Cla Cib C2 C3 D E AB Cla Cb C2 C3 D E
Muestra
llustracion 2: GSE en Chile Fuente: (GFK, 2019).

Para el caso en estudio se determina un nivel de confianza del 90% con un margen de error del 10%,
necesitando un minimo de 68 participantes.

8.1.2 Resultado de la Encuesta
La encuesta tuvo una participacién de 77 encuestados entre 25 y 60 afos con una media de edad de 37

anos, de los cuales el 70% es de sexo masculino. Del total de encuestados el 43,59% presentan estudios
universitarios completos y el 44,87% estudios de postgrado.
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Segun los datos de la ilustracién 3, el 71% de los encuestados destina 5% o mas de sus ingresos a ahorros
o inversiones, demostrado que existe una cultura de ahorro e inversidn en el segmento objetivo.

25 22

20 71%

15

10

0% 5%-10% 11%-15% 16% -20% 21% - 25% 26% -30% 31%-40% 41% - 50% 50% 0 mas
llustracién 3: Capacidad de ahorro encuestados. Fuente: Elaboracion Propia encuesta junio 2022
Asociado al perfil de riesgo de los encuestados, de acuerdo con lo observado en la ilustracion 4, el 34%
califica su perfil de inversionista como dispuesto a asumir riesgos, un 48% con un perfil de riesgo moderado

y un 18% se define como conservador, de lo cual se concluye que el 82% del segmento estd dispuesto a
asumir un nivel de riesgo fuera de lo conservador.

Dispuesto a Asumir
Riesgos

Moderado

Conservador
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Ilustracion 4: Resultado perfil inversionista de encuestados Fuente: Elaboracién Propia encuesta junio
2022

El 48% de los encuestados como se observa en la ilustracidén 5, dice proyectar una inversién en los préximos
12 meses de los cuales el 29% considera una inversion de hasta $ 4.000.000, un 16% inversiones entre
$4.000.000 y $10.000.000, un 18% entre los $10.000.000 y $20.000.000 y 10% inversiones sobre los
$20.000.000. De esta forma, es posible concluir que el 44% de los encuestados realizara inversiones en los
préximos 12 meses por sobre los $4.000.000.



Mayor a $30.000.000 N 6%

$25.000.001 - $30.000.000 N 4%
$20.000.001 - $ 25.000.000 = 0%
$15.000.001 - $20.000.000 M 1%
$10.000.001 - $15.000.000 PN 9%
$6.000.001 - $ 10.000.000 N 3%

$4.000.001 - $6.000.000 N 3%

$2.000.001 - $4.000.000 PN 12%

$0-$2.000.000 N 17%
Noinvertira [N 29%

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

llustracién 5 Rango de inversién previsto para los préximos 12 meses encuestados Fuente: Elaboracion
Propia encuesta junio 2022

La ilustracién 6, muestra los plazos de retorno de la inversidn esperados por los encuestados, sefialando
en un 42,86% (21) su preferencia por un retorno de la inversién en 12 meses, un 18,37% (9) (12) en 18
meses, un 24,49% (12) en 24 meses y un 12,5% (6) en 36 meses. De este resultado, se observa que, a pesar
de existir una alta exigencia por una rapida recuperacion de la inversion, el 55% esta dispuesto a esperar
un plazo de 18 meses a 36 meses.

18 Meses

w

24 Meses 12

36 Meses

[=x]

Otro

Ilustracion 6 Plazo de retorno de la inversidon Fuente: Elaboracién Propia encuesta junio 2022
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En la ilustracién 7, se observa las preferencias de los encuestados de inversidn individual o colaborativa
para diferentes escenarios de inversién, sefalaron con un 55,56% que para inversiones inferior a los
$15.000.000 desean actuar como Inversor Unico sin la participacion de terceros.

Por otra parte, para inversiones entre $15.000.000 y $40.000.000 sobre el 50% de los encuestados
manifiesta su preferencia por participar de inversiones colaborativas. Es importante sefialar que para
inversiones sobre $40.000.000 existe mas de un 50% de probabilidad que los encuestados no materialicen
la inversion.

De este resultado es posible concluir que existe un interés de mas del 50% de los encuestados en encontrar
socios inversionistas para rangos de inversion entre $15.000.000 y $40.000.000.

Finalmente, las inversiones sobre $40.000.000, presentan interés entre un 25y 36%, lo cual da sefiales de
existir un potencial de mercado para este tipo de inversiones.

Field Inversor unico Busqueda de Socio inversionista Prefiero no invertir Total

1 Inversion de hasta $15.000.000 35 24 4 63
2 Inversion de $ 15.000.001 a $20.000.000 19 33 11 63
3 Inversion de $ 20.000.001 a $30.000.000 9 34 20 63
4 Inversion de $ 30.000.001 a $40.000.000 5 32 26 63
5 Inversion de $ 40.000.001 a $60.000.000 3 23 37 63
6 Sobre $60.000.000 4 16 43 63

Showing rows 1- 6 of 6

llustracion 7: Preferencia de inversion individual o colaborativa -Fuente: Elaboracion propia

En la ilustracion 8, se observa la cantidad de socios con los cuales desearian desarrollar un proyecto de
inversion los encuestados, sefialando con un 63,49% de las preferencias que el nUmero de participantes
en la sociedad sea de entre 1y 2 socios, seguidos con un 33,33% de las preferencias con sociedades de por
3 a 4 socios. Esto entrega sefiales que el modelo Crowdfunding colaborativo no podrd seguir un modelo

de captura de fondos masivo.
3.17%

33.33%

63.49%

B1-2%ccios ([@3-4Socios ([@5-6Sccios ([l Mas de 6 Socios

Ilustracion 8: cantidad de socios de preferencia para invertir colaborativamente Fuente: Elaboracién
Propia encuesta junio 2022
En relacién con el modelo de participacidn societaria en la inversion, la ilustracion 9 muestra que un 42%
prefiere participar solo de las utilidades del local franquiciado, un 38% desea participar activamente de la
administracién y un 19,74%, participar en un rol directivo de la sociedad.
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Esto da sefiales de la existencia de un mercado que es posible conectar al contar con variedad de
preferencias en las formas de participacion de las sociedades, las cuales podrian ser catalogadas como
participaciones activas o pasivas.

Solo coma
nversionista a 32
cambio de utilidades

Como Director y que
el negocio sea
administrado per
terceros

_ B
Participar
activamente de la 29
administracion

Otro

| | | | | | |
0 5 10 15 20 25 30 35

Ilustracion 9- Eleccién de participacion de encuestados Fuente: Qualtrics, encuesta elaboracion propia
En relacion con el modelo de franquicias en la ilustracién 10, un 56% (42) de las de los encuestados dice
conocer el modelo de negocio, entre los cuales existe un 31,58% (36) que manifiesta su preferencia por
marcas de franquicias de la industria gastrondmica, un 21,93% (25) servicios especializados y un 15,79%
franquicias relacionadas a clinicas o salud. Es aqui donde el modelo de negocio debe enfocar la blisqueda
de alianzas para su oferta de franquicias.

Gesonents _ *

clese s _ #

Belleza o Estética _ 11

e - .

e -7

Indumentaria - 5

otro

[N

llustracidon 10: Preferencias de industrias de franquicias a invertir Fuente: Elaboracidn Propia encuesta
junio 2022

Asociado a la ubicacién deseada para la instalacién de una franquicia, los encuestados sefialaron la region
Metropolitana como principal preferencia con un 45,32% seguidos por Valparaiso con un 13,67% y la
region de libertador general Bernardo O’Higgins con un 6,47%. Entre las comunas de la region
metropolitana las que destaca son la comuna de Las Condes con un 10,5%, providencia con un 10%, Nufioa
con un 8% y Vitacura con un 6,3%. Esto no indica una clara seiial de la preferencia de los encuestados en
instalar franquicias en la zona central de Chile, principalmente en el sector oriente de Santiago.



Segun lo observado en lailustracién 11, la principal motivaciéon para realizar inversiones con un 57.87% de
las preferencias fue la independencia que entregan las inversiones, seguido inversiones a causa de la
jubilacién con un 20.31% y finalmente la inversidn en una propiedad con un 12.5%, los cuales es posible
clasificar como proyectos a mediano y largo plazo.

Compm e - ’

Compra de Vehiculo l 2

Educacidn

llustracion 11Motivaciones de inversidn Fuente: Elaboracion Propia encuesta junio 2022
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Finalmente, en la ilustracion 12 los encuestados sefialan que entre los principales atributos que desearian
obtener de una asesoria y/o gestién de inversion para franquicias es: conectar con socios inversionistas,
accesos a oportunidades de inversion y asesoria en la creacién de un negocio. Por lo cual en modelo en
estudio deberd abordar estas 3 necesidades de los inversionistas.

Field 1 2 4 5 6 T Tot
1 Conectar con Socios inversionistas 23 ] 4 10 9 3 3 61
2 Acceso a oportunidades de inversion 12 30 10 3 3 3 1] 61
3 Asesorfa en la creacion de un negocio 10 ] 22 9 8 6 0 61
4 ApoyoEspecializadoenla 3 6 4 24 10 10 4 61
administracién de un negocio
5 Ser In\..'ersmn_ls}a y director de un 1 3 9 6 18 12 12 61
negocio administrade por terceros
Obtener rentabilidad sin ninguna
G participacion en la administracidn del ] 2 5 3 8 17 20 61
negocio
7 Disponibilidad de informacion del s 5 7 6 5 10 22 51

negocio en linea

Showing rows 1 -7 of 7

llustracién 12: Beneficios esperados de una asesoria y gestién en franquicias

En resumen, como conclusiones de la encuesta es posible sefialar que:

Existe un publico objetivo entre 25 y 60 afios con una edad media de 37 anos.

El 88% de los encuestados presenta estudios universitarios o de postgrado

El 82% de los encuestados considera su perfil de inversidn con un riesgo moderado o alto.

Un 44% de estos inversionistas considera invertir en los préximos 12 meses por montos sobre los
MS$4.000

El 55% de los encuestados espera un retorno de la inversion en un plazo de 18 meses a 36 meses.
Los encuestados buscan inversiones colaborativas para montos entre los SM15.000 y $M40.000.

De igual forma, inversiones sobre $SM40.000 representan a lo menos un 25% de las preferencias,
lo que da sefales de un mercado potencial.

Las inversiones masivas no son una opcion si se considera que el 63% de las preferencias desean
la participacion de 1 a 2 socios y un 33% la participacién de 3 a 4 socios en las sociedades
colaborativas. Esto genera que el modelo de negocio deberia ajustar el alcance masivo
inicialmente planteado.

Existe variedad de preferencias en la participacidn societaria, lo que valida el modelo desde el
punto de vista de conectar a inversionistas, los cuales pueden ser de caracter activos o pasivos en
la sociedad.

Existe un 52% de conocimiento del modelo de franquicia en el mercado, existiendo oportunidad
de aumentar el mercado objetivo.

Las preferencias de franquicias se encuentran principalmente en la industria gastrondémica,
servicios especializados y salud.

El deseo de inversién esta dado principalmente para la regidn metropolitana, particularmente en
el sector oriente.

La principal motivacién de inversion son proyectos de mediano y largo plazo como ser
independiente, jubilacién y compra de vivienda.
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e Los beneficios esperados por los encuestados son conectar con socios inversionistas, accesos a
oportunidades de inversidn y asesoria en la creacion de un negocio.

8.2 Investigacion de Competidores

Para investigar la oferta actual de los competidores se realizé un seguimiento del agente Franquicias Chile
quien opera desde 1998 en Chile durante todo el primer semestre del 2022. En este periodo se logré
identificar la forma en la cual ofrece sus productos, las metodologias utilizadas para la presentacion de los
escenarios econdmicos proyectados, el tipo de constitucién de sociedades y nimero de participantes,
entre otros.

8.2.1 Oferta de productos del Competidor

Para este proceso se generd un registro en la base de clientes de Franquicias Chile ante la cual se logré
identificar tres modalidades de divulgacion que utiliza la empresa:

Oferta mediante Sitio Web: En el cual sitio web se publica una variedad de franquicias en funcién a la
categoria del bien o servicio ofertado, ademas de indicar el retorno esperado para la inversion.
Actualmente como se observa en la llustracion 13, existen 68 franquicias disponibles en el sitio web con
una inversion promedio de 1.142UF y con ingresos medios de 84UF por local franquiciado.

Industria Cantidad de Marcas Inversion Promedio UF Ingresollj;omedio
Educacién 3 2.076 116
Gastronomia 26 1.430 90
Indumentarias 6 1.037 76
Servicios 33 848 77
Total, general 68 1.142 84

llustracién 13 Oferta Marca de Franquicias disponible en web Franquicias Chile — Elaboracidn Propia
Fuente: (Franquicias.cl, 2022)

Oferta via mail nuevas franquicias: Una vez registrado en la web, se reciben constante ofertas por correo
electrénico entre las que destacan oferta de nuevas marcas de franquicias no presentes en el mercado.

Oferta via mail franquicias existentes: En este modelo de venta se oferta a sus clientes via correo
electrénico franquicias en operacion. A pesar de estar en funcionamiento, para la evaluacién inicial no se
proporciona informacidn de la franquicia en venta, limitando los antecedentes al estandar de simulacion
de escenarios.

8.2.2 Metodologia de presentacién de productos.

Durante el periodo en estudio, se solicitan antecedentes para dos tipos de franquicias que permitan
conocer la metodologia de operacién de la empresa.

El primer caso fue una franquicia existente de la marca CITITEC, quien opera en la industria mecanica. Ante
el interés presentado, el agente en estudio entrega un brochure de la compaiiia, con informacion
relacionada a su historia, principales servicios, caracteristicas de locales, modelo de implementacion y
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equipamiento, metodologia de operacidn y capacitacion, rentabilidad del negocio y plazo estimado de
recuperacion de la inversién.

Adicionalmente, el documento es acompafiado de un archivo Excel con escenarios econdmicos clasificados

n u

como “pesimista”, “probable” y “optimista”.

En el segundo caso, se solicitd informacién de una nueva marca de franquicia aun no operando en el
mercado. Esta franquicia consideraba la apertura del primer local de una heladeria para nifios llamada
“Lu” en Mall Plaza Norte. En este caso se proporciona nuevamente la informacién en un brochure
acompanado del Excel con los escenarios antes mencionados. Adicionalmente, al ser una nueva franquicia,
se proporciona antecedentes de los socios creadores de la marca y la posibilidad de invertir de forma
parcial en el proyecto.

Modelo de participantes de sociedad

En todos los casos ofertados, el modelo societario propuesto por el agente fue la sociedad por acciones
(SPA), dado su alta flexibilidad en la administracién, derechos y obligaciones relacionados con la tenencia
de las acciones.

Participantes

Durante el periodo de investigacion se logré observar que mediante correo electrénico se ofrece la venta
de participacién de nuevas franquicias y franquicias en operacion a la cual se puede acceder por la compra
de acciones de participacion, sin embargo, es importante mencionar, que esta nunca fue inferior al 15%.

El mayor nimero de participantes de una sociedad durante el periodo de estudio fue de 6 inversionistas,
en la cual uno de los participantes era el un representante de la marca de franquicia, quien actuaba como
administrador. Esto no fue publicado de manera masiva

Modelo de tarifas

Los precios del agente se encontraban incluidas en los costos de inversion inicial de la franquicia, por lo
cual no se logra percibir la comisidn especifica que corresponde al agente intermediario. De igual forma
las tarifas de las empresas de franquicias bordean el 4% por concepto de publicidad, el 8% por concepto
de royalty, a lo cual se debe agregar la inversidn inicial y costos de arriendo del local.

Particularmente en el detalle de las inversiones para apertura de franquicias se identifica un cobro por
concepto de asesoria, capacitacidn, implementacién y franquicias, el cual en los 2 casos de estudio fue de
S$M10.000, lo cual se puede observar en 2 cotizaciones realizadas con el agente de franquicias detalladas
en el Anexo A

9 CONSTRUCCION DEL MODELO

9.1 Entrevistas a Potenciales Clientes

9.1.1 Minimo Producto Viable

Con los datos recopilados de la investigacion de mercado, se construyeron prototipos para presentar a un
grupo de 4 potenciales clientes y capturar su percepcidon sobre los prototipos y web existentes,
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determinando cuales son las caracteristicas imprescindibles que deberia mantener la plataforma de
financiamiento colaborativo para permitir identificar de manera facil y atractiva los beneficios del nuevo
modelo de negocio.

9.1.2 Etapa 1: Experimento, Resultados y Pivote

Propuesta inicial

Franquicias Compartidas (_ INGRESAR )

Ferreteria Salud Retail Automotriz
FERRETEX EXPRESS RED ORTODONCIA CHILE TALLER AUTOMOTRIZ CITITEC FERRETEX EXPRESS
Valor Franquicia Valor Franquicia Valor Franquicia Valor Franquicia
$24.800.000 $59.500.000 $10.000.000 $10.000.000
$ 1.300.000 - $ 2.200.000 4% $ 4.000.000 - $ 5.500.000 5% $ 4.000.000 - $ 5.500.000 5% $ 4.000.000 - $ 5.500.000 5%
Utilidad Promedio / Mes Royalty Utilidad Promedio Royalty Utilidad Promedio Royalty Utilidad Promedio Royalty
Antecedentes Antecedentes Antecedentes Antecedentes
2/4 Inversionistas 1/3 Inversionistas 367100 Inversionistas 50/50 Inversionistas
Participantes Servicio Administracion Participantes Servicio Administracion Participantes Servicio Administracion Participantes Servicio Administracion

85% Financiado

64% Financiado

36% Financiado

100% Financiado

v S oo SR oo Y oo

Experimento 1

Se presentara un mockup a los participantes sin entregar antecedentes, en el cual deberd sefialar como
entienden el concepto de la web y cudl es el producto que estdn recibiendo.

Resultado 1

Los participantes asocian los resultados del sitio web propuesto a marcas de franquicias como Mc Donald
o Grido, aunque indican no entender cudl es el producto que actualmente se les estd ofreciendo. En este
contexto existen dudas sobre conceptos como que es royalty o la clasificacidn inversionista servicios de
administracién. Por otra parte, existe informacién que deberia tener a primera vista como el porcentaje
de rentabilidad esperada.

Como propuesta, sugieren una pagina previa, en la cual se indique el contexto de la pagina y los tipos de
inversiones disponibles.

Pivote 1

Se entregard a los participantes un sitio inicial donde podra elegir el tipo de producto que le interesa,
previo a la vista de las ofertas de franquicias junto a una explicacion de los beneficios de la web y los tipos
de producto.

Posteriormente, una vez se accede a las ofertas de franquicias, se desplegara una ventana al mantener el
cursor quieto en alguno de los conceptos con una breve explicacidon, no obstante, se intentard manejar un
vocabulario en la herramienta de facil comprension.
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9.1.3 Etapa 2: Experimento, Resultados y Pivote
Experimento 2
Se les solicitara a los participantes que indiquen que atributos incorporaria presentando una web existente
de un agente de franquicia, con el objetivo de hacer el sitio atractivo y amigable junto a proporcionar
informacidn relevante para los inversionistas entregando como resultado la experiencia perfecta.

Resultado 2

Los participantes indican, el deseo de tener una categorizacion de los rubros de cada franquicia ademas
de un filtro que permita focalizar la busqueda de oportunidades.

Por otra parte, dejan claro la importancia de la fotografia de la franquicia ofrecida, lo que entrega mayores
niveles de confianza. Sobre la informacidn deseada antes de ingresar al nivel de “mas informacion”,
consideran adecuado incluir variables como la antigliedad de la franquicia, inversién minima, tiempo de
recuperacion de la inversion, plazo del contrato de franquicia y facturacion mensual estimada.

Una de las principales dudas de los entrevistados esta asociada a la participacion que tiene cada uno de
los inversionistas, a lo que sugieren segmentar en cuotas de participacién que eviten la administracion del
51% de la empresa a un solo socio.

Pivote 2

Se incorporara una pestafia con categorias de franquicias por rubro, ademas de un buscador por nombre
de franquicia.

En la ventana principal se agregard informacién como antigiiedad de la franquicia, inversién minima, plazo
de recuperacién de la inversion y plazo inicial del contrato de franquicias.

Asociado al modelo de participacidén, se tomara la recomendacién y se cambiara el concepto participante
por cuotas de participacién predefinidas.

9.1.4 Etapa 3: Experimento, Resultados y Pivote
Experimento 3

En esta fase, presenta a los participantes la informacidn detallada que obtienen los inversionistas al hacer
clic en la pestafia “mds informacién”

Resultado 3

Los participantes sefialan el deseo de tener acceso a revista de la empresa, con informacién de cantidad
de locales, entrevistas de casos de éxito e informacién del plan de negocio con escenarios probables y
detalles de los cobros que realizan las franquicias.

En relacién con los inversionistas que ya cuentan con una cuota reservada, desean contar con mayores
antecedentes como el porcentaje de participacion, edad y un comentario sobre lo que espera al abrir una

franquicia.
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Otro punto que solicitan es habilitar una ventana de preguntas publicas como la existente en plataformas
de mercado libre que permita generar y observar preguntas y respuestas histdricas asociadas a la
franquicia.

Pivote 3

En la seccion “mas informacion” se incorporan una pestafia que permite descargar una revista de la
franquicia con informacién relevante del negocio, otra pestafia con detalles de la simulacion del plan de
negocio junto a sus escenarios probables y una ultima pestafia con testimonios de casos de éxito de la

franquicia.

En relacién con la informacién de los inversionistas, se detalla para cada cuota reservada, la informacién
del género, edad y motivaciones para la apertura una franquicia bajo el modelo colaborativo.

9.2 Descripcidn de la oportunidad

En base a los estudios de mercado, la oportunidad de negocio detectada es publicar oportunidades de
inversidn de franquicias, que permitan interconectar a un grupo de no mas de 4 inversionistas, entregando
alternativas de roles activos y pasivos en la participacion de las sociedades con un plazo de recuperacién
de la inversion de entre 18 y 36 meses maximo.

Toda esta oferta de valor, en una plataforma de web que permita el financiamiento colaborativo que
derrumbe barreras de capital y riesgos inherentes de un nuevo negocio, aumentando las probabilidades

de éxito en su inversidn mediante compafiias con un conocimiento comprobado.

Adicionalmente, entregar la oportunidad de acceder a un staff experto, que proporcione asesoria en la
administracién del local franquiciado.

Estrategia Segmentacion

9.2.1 Macro segmentacion

En base a los resultados de la investigacion de mercado se categorizan los clientes en dos grandes
macrosegmentos los cuales son Franquicias e Inversionistas como se observa en la llustracién 14 - .
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Administrador

Activos

Existentes
Director

Pasivos Inversor

Franquicias Inversionistas

Nuevas

[lustracidén 14: Segmentacidn Clientes - Elaboracién Propia
Estrategia Macrosegmento Franquicias:
éQué se ofrece? Se ofrecerd la oportunidad de acelerar el crecimiento y colocacién de las franquicias.
éComo?, Entregando la posibilidad de publicar los beneficios de acceder a la marca de franquicias,
promocionado la misma mediante informacion interés para inversionistas junto a casos de éxito,
rentabilidad y necesidad de capital de inversidn, los cuales tendrdn por objetivo reducir los prejuicios

propios del modelo de franquicias.

éDonde? En una plataforma web en la cual estaran publicadas las marcas de franquicias, acompafiado de
canales de apoyo a eleccidon del franquiciado mediante chats, reuniones en lineas y llamados.

Estrategia Macrosegmento Inversionistas

éQué se ofrece? Acceder a oportunidades de inversidn en franquicias mediante financiamiento
colaborativo que proporcione rentabilidades mensuales, reduciendo la necesidad de capital.

¢Como? Proporcionando una variedad de categorias de franquicias junto a informacion en linea de interés,
casos de éxito, rentabilidad, condiciones contractuales y necesidad de capital, que permitan evaluar las
oportunidades, solicitar asesorias y tomar decisiones de inversion.
éDoénde? En una plataforma web que entregue una variedad de categorias de franquicias para invertir,
acompafiado de canales de apoyo a eleccion del franquiciado mediante chats, reuniones en lineas y
llamados.

9.2.2 Microsegmentacién

Los clientes de franquicias fueron segmentados en una subclasificacidn entre las cuales se encuentran:

Franquicias Existentes: Estas corresponden a personas juridicas que ya operan bajo el modelo de negocio
de franquicias y cuentan con experiencia administrando franquiciados.
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Franquicias Nuevas: Son personas juridicas, las cuales cuentan con casos de éxito, pero no operan bajo el
modelo de franquicias y requieren de asesoria para gestionar a franquiciados.

En el caso de los inversionistas, se pueden describir como personas naturales que se caracterizan por
buscar oportunidades de inversién preferentemente entre los M$15.000 y $40.000 en la web, quienes
pertenecen a los segmentos socioecondmicos AB, Cla y Clb los cuales tienen en un 88% estudios
universitarios o de postgrado, cuentan con preferencias de invertir con un maximo de 4 socios.

De cara a la evaluacién del modelo de negocio estos inversionistas son segmentados en la forma que
desean participar en la administracidén de la franquicia los cuales son:

Activo - administrador: Inversionista que participa activamente en la operacién del local franquiciado,
recibiendo como beneficios rentabilidades mensuales segln los resultados del negocio.

Activo - director: Inversionista que participa de reuniones mensuales y decisiones estratégicas del local
franquiciado, recibiendo como beneficios rentabilidades mensuales segun los resultados del negocio.

Pasivo - Inversor Inversionista que solo desea recibir la rentabilidad mensual segun los resultados del
negocio. Mensualmente desea recibir informes del local franquiciado.
9.3 Posicionamiento

Para la implementacion del nuevo modelo de negocio, se recomienda utilizar una estrategia de
posicionamiento de penetracion de mercado, el cual permitirda conocer rdpidamente el potencial de
consumo del producto.

Esta estrategia de posicionamiento se basa en los bajos costos de desarrollar la plataforma web,
permitiendo reducir el margen inicial a cambio de desarrollar el mercado, acelerar la adopcion y permitir

una rapida retroalimentacion de los clientes, evolucionando los productos ofrecidos.

10 ESTRATEGIA DE MARKETING

10.1 Cadena de Valor de servicio

Para revisar los beneficios del modelo de negocio enfocado en servicios, se considera la cadena de valor
de la ilustracién 15 propuesta por Gustavo Alonso en su publicaciéon de Marketing de servicio:
Reinterpretando la cadena de valor (Alonso, Gustavo, 2008).
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DIRECCION GENERAL Y DE RECUROS HUMANOS

Cultura de espiritu emprendedor y atencian al cliente

ORGANIZACION INTERNA Y TECNOLOGIA

ién v desarrollo, At ] cign de franguici ntes mas areas de ap.

NTE

Actividades de Apoyo

ABASTECIM

ublici

Marketing y Personal de Soporte Fisico y . 0 . g
Ventas Contacto habilidades Prestacion Clientes Otros Clientes
Generar inversiones Nuevos Inversionistas Visitantes spot de |2

Publicidad en videos, Informacién Clara, Experiencia usuario
colaborativas para el Inversionistas recurrentes plataforma web

mailing, RRSS, SEM y sencilla y oportuna Recaudacion
acceso a marcas de Franguicias

- CpiralE=d franguicias que generen
o - Franguicias Potenciales
Navegzbilidad rentabilidad mensual

\
/ f

No Controlables

Controlables

Actividades Primarias

Ilustracion 15: Cadena de Valor de Servicios — Elaboracién propia
A continuacién, se describen las actividades primarias controlables y no controlables, las cuales son

consideradas primarias al ser las responsables directas en la funcidn de brindar el mejor servicio posible
permitiendo capturar ventajas competitivas si se maximiza la contribucién de cada uno de ellos.
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10.1.1 Actividades primarias controlables

Marketing y ventas: La publicidad y fuerza de venta puede ser uno de los diferenciadores del modelo de
negocio, ya que, a mayor cantidad de inversionistas, mayor es el atractivo para las marcas de franquicias
existentes o potenciales. Para esto, se utilizara promociones en RRSS, SEM, videos online, publicidad nativa
y Mailing en busca de hacer conocido el modelo de negocio.

Personal de Contacto: En caso de requerir el contacto de un ejecutivo debe ser capaz de entregar
informacidn clara, sencilla y oportuna, para que el potencial cliente perciba los beneficios y bondades del
modelo de negocio.

Soporte fisico y habilidades: La experiencia usuaria debe ser diferenciadora para reducir desconfianzas en
el modelo de negocio permitiendo que actividades de recaudacidn de inversiones, accesos a ejecutivos y
navegabilidad en la plataforma web puedan ser gestionados con total autonomia y agilidad por parte del
usuario, facilitando las decisiones de inversién y exploracién a los clientes potenciales.

Prestacion: El servicio entregado busca conectar a inversionistas con limitaciones de capital y empresas
de franquicias a cambio de una rentabilidad mensual.

10.1.2 Actividades primarias No controlables

Clientes: En el caso de inversionistas, se entrega acceso a oportunidades de negocio con rentabilidad
mensual sin la necesidad de tener un conocimiento, reduciendo las barreras de capital. Durante el
desarrollo del modelo existiran clientes recurrentes a los cuales se deberian fidelizar para buscar nuevas
oportunidades de inversién bajo el modelo. Por otra parte, las franquicias podran tener acceso a un nuevo
mercado de inversionistas, asi como en el caso de potenciales franquicias, explorar un modelo que facilita
y atomiza el crecimiento.

Otros Clientes: Existiran potenciales clientes que accedan a la web, solicitando informacién adicional, pero
no perseverardn en la decisién de inversidon. En estos casos es recomendable generar estratégicas de
comunicacion que permita generar atencidn en este tipo de clientes.

10.1.3 Actividades de apoyo

Las actividades de apoyo contribuyen al montaje del escenario adecuado para la prestacidn del servicio
entregando las mejores condiciones posibles. Estas actividades de apoyo son:

Direccidn general y de Recursos Humanos: El cliente es la razén de ser del modelo de negocio, por lo cual

se necesita ser un socio de este, lo cual requerird una cultura de espiritu emprendedor de los participantes
de la organizacidn y vocacién por los clientes.
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Organizacidn interna y Tecnologia: La organizacion serd nativa digital y requerira una estructura con un
area especializada en Marketing, innovacidn y desarrollo, atencidn a inversionistas, desarrollo de alianzas,
mas un area administrativa de finanzas, recursos humanos.

Infraestructura y ambiente: Esto hace mencién del momento de la verdad que tiene el modelo de negocio
con el cliente, el cual en el caso de estudio es la plataforma web o el contacto con el ejecutivo
especializado, la cual debe entregar una experiencia de uso facil y amigable que genere curiosidad en el
cliente y cuenta con foros o blog de interés para inversionistas.

Abastecimiento: Estrategia de planificacion en la contratacidn de bienes y servicios para obtener precios
competitivos, velocidad de respuesta de proveedores y confiabilidad en la entrega que aseguren niveles
de disponibilidad, impacto o calidad adecuada.

10.1.4 Margen del servicio

Como consecuencia de todas las actividades, se logra ofrecer una variedad de oportunidades de inversién
a personas naturales con limitaciones de capital, entregando informacién relevante y oportuna que facilite
su eleccidn de decisiones con alternativas de negocio en diferentes industrias y con conocimientos
comprobables que maximicen las oportunidades de una rentabilidad mensual. En el caso de los
franquiciados lograran aumentar la cantidad de locales franquiciados o generar estrategias de desarrollo
mediante un modelo franquiciado para negocios con casos de éxito comprobado.

10.2 Modelo Canvas del plan de negocio.

Por medio de un esquema canvas en la ilustracién 16 se presenta la estructura estratégica del plan de
negocio el cual sera detallado en cada uno de los &mbitos.
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Socios Claves Actividades Propuestade Relaciones Segmentode

claves valor concliente clientes
« Alianzas con franquicias + Entregar oportunidades de Inversionistas:
Franquicias + Contacto a inversionista negocio a inversionistas que + Web Segmento AB, Clay Clb,
* Marcas + Uptime de la plataforma cuentan con limitaciones de + Chats con estudios superiores
+ Publicidad RRSS capital, mitigando riesgos + Llamados © de postgrado con
+ Seminarios y eventos inherentes de la creacién de * Reuniones preferencias de
+ Desarrollo nuevas un nuevo negocio bajo un inversion entre los
Inversionistas franquicias modelo franquiciado y con un $15MM y 40$MM con un
+ Capital know how comprobado. Por miéximo de 4 socios
* Casos de exito otra parte, ofrecer a
empresas de franquicias la Canales Franquicias:
Corfo Recursos oportunidad de divulgar sus Empresas Juridicas que
Financiamiento Claves productos mediante una . SitioWeb operan bdijo el modelo
Startup chile « Plataforma web plataforma de web con « RRSS de franquicias o
* Alianzas con franquicias acceso aun nuevo universo - Ferias y eventos ?mpresus con casos de
Bancos * Certificaciones de inversionistas para + Diarios digitales éxito comprobado aue
+ Financiamiento « Auditorias aumentar el volumen de o Qeseen expandir
+ Medios de recaudacion locales franquiciados o bajo el modelo de
» Recursos especializados expandir a nuevos territorios franquicias

a empresas con casos de
exito comprobado.

Estructura de Costo Fuentes de Ingreso
* Salarios + Comisioén a inversionistas
* Impuestos « Comisién a Franquicias
+ Costos operacionales Plataforma Saas - Asesorias y Gestion de informacion
= Comisién de recaudaciéon .

Administracion de Franquicias
* Publicidad y eventos » Membresias

+ Capdacitacion
+ Desarrollos

llustracién 16 Modelo Canvas Crowdfunding Franquicias Fuente: Elaboracién propia

Socios Claves: Para el desarrollo del modelo de negocio es necesario contar con aliados estratégicos, que
permitan incrementar las posibilidades de éxito del negocio. Es aqui donde inversionistas, franquicias y
financistas juegan un rol clave, que permitira acelerar la adopcién al nuevo modelo y derribar las barreras
de entrada al mercado objetivo.

Actividades Clave: Para conseguir una rapida divulgacién y éxito del modelo de negocio, es necesario dar
a conocer los atributos del producto a inversionistas, para lo cual el desarrollo del marketing digital
mediante redes sociales o actividades en terreno en seminarios y eventos es clave. En el caso de las
franquicias, es importante buscar alianzas comerciales que permitan ofrecer una mayor variedad de
productos con marcas de franquicias vigentes o empresas con potencial de ser franquiciadas.

Propuesta de Valor: Entregar oportunidades de negocio a inversionistas que cuentan con limitaciones de
capital, mitigando riesgos inherentes de la creacién de un nuevo negocio bajo un modelo franquiciado y
con un conocimiento comprobado. Por otra parte, ofrecer a empresas de franquicias la oportunidad de
divulgar sus productos mediante una plataforma de web con acceso a un nuevo universo de inversionistas
para aumentar el volumen de locales franquiciados o expandir a nuevos territorios a empresas con casos
de éxito comprobado.
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Relacidn con Cliente: Es el principal método de interaccién, por lo cual la experiencia cliente mediante la
plataforma debe ser de alta disponibilidad y con facil navegabilidad. Una vez exista interaccion o interés
por parte de los clientes, se asignaran ejecutivos que realicen seguimiento y asesoria en caso de requerir
atencién personalizada, asi como también ofrecer informacién de sus inversiones en caso de que tome el
producto de administracion de franquicias. En el caso de las franquicias, existiran ejecutivos a cargo de la
relacidn con franquicias, que permita dar soluciones, alternativas o incentivos para adherirse al modelo
de Crowdfunding.

Canales: El principal canal de comunicacidn es la plataforma web, en donde estard disponibles las
oportunidades de inversidn, pero de igual forma en un inicio para acelerar el conocimiento del modelo de
negocio se propone utilizar canales informativos como redes sociales, diarios digitales mas ferias y
eventos.

Segmento de Clientes: Los clientes potenciales se encuentran en el segmento AB, Clay C1lb en su mayoria
profesionales universitarios con un ingreso desde $M1.990, con una edad promedio de 45 afios y con
capacidad de ahorro. Por otra parte, las marcas de franquicias son empresas Juridicas que operan bajo el
modelo de franquicias o empresas con casos de éxito comprobado que se deseen expandir bajo el modelo
de franquicias. Para la implementacién del modelo solo se utilizard como clientes a los inversionistas para
en una segunda fase de estudio desarrollar el servicio para franquicias.

Estructura de Costos: Una estructura de bajo costos permitird una mayor agresividad en la estrategia de
salida a mercado. Los costos fijos asociados al modelo derivan principalmente de la plataforma web y
salarios de los colaboradores. Por otra parte, las comisiones de la recaudacién online e impuestos son
costos asociados al volumen de ventas o rentabilidad del negocio. En la fase inicial se requeriran de alta
inversién en capacitacién y desarrollo para adaptar el producto a las necesidades de los clientes, asi como
también la publicidad.

Fuentes de Ingreso: Existen alternativas de productos los cuales cada uno genera ingresos bajo 2 modelos
tarifarios. El primero corresponde a comisiones por acuerdos cerrados y/o administracion de local
franquiciado, el segundo es de tarifas fijas por horas de asesorias 0 membresias especiales disponibles
para franquicias o inversionistas.

10.3 Analisis FODA

Fortalezas: Servicio innovador no existente en el mercado nacional, el cual puede lograr posicionamiento
y reconocimiento en un segmento de inversionistas con interés en el mercado de franquicias, pero con
limitaciones de capital para materializar una inversién. Adicionalmente, la flexibilidad de la herramienta
permite desarrollar y explorar nuevas oportunidades para desarrollar el modelo de Crowdfunding.

Por otra parte, para franquicias existentes, se cuenta con el respaldo de un modelo de negocio con casos
de éxito comprobados reduciendo los riesgos inherentes de la creacidon de un nuevo negocio, lo cual es
avalado por las tasas de mortalidad inferiores a las de la industria.

Debilidades: Ser una compafiia nueva sin reputacion generara barreras iniciales en nuevos inversionistas
y franquicias, limitando la oferta de productos al iniciar la compaiiia. Por otra parte, el modelo de negocio
no tiene un homologo nacional, por lo cual pueden existir dudas de los participantes que retrasen o hagan
mas lento el desarrollo del modelo de negocio.
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Oportunidades: En el mercado chileno existen empresas exitosas que no cuentan con capital para poder
expandir el negocio, a las cuales les podria ser atractivo operar bajo un modelo de franquicias lo que
aceleraria su crecimiento. Adicionalmente existen inversionistas que cuentan con ahorro o acceso a
financiamiento insuficiente para la generacién de un negocio o no cuentan con el conocimiento necesario
para invertir en una industria especifica a quienes se les facilitaria el acceso a invertir en franquicias o en
estas nuevas industrias, lo cual va en linea con el espiritu emprendedor desarrollado en el ultimo tiempo
en Chile.

Amenazas: La situacion macroecondmica de Chile con altos niveles de inflacidn e inestabilidad politica
genera incertidumbre que frena las decisiones de inversién. Por otra parte, al no contar con alianzas
comerciales con franquicias reconocidas, podria dificultar el desarrollo del modelo de negocio para una
nueva compaiia. Al ser un producto nuevo para los inversionistas, puede generar desconfianza y
resistencia, a lo que se puede sumar que los primeros casos de inversidn no logren satisfacer las
expectativas de los inversionistas. Por otra parte, existe el riesgo que, debido a la baja inversién, otros
agentes adopten el modelo de negocio.

En la tabla 9 es posible observar resumen de analisis FODA

Fortaleza Debilidades

1. Producto innovador no existente en el 1. Compafila nueva sin reputacion en
mercado inversiones

2. Oportunidad de desarrollo de variedad de 2. Falta de alianzas comerciales con franquicias
productos bajo el modelo base de gran reputacion

3. Modelos de negocio con casos de éxito 3. No existe experiencia a la adopcion de ese
comprobado modelo de negocio.

4. Menor tasa de mortalidad de negocios 4. Curva de aprendizaje de la compaifiia

franquiciados

Oportunidades Amenazas
1. Empresas de éxito que deseen expandirse en 1. Situacidon macroecondmica de Chile
un modelo franquiciado 2. Bajas barreras de entrada para agentes de
2. Acceso a un segmento inversionista que hoy franquicias existentes
no puede acceder a franquicias 3. Bajo o nulo interés por participar de
3. Aumento del espiritu emprendedor en Chile Franquicias
4. Modelo de franquicia con bajo nivel de 4. Casos de no éxito que afecten la confiabilidad
desarrollo en Chile en nuevos inversionistas.

5. Bajo nivel de inversidn inicial

Tabla 9 Resumen andlisis FODA -Elaboracién propia

10.4 Estrategia del modelo de negocio

Fortaleza-Oportunidad:

e Realizar una busqueda en el mercado de empresas con caso de éxito comprobados, las cuales
estén interesadas en un crecimiento exponencial del negocio mediante el modelo de franquicias.

e Utilizar la versatilidad de la plataforma para ofrecer variadas opciones de inversidon segun la
necesidad del inversionista.
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e Divulgar la menor tasa de mortalidad de empresas franquiciadas al mercado, para fomentar el
desarrollo de franquicias mediante el modelo de negocio.

Fortaleza — Amenazas

e Proporcionar informacién de las franquicias y asesoria a los inversionistas, entregando un servicio
de facil acceso y con mayor personalizacién y autonomia de inversion.

e Focalizar los esfuerzos en el desarrollo de nuevas franquicias que permitan aumentar el poder de
negociacién con franquicias existentes.

e Monitoreary dar seguimiento a las franquicias generadas por este modelo de negocio, ofreciendo
asesoria a bajo costo o gratuita para los primeros meses que permitan demostrar casos de éxito a
nuevos clientes.

e En caso de que un tercer copie el modelo de negocio, se podra buscar alianzas con agentes
reconocidos del mercado con una plataforma desarrollada y vigente en el mercado.

e Utilizar devaluacion del peso por inflacién como variable de necesidad de invertir el dinero en
negocios con casos de éxito comprobado.

10.5 Ventaja Competitiva

En base a los andlisis de cadena de valor, canvas y FODA, es posible concluir como ventaja competitiva del
modelo, la posibilidad de ofrecer un producto a un nuevo segmento de clientes, el cual no cuenta con
acceso actualmente al mercado de franquicias, entregando autonomia en la busqueda de oportunidades
de inversidn y asesoria mediante canales de comunicacidén a eleccién del inversionista.

10.6 Estimacion de demanda

Para realizar la estimacion de demanda se utilizard la herramienta TAM SAM SOM con el cual se
determinara el potencial valor de recaudacidn que se lograra en el primer afo de desarrollo del modelo
de negocio.

La herramienta TAM SAM SOM es utilizada para hacer estimaciones de la oportunidad inicial que tiene un
producto o servicio en el mercado. Las siglas TAM (Total addresable market) es el mercado total, el cual
tiene por objetivo estimar el volumen que representa la oportunidad de negocio. Por otra parte, SAM
(Serviceable avaible market) es el volumen de mercado al que es posible llegar con el modelo de negocio
y finalmente SOM (Serviceable obtainable market) es el mercado que es posible conseguir en el corto
plazo.

10.6.1 Volumen de demanda

El volumen de demanda del servicio estd determinado por la cantidad de capital de inversiones que
puedan ser recaudadas para invertir en nuevos locales franquiciados, por lo cual, para estimar la
oportunidad existente en el mercado (TAM), se determina la inversién promedio que requerird cada
inversionista que desee participar del modelo de negocio.

De acuerdo con la investigacidn realizada a los competidores, el promedio de inversion requerido para un
nuevo local de franquicias es de 1.142UF (ilustracién 13). Por otra parte, en base a la encuesta de
potenciales clientes, se determina que estos desean invertir con hasta un maximo de 4 socios
inversionistas.
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En base a lo anterior, se divide la inversién promedio de 1.142UF en 4 participantes quedando una
inversién promedio requerida por inversionista de 286UF para la apertura de un nuevo local franquiciado.

Luego de determinar la inversion promedio requerida, se utiliza como referencia las inversiones realizadas
en Ahorro Provisional Voluntario (APV) en Chile, lo cual entregara una referencia de la capacidad de
inversion total del mercado.

De acuerdo con informacién de la Superintendencia de Pensiones de Chile detallada en la ilustracién 17,
en el periodo 2016 existieron saldos acumulados por 376.041.161UF en APV con un ahorro promedio de
128UF.

Institucién Numero de cuentas | Saldos Acumulados de inversion UF | Ahorro Promedio UF
AFP 1.764.430 183.160.417 104
Bancos 454 41.597 92
Cia. de Seguros 178.421 85.843.127 481
Fondos de Inversion 109 68.127 625
Intermediarios de Valores 94.181 43.150.936 458
Fondos Mutuos 889.817 62.177.898 70

Adm General de Fondos 347 1.599.060 4.608

TOTAL 2.927.759 376.041.161 128

llustracion 17: Depdsitos de ahorro previsional voluntario diciembre 2016 Fuente: Elaboracién propia
con valor UF diciembre 2016 de $26.347,98 segtn datos (superintendencias de Pensiones (SP), de
Bancos e Instituciones Financieras (SBIF) y de Valores y Seguros (SVS), 2016)

En base a lo observado, se determina que las cuentas existentes en compafiias de seguros, fondos de
inversién, intermediario de valores y administradoras general de fondos cumplen con el potencial de
inversién minima requerida para participar del modelo de negocio, quedando un mercado potencial de
130.661.250UF con una inversién promedio de 479UF segln lo observado en la ilustracion 18

Institucion

Numero de cuentas

Saldos Acumulados de inversion UF

Ahorro Promedio UF

Cia. de Seguros 178.421 85.843.127 481
Fondos de Inversién 109 68.127 625
Intermediarios de Valores 94.181 43.150.936 458

Adm General de Fondos 347 1.599.060 4.608
TOTAL 273.058 130.661.250 479

llustracién 18 Mercado potencial para modelo de negocio de Crowdfunding para Franquicias Fuente:
Elaboracién Propia
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Para identificar el SAM que permita determinar el potencial mercado al cual es posible llegar, se utilizé
como referencia lo observado en la tabla 8 asociado a los valores de inversidon en plataformas de
financiamiento participativo en Chile, identificando que durante el periodo 2012 al 2016 se transaron
valores por 116.637,7 millones de pesos equivalentes a 4.426.818UF con un promedio anual transado de
885.364UF.

Finalmente, para determinar el mercado en el corto plazo se utilizé de referencia a Broota, empresa de
Crowdfunding fundada en el afio 2013 la cual financia capital de emprendimiento y proyectos emergentes.
De acuerdo con lo observado en la tabla 8, Broota desde su fundacién en 2013 al 2016 logré recaudar
1.788 millones de pesos equivalente a 67.891UF con un promedio anual transado de 16.965UF,
permitiendo financiar 15 proyectos de nuevos locales franquiciados de un costo promedio de 1.142UF
(llustracién13).
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En la llustracién 19 es posible ver esquema resumen de la herramienta TAM SAM SOM con lo
anteriormente descrito.

TAM (Volumen de inversién anual)

UF 130.661.250 Inversiones en APV en Chile

SAM (Inversién al que es posible llegar)

UF 885.364 inversion en plataformas de
financiamiento participativo

llustracién 19 Herramienta TAM SAM SOM Fuente: Elaboracién Propia
10.6.2 Tasa de crecimiento

En agosto 2022, se publicd en diario La Tercera que empresas PFP que operan en Chile como Cumplo o
Red Capital crecieron un 196% y 61% respectivamente (La Tercera, 2022). A pesar de estas informaciones
para la presente tesis se utilizara una tasa de crecimiento del 26%, la cual estd determinada por un estudio
de fines del 2018 elaborado por la universidad de Cambridge y por el Banco interamericano el cual trata
del desarrollo en la industria de Crowdfunding. (Diario Financiero, 2019)

10.6.3 Volumen Proyectado
En base al andlisis previo y proyeccidn de crecimiento, se presenta la llustracién 20, en la cual se puede

observar la cantidad de nuevos locales franquiciados que podran ser financiados bajo el modelo negocio
generando en 5 afios un total de 125 nuevos locales financiados.

. Crecimiento Saldos Acumulados de Valor Promedio Local Locales Franquiciados
Periodo . ., - =
Anual % inversion UF Franquiciado UF por aino
Afio 1 16.965 1.142 15
Ao 2 26% 21.376 1.142 19
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Ao 3 26% 26.934 1.142 24

Afo 4 26% 33.936 1.142 30
Ao 5 26% 42.760 1.142 37
TOTAL 141.971 125

10.7

Ilustracién 20: Proyeccidn de Locales Franquiciados financiados — Fuente: Elaboracidn Propia

Estrategia de Servicio

El modelo de negocio clasifica los productos en base a los segmentos objetivos definidos los cuales son
inversionistas y franquicias.

10.7.1 Servicio para Inversionistas

Para inversionistas se ofrecera servicio especifico para las necesidades de los potenciales clientes
otorgando antecedentes como porcentaje de la rentabilidad esperada, plazos de recuperacion de la
inversidn, ventas proyectadas, historia de la marca franquiciada y otros datos de interés, que permitan
resolver dudas y apoyen en la decision de inversion.

El producto tendra subproductos que estardn diferenciado por la decisién de participacion en la sociedad
del inversionista, generando de esta forma 3 opciones de inversidn:

1.

Inversor: Producto que ofrece un retorno mensual en funcién a los resultados del local
franquiciado y la proporcién de participacidn que mantiene en la sociedad. Las decisiones serdn
delegadas a la empresa que provee el modelo de negocio Crowdfunding franquicias, la cual
actuard como director de la organizacién, reportando informacion mensual de la operacién del
negocio y sus estados financieros por medio de la plataforma Web. Este producto incluird la
asesoria y gestion de informacidn de manera gratuita en el servicio.

Director: Producto que ofrece un retorno mensual en funcién a los resultados del local
franquiciado y la proporcién de participacion que mantiene en la sociedad. Serd parte activa
mensual de las decisiones del local franquiciado.

Administrador: Producto que ofrece un retorno mensual en funcidn a los resultados del local
franquiciado y la proporcidn de participacién que mantiene en la sociedad. Sera parte activa en
la operacion diaria y deberd proporcionar antecedentes a socios directores del local franquiciado.
Adicional a la rentabilidad del local franquiciado, el socio administrador contara con un salario
por los servicios entregados como administrador de local franquiciado.

Adicional a estos 3 subproductos, en el modelo de negocio Crowdfunding existe la oportunidad de
entregar 3 servicios complementarios a los ya mencionados los cuales son:

Asesoria y gestion de informacion: Servicio dirigido a inversionistas que deseen recibir
informacidn mensual financiera y operacional, ademas de horas de consultoria y asesoria de
gestién.

Administracion de Franquicias: Servicio dirigido a inversionistas que deseen que la empresa
crowdfunding administra la operacion del local franquiciado. Este servicio incluye la asesoria y
gestién de informacion.
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3. Membresias: Acceso a informacidn exclusiva y priorizacion en oportunidades de inversidon de
franquicias.

Estos productos deberdn ser evaluados una vez en operacidon el modelo de negocio para personalizar
segln la necesidad de los potenciales clientes.

10.7.2 Servicio para Franquicias
En el caso de las franquicias se propone la creacion de 3 planes de servicios los cuales seran clasificados:

1. Grandes Franquicias: Servicio dirigido a franquicias con experiencia y reconocimiento en el
mercado, las cuales tendran acceso a publicidad gratuita en la plataforma web, casos de éxito
franquiciados y oportunidades de venta para sus locales.

2. Pequenas y Medianas Franquicias: servicio dirigido a franquicias en desarrollo a quienes se les
ofrecerd la oportunidad de venta en sus locales y mantener su franquicia publicada en la web de
Crowdfunding franquicias.

3. Asesoria Desarrollo de Franquicias: servicio dirigido a personas juridicas que actualmente no
operan bajo el modelo franquicias. Se les entregara asesoria para transformar el negocio actual
en un modelo franquiciado y podra acceder a un mercado de inversionistas para la venta de un
nuevo local de franquicia.

10.8 Estrategia de Precio

La estrategia de precios definida para el modelo Crowdfunding franquicias es el de penetracion de
mercado, con el fin de generar atraccidon del mercado de clientes y lograr demostrar los beneficios del
modelo. De igual forma la estructura tarifaria dependerd del servicio consumido tanto por inversionistas
como empresas de franquicias.

A continuacién, se describen los modelos tarifarios recomendados para cada uno de los productos
propuestos:

Tarifas para inversionistas
e Las tarifas por los acuerdos comerciales cerrados con franquicias tendran un valor de 300UF el
cual tiene origen en funcién a las cotizaciones obtenidas en la investigacién de competidores,

donde se observa un cobro de $SM10.000

Por otra parte, existe la oportunidad de realizar cobros adicionales en base a la gestiéon de productos
complementarios los cuales son:

e Servicios de asesoria y gestion de informacidn que podran tener un costo fijo mensual por local
franquiciado + un costo por hora en caso de asesoria especializada.
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e Servicios de administracion de franquicias para locales que operaran bajo un modelo hibrido de
tarifa el cual el modelo tarifario se podrd componer por el costo bruto del salario del administrador
+ un porcentaje de recargo.

Estos servicios son parte del desarrollo del modelo de negocio los cuales pueden apoyar a obtener mayores
niveles de diferenciacién, pero no serdn parte de la primera fase de evaluacién de la presente tesis.

Tarifas para Franquicias

e En el caso de los servicios para franquicias clasificadas como “Grandes Franquicias” y “Medianas y
pequenas”, no se realizard cobros para generar incentivos a que estas empresas participen del
nuevo modelo.

e En relacidn con la asesoria de desarrollo de franquicias, de cara al presente plan de negocio no
contaran con costo adicional, sin embargo, una vez posicionado en el mercado existe la
oportunidad de cobrar una comisidn por el desarrollo de empresas con casos de éxitos hacia un
modelo de expansion mediante el modelo de franquicias.

10.9 Estrategia de Promocion

El desarrollo de las estrategias de promocién, seguirdn el lineamiento de la estrategia de posicionamiento
de penetracion de mercado. En este sentido para dar a conocer el modelo de negocio seran utilizadas dos
estrategias de promocidn las cuales serdn clasificadas en atraccién e impulso.

Definimos como estrategias de atraccion aquellas dirigidas directamente a los potenciales clientes con el
objetivo de invitar a conocer y consumir los servicios ofrecidos en el modelo de negocio. En este contexto,
utilizar y adaptar las comunicaciones en las diferentes herramientas digitales es clave para maximizar las
posibilidades de éxito.

Los canales de promocion serdn la publicidad SEM y SEO con palabras claves como “franquicia” o
“emprendedor” entre otras. Adicionalmente, la publicidad en aplicaciones y redes sociales son un factor
imponderable para una estrategia de marketing digital, por lo cual la presencia en Twitter, Facebook,
Instagram y LinkedIn es indispensable para el éxito del negocio. Todas estas actividades seran delegadasy
administradas por agencias externas especialistas que maximicen el éxito en la divulgacién.

La Publicidad nativa por medio de secciones en el sitio web o Blogs propios con informacién relevante de
los modelos de negocio Crowdfunding y franquicias, permitira dar a conocer a potenciales clientes el sitio
web. Adicionalmente, la creacién y desarrollo de contenido de interés para emprendedores o
inversionistas es otro mecanismo el cual permitira un acercamiento al mercado de clientes.

Serdn consideradas instancias de divulgacién del modelo mediante otras iniciativas como webinar, eventos
presenciales propios o stand en eventos que relna potenciales inversionistas o franquicias.

En el caso de las estrategias de impulso, la cual consiste en entregar incentivos para la recomendacién de
los mismos cliente, se otorgardn membresias gratuitas, las cuales como beneficio entregaran acceso a
informacidn exclusiva sobre las franquicias publicadas en el sitio web. Para obtener esta membresia, el
cliente deberd enviar 3 recomendaciones a sus contactos, lo cual permitira dar a conocer el sitio mediante
sus propios clientes.

Costos de promocion
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La publicidad Nativa se encontrara a cargo del jefe Comercial y de operaciones contratado por la empresa
que desarrolle el modelo de negocio.

En el caso de la publicidad SEM, SEO, RRSS se contratara una agencia externa con un costo fijo mensual de
7,5UF + 30UF mensuales de inversién en las herramientas de publicidad de Google. El detalle estos valores
podran ser encontrados en el Anexo B del presente documento.

Finalmente, para la generacién de eventos, se propone la realizacion de un evento anual a partir del cuarto
afo en el cual se considerard la participacion de 200 invitados. Esto tendrd un costo de 210UF por arriendo
de instalaciones y 0,2UF por invitado en concepto de catering. En el Anexo C se podrd encontrar la
cotizacion asociada a este gasto.

10.10 Estrategia Plaza

En el modelo de negocio los canales de distribucidén seran digitales, por lo cual tendra acceso cualquier
interesado con internet mediante el uso de computadoras, Tablet o smartphone, en el cual se buscard que
el acceso a la informacién sea compatible con la mayor cantidad de sistemas operativos como Windows,
10S, Android, entre otros.

Por otra parte, para apoyar la decisidn de inversidn se dispondrd de canales de informacién adicionales
como chats, llamados o reuniones que faciliten la asesoria a los inversionistas. En el caso de grandes
clientes, existirdn instancias de reuniones de manera presencial, utilizando instalaciones de trabajo
colaborativo, cafeterias o restaurant a convenir. Por otra parte, todos los cierres de negocios serdn
realizados de manera presencial en instalaciones de coworking.

Gestion del Embudo de marketing

Para gestionar la estrategia se utilizard la gestion de productividad de las zonas de conversidn segun la
etapa en la que se encuentre el cliente en el embudo de marketing.

Atraccién de clientes

Para generar notoriedad se realizard publicidad en medios digitales como RRSS, ademds de mantener
presencia en buscadores con SEO SEM en Google ADS. Esto dara a conocer masivamente la propuesta de
servicio.

Ser un servicio Atractivo

Para incrementar el nivel de atraccién se gestionard la imagen de la marca con comunicaciones
estratégicas que expliquen el modelo de negocio y logren visibilizar los beneficios de invertir en franquicias
y la reduccidon de barreras de capital como propuesta de valor. Esto se realizard en foros, blogs y
comunidades de RRSS generando una identidad de facilitadores para la creacién de nuevos negocios sin la
necesidad de contar con experiencia o conocimiento.

Interés del Cliente

Para optimizar la curiosidad del cliente, se generara marketing de contenidos asociados a empresas de
franquicias y la industria de crowdfunding. Adicionalmente se habilitaran chat box y WhatsApp para la
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relacidn con el potencial cliente. Por otra parte, existiran formularios de registro que permitan entregar
informacidn constante de oportunidades de inversion en la plataforma PFP.

Accién de Compra

Para facilitar y motivar la accion de compra se habilitard carros de compras y canales de recaudacién
online, ademds de informacién detallada de las ofertas de franquicias disponibles. Adicionalmente, existira
un monitoreo en la herramienta PFP que permita entregar atencién personalizada a potenciales clientes
que visiten constantemente el sitio web, entregado promociones o asesoria que ayuden a tomar la
decisién de compra.

Recomendacion o Fidelizacion

Se entregard un acompanamiento constante a clientes que utilizaron el modelo de negocio a los cuales se
les realizara entrevistas para publicar su caso y hacerlo sentir parte del éxito de la compania.
Adicionalmente se habilitaran canales de contacto de asesoria de post venta para acompafiarlo durante
los primeros meses de gestién.

Finalmente existirdn sistemas de medicién para evaluar la calidad de la experiencia entregada junto a la
generacion de un sistema de fidelizacion basado en la creacidon de una comunidad de inversionistas en la
herramienta.

Conclusion Plan de Marketing

Durante el desarrollo del plan de Marketing se determina la propuesta de valor del servicio como la
generacion de un ecosistema para inversionistas con limitaciones de capital o bajo conocimiento de
negocios especificos junto a franquicias dispuestas a expandirse con nuevos locales.

En este contexto se definen 2 grandes segmentos de clientes los cuales son personas naturales AB, Clay
C1b en su mayoria profesionales universitarios con un ingreso desde $SM1.990, con una edad promedio de
45 afios y con capacidad de ahorro. Por otra parte, las marcas de franquicias son empresas Juridicas que
operan bajo el modelo de franquicias. También existirdn empresas con casos de éxito comprobado que no
cuentan con los recursos para expandirse y pueden ser desarrolladas bajo un modelo de franquicias.

Se identificaron actividades primarias y secundarias entre las que destacan la fuerza de venta y publicidad
para dar a conocer el nuevo modelo de negocio a inversionistas y franquicias.

Como fortalezas destaca que no existe el modelo de negocio en Chile el cual entre sus ventajas
competitivas se encuentra proporcionar autonomia para evaluar oportunidades de inversidon en marcas
de franquicias, transformando la posibilidad de inversion en locales franquiciados como una opcion real
para un nuevo mercado de inversionistas.

La proyeccion de recaudacion para el primer afio se estima en 16.965UF, lo que permitira financiar 15
nuevos locales franquiciados. Por otra parte, se estima que la industria crezca en promedio un 26% en
base a los estudios de la industria de Crowdfunding, generando en un plazo de 5 afios una recaudacién
total de 141.971UF para financiar 125 locales franquiciados.

En la estrategia de servicio, se propone distintos métodos de participacion ademas de evaluar posibles

servicios complementarios que ayudaria a la diferenciacion mejorando la propuesta de valor. Para el caso

de franquicias el servicio es prestado de manera gratuita hasta obtener un mayor poder de negociacion
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gue permita nivelar la posicidn competitiva que inicialmente existira de su parte, de esta forma se evitara
barreras de entradas al modelo propuesto.

En relacién con la estrategia de precios, se mantendran los costos de referencia de la industria, no
obstante, existe la oportunidad de modificar los precios en base a la diferenciacidon que logre el servicio
en relacién con sus competidores.

Para la estrategia de promocién se definen estrategias de atraccion para invitar a conocer el servicio. Por
otra parte, como estrategia de impulso se generaran incentivos a los prospectos para que divulguen el
sitio web a sus referidos.

Como estrategia de plaza se identifica la importancia de la compatibilidad del sitio web con los distintos
dispositivos digitales, asi como la multicanalidad que permita a los clientes contactar de una manera
expedita y facil.

Todo el plan de marketing se encuentra desarrollado bajo una estrategia de penetracidn de mercado que
logre un rdpido posicionamiento del modelo. De igual forma se observa que es posible diversificar los
servicios, lo que podria entregar la opcién de migrar hacia una estrategia de diferenciacién a futuro,
logrando optimizar la estrategia de marketing con la habilitacién de los nuevos servicios reestructurar las
estrategias de precios promocion y plaza.

11 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

11.1 Cultura

La cultura organizacional deberia ser una de las ventajas competitivas de la organizacién que desarrolle el
modelo de franquicias Crowdfunding, en la cual se requerird empoderar a cada uno de los colaborares
permitiendo ser una organizacion eficiente, creativa y agil.

El espiritu emprendedor y accountability deberd ser un punto un ambito a destacar en todos los
colaboradores proporcionado oportunidades de desarrollo que generen compromiso y pertenencia,
logrando traducir la cultura en experiencias diferenciadoras de inversionistas y marcas de franquicias.

Para lo anterior se proponer la creacidn de los siguientes conceptos que den los lineamientos culturales a
la organizacidn:

Vision

“Ser lider en el mercado de Crowdfunding y agentes de franquicias”

Mision

“Transformarnos en la empresa de Crowdfunding con mayor crecimiento y el agente de franquicias con

mas locales franquiciados creados en el afio 2025.”

Propdsito
“Dar oportunidades de inversién que generen rentabilidad y desarrollo a inversionistas y franquicias.”
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11.2  Estructura

La estructura organizacional definida, permitird abordar los 5 primeros afios de operaciones para operar
125 transacciones de franquicias. A continuacidn se presenta la estructura aunque es importante
mencionar que las estructuras no son estdticas y a medida que evoluciones y se desarrolle la empresa se
podria requerir recursos adicionales o nuevos perfiles en la compaiiia

Gerente General

| | [ |

Jefe Comercial y

Desarrollador Tl Contador Abogado de Operaciones

Ejecutivos de
Venta

11.3 Perfiles y Cargos

La definicién clara y especifica de los perfiles y cargos, permitira dejar claro las expectativas de la
organizacion a sus colaboradores, generando sinergias que se traduciran en el éxito de modelo de negocio.
Los resultados esperados seran maximizar la rentabilidad de los recursos e identificar las necesidades de
capacitacidon para mantener vigente a los colaboradores en el cargo, ademas de entregar un objetivo claro
gue permitan orientar al para el éxito de los procesos y captura de resultados.

A continuacion, se describen cada uno de ellos en funcidon a las recomendaciones de mercado entregadas
por la consultora PageGroup en su estudio de remuneraciones 2022 (PageGroup):

Gerente General: Formacion Ingeniero Comercial o Industrial con capacidad de planear, controlar, dirigir,
organizar, analizar, calcular, deducir. Debera posee habilidades numéricas, de lenguaje y empatia, ademas
de contar con experiencia y una importante red de contactos en el mercado de franquicias.

Desarrollador: Deberd manejar conocimiento para desarrollos Frontend y Backend, para interpretar de
manera correcta las interfases visuales, aplicando sus habilidades técnicas y de programacion. En cualquier
proyecto digital de la compafiia se encargara de las traducciones de disefio y estilo visual de la plataforma
PFP.

Contador: Formacion Contador Auditor, Ingeniero Comercial o carrera afin con al menos entre 3y 5 afios
de experiencia laboral, con manejo avanzado de todos los procesos contables. Debera consolidar toda la
informacidn contable y financiera de una empresa, permitiendo entregar un control de ingresos y egresos,
ademads de entregar una visidn real de la situacidn de la compaiiia en relacion con sus flujos.

Abogado: Formacion en derecho con experiencia previa en startup, tendra como rol principal, gestionar
los riesgos legales y reputacionales, entregando posturas que permitan tomar la mejor decision. Debera
tener un rol proactivo y asesor en ambitos legales asociados a Crowdfunding y franquicias, evaluando
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escenarios de manera preventiva que permita siempre estar un paso adelante en los cambios legales y
regulatorios de la industria.

Jefe Comercial y Operaciones: Debera contar con formacion de Ingenieria Comercial, Civil y/o carreras
afines, el cual debe manejar un alto enfoque relacional, perfil estratégico y numérico. Entre sus principales
responsabilidades estara ser la primera en la generacién de acuerdos con franquicias y grandes
inversionistas que puede avanzar hacia nuevos acuerdos tanto locales como regionales, ademas asegurar
la disponibilidad de productos.

Ejecutivo de ventas: Formacién Ingeniero comercial o ingeniero de carreras de especialidad Técnica con
fuertes habilidades comerciales, excelente manejo de relaciones interpersonales, la empatia es una
competencia que sera muy apreciada en este rol y clave para el relacionamiento con clientes a largo plazo.
Este es un rol clave que debera fusionar el conocimiento técnico con lo comercial y entregar asesoria
integral desde la venta mas consultiva.

11.4 Capacitaciones y Desarrollo Profesional

Existird un monto anual de 45UF asignado a inversiones de capacitaciones, el cual sera asignado segun
necesidad de la empresa o como reconocimiento para el desarrollo profesional de colaboradores
destacados.

No obstante, se espera desarrollar profesionales auténomos que autogestionen su carrera profesional en
el ambito técnico, el cual serd complementado por la cultura organizacional de accountability y espiritu
emprendedor de la organizacion, desarrollando futuros lideres que puedan tomar las nuevas posiciones
qgue generara el desarrollo de la compaiiia.

Todas las nuevas vacantes, en primera instancia tendrd un proceso de participacion interno, en el cual el
colaborador tendra la primera opcién para postular a las nuevas vacantes. En caso de que no cumpla con
los criterios de la vacante, serd proporcionado un feedback que permita desarrollar y generar planes de
trabajo con el colaborador para el largo plazo.
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11.5 Gestion del desempefio

Existird gestién de desempeno estandar para todos los perfiles de la compaiiia sin diferenciacion, el cual
estara determinada en funcién de los resultados netos después de impuesto sobre las ventas totales, los

cuales seguirdn los lineamientos de la ilustraciéon 21.

11.6 Salarios

Se definen salarios mensuales observados en la ilustracidon 22 de acuerdo con las condiciones de mercado,
segln el estudio realizado por la consultora PageGroup en su estudio de remuneraciones 2022

Resultado Neto
después de
impuestos / Ventas

Accion de Incentivo

5% a 10% Décimo tercer sueldo anual x 0,5

10% a 19% Décimo tercer sueldo anual

20% a 29% Décimo tercer sueldo anual x 1,5
>30% Décimo tercer sueldo anual x 2

llustracién 21 Tabla de incentivos - Elaboracién Propia

(PageGroup)
Perfiles ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5
Gerente General 3.200.000 |3.296.000 |3.394.880 3.496.726 |3.601.628
Desarrollador Tl 1.500.000 |1.545.000 |1.591.350 1.639.091 |1.688.263
Contador 1.400.000 |1.442.000 |1.485.260 1.529.818 |1.575.712
Legal y Cumplimiento 2.200.000 |2.266.000 |2.333.980 2.403.999 |[2.476.119
Jefe Comercial y Operaciones. |2.200.000 |2.266.000 |2.333.980 2.403.999 |2.476.119
Ejecutivo de Venta 750.000 772.500 795.675 819.545 844.132
TOTAL 11.250.000 | 11.587.500 | 11.935.125 12.293.179 | 12.661.974

llustracién 22: Sueldos Brutos propuestos para colaboradores de la compafiia — Elaboracion Propia

Estos sueldos son ajustados anualmente de acuerdo con la variacién estimada de la UF.
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12 ESTRATEGIA DE OPERACION

Para el éxito del plan de negocio se definen tres principios estratégicos para las actividades de operaciones
los cuales son: contar con una amplia gama de servicios, alta disponibilidad y calidad de servicio.

En el caso de la alta gama de servicios, si bien parte de los clientes son las marcas de franquicias, también
son el eje central de la oferta de productos del modelo, por lo cual disponer de marcas de franquicias es
una de las prioridades para el equipo de operaciones, con el objetivo de ofrecer la mayor variedad de
marcas franquiciadas a potenciales inversionistas. En este sentido el equipo de operaciones sera el
encargado de buscar y desarrollar franquicias

Para la alta disponibilidad, el sitio web tendra que ser contratado a un proveedor especialista con altos
estandar de seguridad de la informacién eliminando las barreras del conocimiento tecnolégico. Por otra
parte, en un inicio la solucién a contratar debera ser en modalidad Saa$, reduciendo la inversién inicial al
no requerir infraestructura tecnologica y data center, ademds externalizar el soporte y desarrollo de este,
eliminando la necesidad de mantener colaboradores contratados para estas actividades.

Con estas acciones, al capturar conocimiento de un tercero, reducimos errores en el sitio web propios de
desarrollos internos en la etapa inicial de un negocio, que podria generar desconfianza en los clientes. No
obstante, se recomienda evaluar en el mediano largo plazo, la posibilidad de migrar a un servidor en la
nube con una solucién desarrollada de forma interna, ya que el sitio web es el Core del negocio el cual se
considera critico para la operacién, siempre y cuando se pueda complementar con una estructura robusta
de recursos y herramientas que aseguren los niveles de seguridad y disponibilidad del sitio.

Para finalizar, la calidad de servicio debe ser cubierta con informaciéon de interés y certera, acompanada
de una atencién oportuna y especializada a los clientes, logrando segmentar el mercado de clientes y
entregar una atencién personalizada a los de mayor probabilidad de consumo.

12.1 Modelo de Operacion

Plan Pre -Operacional

Se constituird una Sociedad por acciones en el sitio web “Tu empresa en un dia” en el cual se detallara el
aporte realizado por los socios el cual se estima en $SM27.865.

Posterior a la creacidn, se generara el inicio de actividades en el servicio de impuestos internos (Sll) bajo
el rubro de “Actividades de Servicios Administrativos y de Apoyo” Cddigo 829900 catalogado como “Otras
actividades de servicios de apoyo a las empresas N.C.P, la cual entregara servicios afectos a IVA y tributara
bajo primera categoria.

Por otra parte, se estableceran politicas de seguridad de la informacion, compliance, confidencialidad y
Cadigo de ética que apoyen el correcto actuar en el dia a dia en la compaiiia.

La plataforma de financiamiento participativo al ser el Core de la operacidn requerird que el proveedor

seleccionado cuente con planes de continuidad y alta disponibilidad de la herramienta, los a cudles seran
validado con clientes actuales y deberan existir entrevistas que permitan validar la experiencia indicada.
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Plan Operacional con Inversionistas

En lailustracion 23 se detalla el modelo de operacidn entre el inversionista y la empresa de Crowdfunding
detallando las actividades de cada una de las interacciones las cuales seran descritas durante este
apartado.

Devolucién de

No s garantia

3
>

Ingreso sitio

Web

Exploracién en si Pago Garantfa Espera de Evaluacion de si Pago cuota (e
N y contrato de
web de Inversién inversionistas condiciones restante ’
Franquicia
Acepta Condiciones Inicio de
Franquicia
tia?
Desea|Invertir? gprentie

;devblucion de
No No

Cuota delinversionistas
¢Requierp Ejecutivo? cqmpleta

Inversionista

Modelo Operativo

Si

Reunién Generacién de
Recaudacion ejecutiva con Recaudacién Contrate
inversionistas Franguicia

Ilustracion 23 Flujo Operacional con Inversionistas — Elaboracion propia

Atencién a
clients mediante
canal solicitado

Empresa Crowdfounding

Ingreso sitio web: Es el primer contacto del potencial cliente con el producto, por lo cual debe brindar Ia
mejor experiencia usuario posible y explicar de manera simple los beneficios del modelo de negocio.

Exploracion web: Debe entregar autonomia en la navegacion por la plataforma y proporcionar una
experiencia cliente diferenciadora, que permita investigar de forma sencilla el potencial de inversién de
cada franquicia.

Atencidn al cliente mediante canal solicitado: En caso de ser requerido, el inversionista podra contactar
un ejecutivo que asesore durante el proceso de decision de inversidn, al cual podra acceder segin su
preferencia de canal de contacto (Chat, llamadas, correo electrénico, videollamadas, RRSS).

Pago garantia de inversidon: Una vez tomada la decision de inversidn, el Inversionista deberia ejecutar el
pago de cuota de inversidn equivalente al 5% del valor a invertir, el cual podra ser realizado solo por
medios electrdnicos de pago como transferencia bancaria o pago con tarjetas de débito y crédito.

Recaudacidn: Proceso en el cual la empresa de Crowdfunding recibe los fondos para reserva, a espera de
completar las cuotas de participacion restantes.

Espera de inversionistas: En esta etapa el inversionista se encuentra a espera que se complete las cuotas
de participacion restantes. En la situacidon que el inversionista desee la devolucién de fondos, se realizara
descontando solo los costos de transferencia generados por la operacion.

Reunidn ejecutiva: Una vez materializado el 100% de la inversion, se coordinard una reunién en la cual se
presentardn a todas las partes previo a la creacidn de la sociedad. En caso de haber seleccionado el
producto “inversor”, la empresa Crowdfunding representara los intereses del inversionista.
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Evaluacion de condiciones: En esta etapa, se realizard un resumen de las condiciones del contrato de
franquicia y el rol con el que cada uno de los inversionistas participara en la sociedad, en el cual se espera
que el inversionista confirme o descarte su participacion. En caso de que el inversionista confirme
participacién y en etapas posteriores desista de la operacidn, tendrd como sancidn la perdida de garantia,
la cual serd distribuida en partes iguales entre los inversionistas afectados y la empresa de Crowdfunding.

Pago Cuota restante: en esta etapa el inversionista abonara el saldo restante permitiendo avanzar con la
generacion del contrato.

Firma de contrato de franquicias: Proceso en el cual se firma el contrato de la nueva sociedad SPA.

Inicio de Franquicia: Inicio de gestién de la franquicia, generando beneficios de manera mensual en
funcidn a los resultados del local franquiciado.
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Plan Operacional con Franquicias

En relacién con el plan operacional para la busqueda, selecciéon y operacién con marcas de franquicias se
describirdn cada una de las acciones del flujo de proceso de la ilustracién 24 disefiado para esta gestion.

Firma de nicio de Franquicia
inversionistas
Contrato de
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2 |3 :
g | B ~
£
g g. Andiisis Estados Validacién de ELiErED N Validacién de
s |8 £ apertura de Formaiizar e
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Fin

llustracién 24:Flujo proceso operacional con Marcas de Franquicias — Elaboracién propia

Busqueda de Asociacion de Franquicias: Etapa en la cual mediante canales presenciales, web o telefénicos
se contactaran empresas a marcas de franquicias a las cuales se les solicitara una agenda para presentar
la oportunidad de negocio. Por otra parte, estard disponible la informacion de contacto en el sitio web,
para marcas de que no operan bajo el modelo de franquicias y deseen expandir su negocio mediante la
plataforma PFP bajo un formato franquiciado.

Presentacion del modelo de negocio: Reunidn con representante de la marca de franquicia la cual puede
ser presencial o virtual, en la cual se explican los beneficios de operar bajo el nuevo modelo de negocio y
se recogen las preocupaciones de las marcas.

Analisis de la propuesta de valor: Las marcas de franquicias deben evaluar su participacion en el nuevo
modelo de negocio. Las marcas que acepten se les enviara una carta de confirmacién y agradecimiento de
la aceptacioén de la alianza estratégica.

Levantamiento de antecedentes financieros: En esta etapa se solicitan antecedentes para identificar las
variables econdmicas como inversion minima, tiempo de recuperacion de la inversién promedio,

estimacion de ventas, rentabilidad esperada entre otros.

Para el caso de empresas que deseen transformarse en marcas de franquicias, se agregaran 3 procesos
adicionales los cuales son:
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Anadlisis de Estados Financieros: Se realizara una evaluacidn financiera de los resultados de la compafiia
de los ultimos 2 afios para validar la viabilidad financiera del negocio propuesto.

Evaluacion de 3 meses: Consiste en hacer un seguimiento durante 3 meses para evaluar la consistencia
del modelo de negocio ofrecido como franquicia, ademas de comprobar el conocimiento y experiencia en
el mismo.

Confeccion de documentos y protocolos: En paralelo a la evaluacidon de 3 meses, la marca a franquiciar
debera preparar material de capacitaciéon y un plan de trabajo para gestionar los nuevos locales
franquiciados. Este material sera validado por la compaiiia con el objetivo de asegurar un material apto y
apropiado para los administradores del nuevo local franquiciado.

Preparacion de antecedentes para publicar: Se confecciona material que serd publicado en la web con la
informacidn antes recopilada.

Validacidon de antecedentes a publicar: Envio de direccidn de pagina web con disefio del material a
publicar para validacion de la marca de franquicia.

Publicacidn en sitio web: Etapa posterior a la validacién en la cual se publica para todos los visitantes del
sitio web la franquicia disponible.

Oferta para apertura de nuevo local franquiciado: Una vez se logra recaudar el 100% del monto necesario
para el financiamiento del local franquiciado se realizar una oferta mediante carta digital a la marca de
franquicia.

Propuesta de ubicacion para instalacidn de franquicia: La franquicia indicara los lugares disponibles para
la instalacion de su nueva franquicia. De igual forma, se podran hacer propuestas a las franquicias de
ubicaciones disponibles, la cual debera ser validada y aceptada por la marca de franquicia.

Formalizar el acuerdo: formalizacién de la decisién de inversidn de parte de los inversionistas para iniciar
la gestidon de contrato.

Validacion del contrato: Se validan las condiciones contractuales internamente con socios inversionistas
para su aceptacién y envio a firma.

Firma del contrato: en esta etapa los inversionistas y posteriormente las marcas de franquicia cierran el
acuerdo para la apertura de nuevo local franquiciado.

Capacitacion y Asesoria al franquiciado: En esta etapa inicia la relacidn comercial entre inversionistas y
franquiciados, entregando el conocimiento del negocio franquiciado y manteniendo un soporte constante
durante la operacidn de este.

12.2 Externalizacion de Servicios

La operacién requiere un sistema Core el cual soporte la oferta de franquicias y permita una visualizacion
y recaudacién como el estandar de empresas que operan bajo el modelo de Crowdfunding. Es aqui donde
se realizé una busqueda de alternativas del mercado encontrando a FinMV, el cual es un software
personalizable a la estructura y disefio definido por la compaiiia.
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Este software permite asignar permisos necesarios en funcion de la estructura organizacional que potencie
las operaciones comerciales, en la cual se podran ejecutar actividades como:

e Administrar tratos y ofertas

e Administrar transacciones

e Gestionar inversores y prestatarios
e Firmary compartir documentos

e Establecer tarifas y comisiones

Para acceder a la herramienta, existen 2 modalidades de contratacidn, las cuales son la adquisicién de la
licencia o la contratacion del software bajo un modelo SaaS.

En el caso de la modalidad de adquisicion el costo de la herramienta es de USD 89.900 el cual considera
solo un pago unico.

En el caso de la modalidad Saa$S existe un costo inicial de USD39.900, acompafado de una tarifa mensual
de USD700 para el primer afio y USD2.100 mensual del segundo afio en adelante.

Existe la posibilidad de habilitar 100 cuentas premium a inversionistas persona naturales y 25 en caso de
cuentas de negocio para personas juridicas por mes. En caso de requerir usuarios premium adicionales, se
requeriria de costos adicionales de USDO,5 y USD1 mes. El detalle de la propuesta es posible observar en
el Anexo E del presente documento.

La plataforma SaaS estara bajo la responsabilidad del desarrollador Tl, el cual debera especializarse todos
los aspectos de la plataforma SaaS de Crowdfunding, contando con claras habilidades de gestion de
proveedores que aseguren el correcto funcionamiento y desarrollo de la herramientas y minimicen fallas
en la mantencion o soporte a los parametros de la plataforma.

Inicialmente como estrategia de inversidn se contratara la herramienta en modalidad SaaS, con el objetivo
de reducir la necesidad inicial de capital para el desarrollo del modelo. De igual forma, una vez los flujos
de caja proyectado permitan generar excedentes, se evalla la opcién de compra de la herramienta, lo que
permita la eliminacién de los costos mensuales derivados de la misma.
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Por otra parte, para la ejecucidn de las actividades de los colaboradores, se determina como herramientas
necesarias de trabajo un equipo de computacién y un smartphone por colaborador, los cuales se detallan
en la ilustracién 25. Estas inversiones tendran un costo de 25UF por equipo computacional y 24UF por
smartphone con plan incluido.

Aol
Cantidad de equipos 6
Costo Computadores 25 UF
Costo Teléfonos 24 UF
Inversién en Equipos 296 UF

Ilustraciéon 25: Valor de equipo MacBook air M1y iPhone 13 en moneda UF — Elaboracidn propia

12.3  Autorregulacion

Las plataformas de Crowdfunding no cuentan con una regulacidn vigente, sin embargo, la confianza,
reputacién y confiabilidad generan una ventaja competitiva y diferenciadoras en esta industria, por lo cual
se deberan establecer protocolos que aseguren las exigencias publicadas por la CMF en su Whitepapper
del afo 2019, entre las que destaca el control de identificacion de los inversionistas, la entrega de
informacidn de los estados de situacién de la empresa y seguir los lineamientos de AML.

Otra estrategia para la excelencia operacional es mantener auditorias externas que certifiquen el

cumplimiento de normas como la recopilacion actualizada de normas de bancos (RAN), utilizada para
regular empresas del sector financiero.
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13 ESTRATEGIA FINANCIERA

En funcidn a los presupuestos de Marketing, Operaciones y Recursos humanos detallados anteriormente,
se generaron las proyecciones financieras que determinaran la viabilidad del modelo de negocio
Crowdfunding franquicias colaborativas.

A continuacidn, se presenta la composicion de los valores utilizado en el plan de negocio proyectado.

13.1 Ventas y Costo de Venta

13.1.1 Ventas

Para la confeccion de las estimaciones de venta, se utilizard como supuesto, que el modelo de negocio
solo genera ingresos por las comisiones recibidas de inversionistas, asociadas a la adquisicién de un nuevo
local franquiciado lo cual es el eje central del modelo negocio.

De acuerdo con lo revisado en la estrategia de precios para la apertura de una empresa franquiciada el
precio de los servicios es de 300UF por operacidn de nuevo local franquiciado.

Por lo anterior, las ventas estimadas por la venta de nuevos locales franquiciados para el periodo en
estudio van desde las 4.500UF anuales en el primer afio, hasta las 11.100UF en el quinto aino como se
observa en la ilustracion 26.

Periodo Pro}lf::::: e Comisi.én fje Venta Total, de Ventas UF Total, de Ventas
franquiciados unitario UF CLP
Ano 1 15 300 4.500 159.849.000
Ao 2 19 300 5.700 208.549.662
Ao 3 24 300 7.200 271.334.087
Ano 4 30 300 9.000 349.342.636
Afo 5 37 300 11.100 443.781.596
TOTAL 125 37.500 1.432.856.981

llustracidén 26 — Ingresos por venta de nuevos locales franquiciados
13.1.2 Costo de Venta

Existen costos inherentes a la recaudacion de fondos, los cuales estan derivados principalmente de las
comisiones requeridas por las empresas de medios de pago.

De acuerdo con informacién publicada en el diario financiero (Pescio, 2022), durante el periodo 2021, el
23% de la recaudacion electrdnica se realizé via transferencia bancarias, un 63% con pago débito y un 14%
con tarjeta de crédito.

Por otra parte, como se observa en la ilustracidn 27, los costos asociados a la recaudacion por pagos con
tarjeta de débito o crédito, cuenta con costos del adquirente, el cual segin datos de Transbank
corresponden a un pago maximo de 1,79% para débito y 2,79% para crédito. (Transbank, 2022).
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Distribucion Medios de Pago

Transferencia

Debito

crédito

23%

63%

14%

Costos de Medios de Pago Transbank

Transferencia

Debito

crédito

0,00%

1,79%

2,79%

llustracidon 27 Tablas de elaboracidn propia en funcién a la distribucién de medios de pago y Costos de
medios de pago: Fuentes: (Transbank, 2022) (Pescio, 2022)

Se calculan los costos adquirentes en funcién de las inversiones recaudadas generando costos que van
desde las 260UF en el primer afio hasta 642UF en el dltimo afio lo cual se puede observar en la llustracion

28.

Recaudacion UF Transferencia T Debito T. Crédito UF

UF UF
Periodo Distribucion 23% 63% 14% Costo Total | Costo Total
UF CLP

Ao 1 17.123 - 193 67 260 9.244.433
Afio 2 21.690 - 244 85 330 12.060.904
Aio 3 27.397 - 309 108 416 15.691.871
Ao 4 34.247 - 386 135 520 20.203.284
Ao 5 42.238 - 476 166 642 25.664.905
TOTAL 142.695 - 1.607 562 2.169 82.865.398

llustracién 28: Costos de operacidn adquirente — Elaboracion propia
13.2 Costos de Administracion

Los costos administrativos corresponden para el caso en estudio a las remuneraciones y bonos de
colaboradores de la compaiiia.

13.2.1 Remuneraciones

A continuacidn, se presenta la ilustracién 29 de costos en remuneraciones, los cuales corresponden a
valores brutos reajustados segin UF anual.
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Perfiles ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS5
Gerente General 3.200.000 3.296.000 3.394.880 3.496.726 3.601.628
Desarrollador Tl 1.500.000 1.545.000 1.591.350 1.639.091 1.688.263
Contador 1.400.000 1.442.000 1.485.260 1.529.818 1.575.712
Abogado 2.200.000 2.266.000 2.333.980 2.403.999 2.476.119
Jefe Comercial y Operaciones 2.200.000 2.266.000 2.333.980 2.403.999 2.476.119
Ejecutivos de Venta 750.000 772.500 795.675 819.545 844.132
TOTAL 11.250.000 11.587.500 11.935.125 12.293.179 12.661.974

[lustracién 29 Remuneracidn Mensual de colaboradores por afio — Elaboracidn Propia

13.2.2 Costo de Bonos por Cumplimiento de Metas

Existe la politica de bonos para todos los colaboradores de la compafiia en funcién de los resultados del
periodo anterior los cuales pueden ir de 0 a 2 rentas brutas de acuerdo con lo revisado en el apartado de
Estructura Organizacional en la ilustracién 21.

Para el calculo se determina el porcentaje que representa el resultado neto después de impuesto, sobre
el total bruto de ventas, lo que determinara el factor a aplicar para el calculo del bono para todos los

colaboradores.

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
VENTAS 159.849.000 | 208.549.662 | 271.334.087 | 349.342.636 | 443.781.596
RESULTADO NETO
DESPUES IMPTO (30.362) (1.581) 38.111 72.609 125.888
VENTAS / . . . . .
RESULTADO NETO DESPUES IMPTO 19% 1% 14% 21% 28%

Ilustracion 30 Ratio entre resultado neto después de impuesto sobre las ventas — Elaboracién Propia

De acuerdo a la ilustracidon 30, se observa que el afio 3, 4 y 5 se logran resultados netos después de
impuesto sobre las ventas de 14%, 21% y 28% los cuales generan bonos por factor de 1y 1,5.

En base a lo anterior se presenta la ilustracion 31 con los bonos a pagar durante cada periodo.
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BONO POR RESULTADOS

Factor 0 por resultado

bajo el 5% sobre las

Factor de 1
Renta bruta

del,5
bruta

Factor
Renta

ventas por resultado | por resultado

Afo 3 Afo 4

Perfiles ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5

Gerente General - - - 3.394.880 5.245.090

Desarrollador Tl - - - 1.591.350 2.458.636

Contador - - - 1.485.260 2.294.727

Abogado - - - 2.333.980 3.605.999

Jefe Comercial y Operaciones - - - 2.333.980 3.605.999

Ejecutivos de Venta - - - 795.675 1.229.318

TOTAL - - - 11.935.125 18.439.768

llustracién 31 Tabla de bono por resultados proyectados — Elaboracién Propia

13.3  Costos de operacion

Los costos de operacidn requeridos para el negocio son derivados de los planes de capacitacion, costos de
plataforma, arriendo de oficinas, agencia de marketing y publicidad, ademas de la realizacién de eventos
y ferias los cuales se encuentran detallados en el plan de marketing.

Estos costos de acuerdo con lo observado en la llustracidon 32 generan costos anuales de operacion que
van de los SM27.619 a los $SM59.581 en el quinto afio de operacion.

Costos UF Afio 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afio 5
Capacitaciones UF45 UF45 UF45 UF45 UF45
Arriendo Oficinas UF60 UF60 UF60 UF60 UF60
Agencia Marketing UF90 UF90 UF90 UF90 UF90
Publicidad Google UF360 UF360 UF360 UF360 UF360
Eventos UF310 UF 310
Total, UF UF 555 UF 555 UF 555 UF 865 UF 865
::t:'L'Pmsms en UF 19.714.710 20.306.151 20.915.336 33.575.709 34.582.980
Costos USD

Costo Plataforma 8.400 USD 25.200 USD 25.200USD | 25.200USD | 25.200 USD
Total, costos en 7.904.400 23.058.000 25.678.800 | 24.998.400 | 24.998.400
ddlares en CLP

Total, Costos CLP 27.619.110 43.364.151 46.594.136 58.574.109 59.581.380

[lustracién 32 Costos de operacion — Elaboracidon Propia
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13.4 Inversiones

Las inversiones necesarias para la implementacidon del modelo de negocio se detallan en la llustracion 33.
Estas inversiones corresponden a 39.900 USD ($M37.546), correspondiente a la tarifa de habilitacién del
sitio web, el cual serd contratado directamente a un proveedor especializado en herramientas de
Crowdfunding. Por otra parte, la inversidn necesaria para la compra inicial de equipamiento para
colaboradores fue estimada en un monto total de 296UF (SM10.511).

COSTOS DE OPERACION ANO 1 Moneda Origen INVERSION CLP

IMPLEMENTACION 39.900 USD 37.545.900
IINVERSION EN EQUIPOS 296 UF 10.511.250
TOTAL, INVERSIONES 48.057.150

llustracién 33 Costos de implementacidn Plataforma PFP e inversién en compra de equipos — Elaboracién
Propia

De igual forma, se evaluaron los flujos proyectados, para identificar si existe la posibilidad de desarrollar
el proyecto de adquisicién de software en el cuarto periodo por un valor de 89.900 USD (SM89.180), lo
que permitiria eliminar el costo de arriendo de la plataforma SaaS desde el quinto afio, sin embargo, se
descarta el proyecto ya que se requeriria contratar un equipo adicional que aumenta los costos de
administracién por valores superiores a los costos anuales en la modalidad Saas$, sin considerar el aumento
en los riesgos de continuidad operativa por posibles fallas al no contar con la experiencia de la operacidn
tecnolégica en este tipo de herramientas.

Los costos de depreciacion de la implementacion de la herramienta SaaS, seran realizados durante 5 afios,
con amortizaciones por USD 7.980 anuales como seiiala la llustracion 34.

Periodo Costo Implementacion Depreciacién Anual USD Total, Amortizacion CLP
Afiol 39.900 USD 7.980 USD 7.509.180
Afio2 7.980 USD 7.301.700
Afio3 7.980 USD 8.131.620
Afiod 7.980 USD 7.916.160
Afio5 7.980 USD 7.916.160
Total 39.900 USD 39.900 USD 38.774.820

llustracion 34 Depreciacion inversion inicial para implementacidn de plataforma PFP

Para las inversiones en equipos se realizard amortizacion en 3 afios, generado amortizaciones anuales por
99UF como se observa en la llustracion 35. Para el 4 afio de operacidn se activara la renovacién tecnoldgica
de los equipos de la compaiiia generado una nueva amortizacion que utilizara los mismos criterios que la
compra inicial.

Periodo Amortlz?c.lon Compra Amortizacion Renovacion Total, Amortizacién CLP
Inicial UF UF
Aol 99 UF 3.503.750
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Afo2 99 UF 3.608.862
Ano3 99 UF 3.717.128
Ano4 99 UF 3.828.642
ARo5 99 UF 3.943.501
Total 296 UF 197 UF 18.601.885

Ilustracién 35 Amortizacién Equipos tecnolégicos — Elaboracién Propia

13.5 Capital de Trabajo

Para mitigar el riesgo de un nuevo negocio, se utiliza como politica para la definicién del capital de trabajo,
un valor equivalente a 3 meses de funcionamiento del afio 1, entendiendo como costo de funcionamiento
los costos de administraciény operacidn del periodo indicado de acuerdo a lo presentado en la ilustracion
36.

Origen Perfiles Costo Mensual c_:_’:;::;:fel
Gerente General 3.200.000 9.600.000
Desarrollador TI 1.500.000 4.500.000
Contador 1.400.000 4.200.000
Costos de Administracion Abogado 2.200.000 6.600.000
Jefe Comercial y Operacion 2.200.000 6.600.000
Ejecutivos de Venta 750.000 2.250.000
Capacitaciones 133.208 399.623
Arriendo Oficinas 177.610 532.830
Costos de operacion Agencia Marketing 266.415 799.245
Publicidad Google 1.065.660 3.196.980
Plataforma PFP 658.700 1.976.100
Total 13.551.593 40.654.778

Ilustracion 36 proyeccion Flujo de cajas por trimestres afio 1 — Elaboracién propia

En base a esta politica se establece el capital de trabajo en M$40.655, lo que permitira cubrir la necesidad
fondos para los primeros meses de operacion, siendo el periodo de mayor criticidad el primer trimestre
en donde se proyecta que sin el capital de trabajo se obtendria un flujo de caja negativo que inician en -
MS923 hasta llegar a los M$1.904 acumulado el primer afio como se observa en la ilustracion 37.
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FLUJO DE CAJA Afio 1 T1 AR01T2 | ARO1T3 | ARo1T4
RESULTADO NETO

DESPUES IMPUESTO (<) (7.814.186) (7.668.523) | (7.517.732) | (7.361.633)
DEPRECIACION 1.877.295 1.877.295 | 1.877.295 | 1.877.295
AMORTIZACION 875.937 875.937 875.937 875.937
(A) - FLUJO DE CAJA OPERACIONAL (=) 5.060.953 4.915.291 | 4.764.500 | 4.608.400
INVERSIONES EQUIPOS

INVERSIONES SOFTWARE

CAPITAL DE TRABAJO

DIVIDENDOS

ABONO DEUDA 4.137.530 4.283.193 | 4.433.984 | 4.590.083
INVERSIONES

PRESTAMO (+)

SALDO PRESTAMO

CAPITAL PROPIO (+)

(B) - FLUJO DE CAPITALES (=) 4.137.530 4.283.193 | 4.433.984 | 4.590.083
(A+B) FLUJO DE CAJA (923.423) (632.098) | (330.516) | (18.317)

llustracién 37 Flujo de Caja — Elaboracién Propia

13.6 Estructura de Financiamiento

El monto total para financiar corresponde al valor de las inversiones, mas el capital de trabajo necesario
para lo operacién, quedando en un total de M$88.712 como se observa en la ilustracion 38.

FINANCIAMIENTO INVERSION CLP
CAPITAL PROPIO 27.865.432
DEUDA 60.846.495
TOTAL 88.711.927

Ilustracion 38 Resumen del capital necesario para inicio de la operacidn — Elaboracion Propia
La estructura de financiamiento utilizada para el presente caso en estudio considera un valor de SM27.865
de capital propio y un préstamo bancario por SM60.846, el cual cuenta con una tasa de interés del 13,92%

anual.

13.7 Tasa de descuento

Para determinar el valor de la tasa de descuento del proyecto, se definira el valor presente de los flujos
futuros, utilizando el calculo de WACC. Para esto en primer lugar se requiere calcular el costo de capital
propio mediante el calculo del CAPM en el cual serdn considerados los siguientes supuestos:

= Tasa libre riesgo: Promedio Bonos emitidos por banco central en 2021 (4,4%)
= Rentabilidad del mercado: Retornos conseguidos por el IPSA en 2021 (4,6%)

= Beta Leverage: Dato Damodaran enero 2022 para servicios financieros no bancarios (0,15)

13.7.1 Valorizacién costo capital propio
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E(r:) =154 Bim E(rm — 1y)

Si desgranamos la Formula:

llustracién 39 modelo de valoracidn de activos financieros — Fuente: Jack L. Treyno
CAPM = 4,4% - (4,6%-4,4%) *0,15 = 4,4%
En base a los supuestos planteados el costo de capital propio es proyectado en un 4,4%.
13.7.2 Tasa de descuento WACC

Con el costo de capital propio, se determinara la tasa de descuento a aplicar al plan de negocio mediante
los siguientes supuestos en el calculo del WACC:

=  Valor de mercado Recursos propios Propio: M$27.865
=  Préstamo Bancario: M$60.846

=  Costo Deuda: 13,92%

= Costo Capital Propio 4,4%

= Impuestos: 27%

Formula:

WACC= (Ve/Ve+Vd)*ke+(Vd/Ve+Vd)*Kd*(1-t)

Si deconstruimos cada variable de la Férmula:

Ilustracién 40 Costo medio ponderado de capital - Modelo Wacc Fuente: Ross et al. (2012)1 y Brealey et
al. (2004).

WACC= (27.865/88.712) * 4,4% + (60.846/88.712) * 13,92%*(1-27%) = 8,4%

Como resultado la tasa de descuento a aplicar para evaluar la viabilidad del plan de negocio serd de un
8,4%

13.8 Politica de dividendos
Como politica de dividendos, se determina distribuir el 30% del resultado operacional después de

impuesto, realizado en un pago anual en diciembre de cada afo a partir del segundo afio de operacién.
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13.9 Flujo de Caja

El riesgo de flujo de caja negativo es real en los primeros meses de operacidn segun lo observado en la
ilustracién 41. El principal movito son los altos costos fijos en remuneraciones, sin embargo, logrando
superar con éxito esta fase, existe una baja probabilidad de flujos negativos en periodos futuros ya que no
existen instalaciones o materias primas que exigen una alta necesidad de capital a medida que aumentan

los voliUmenes de venta.

FLUJO DE CAJA ANO O ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
RESULTADO NETO DESPUES

IMPUESTO () (88.712) | (30.362) (1.581) 38.111 72.609 125.888
DEPRECIACION - 7.509 7.302 8.132 7.916 7.916
AMORTIZACION - 3.504 3.609 3.717 3.829 7.887
FLUIO DE CAJA OPERACIONAL 0 ' 9.329 49.959 84.354 141.691
(=) 19.349

INVERSIONES EQUIPOS (10.511) - - - (11.486) -
INVERSIONES SOFTWARE (37.546) - - - - -
CAPITAL DE TRABAJO (40.655) - - - - 40.655
DIVIDENDOS - - - (11.433) (21.783) (37.766)
ABONO DEUDA - 17.445 20.034 23.008 - -
INVERSIONES - - - - - -
PRESTAMO (+) 60.846 - - - - -
SALDO PRESTAMO - - - - - -
CAPITAL PROPIO (+) 27.865 - - - - -
FLUJO DE CAPITALES (=) - 17.445 20.034 11.575 (33.269) 2.888
FLUJO DE CAJA - (1.904) 29.364 61.534 51.085 144.580

Ilustraciéon 41 Flujo de Caja proyectado a 5 afios — Elaboracién Propia

De igual forma, para abordar el exceso de caja, es importante considerar oportunidades de inversién que
permitan optimizar costos o aumentar los ingresos de la compafiia, permitiendo generar incluso

estrategias de expansioén regional.
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13.10 Estado de Resultado

A continuacion, se presenta la ilustracién 42 con el estado de resultado consolidado para los 5 afios de

operacion para posteriormente presentar los principales indicadores.

FLUJO DE CAJA ANOO |ANO1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
INGRESO COMISION
INVERSIONISTAS 0 159.849 208.550 271.334 349.343 443.782
VENTAS NETAS (+) 0 159.849 208.550 271.334 349.343 443.782
0 - - - - -
COSTOS DE OPERACION TC 0 2.394 3.123 4.063 5.231 6.646
COSTOS DE OPERACION TD 0 6.851 8.938 11.629 14.972 19.019
TOTAL, COSTO DE VENTAS
DIRECTOS () 0 9.244 12.061 15.692 20.203 25.665
0 - - - - -
MARGEN BRUTO PRODUCTO (=) |0 150.605 196.489 255.642 329.139 418.117
GERENTE GENERAL 0 38.400 39.552 40.739 41.961 43.220
DESARROLLADOR TI - 18.000 18.540 19.096 19.669 20.259
CONTADOR - 16.800 17.304 17.823 18.358 18.909
ABOGADO - 26.400 27.192 28.008 28.848 29.713
JEFE COMERCIAL Y OPERACIONES | - 26.400 27.192 28.008 28.848 29.713
EJECUTIVOS DE VENTA - 9.000 9.270 9.548 9.835 10.130
BONO CUMPLIMIENTO
OBJETIVOS - - - - 11.935 12.293
TOTAL, COSTO
REMUNERACIONES (-) 0 135.000 139.050 143.222 159.453 164.237
CAPACITACIONES - 1.598 1.646 1.696 1.747 1.799
COSTOS DE PLATAFORMA 0 7.904 23.058 25.679 24.998 24.998
ARRIENDO OFICINAS - 2.131 2.195 2.261 2.329 2.399
AGENCIA MARKETING - 3.197 3.293 3.392 3.493 3.598
PUBLICIDAD GOOGLE 0 12.788 13.172 13.567 13.974 14.393
EVENTOS - - - - 11.935 18.440
TOTAL, GASTOS OPERACION (-) |0 27.619 43.364 46.594 58.476 65.627
0 - - - - -
DEPRECIACION (-) 0 7.509 7.302 8.132 7.916 7.916
AMORTIZACION (-) 0 3.504 3.609 3.717 3.829 7.887
INTERESES (-) 0 7.335 4.745 1.771 - -
0 - - - - -
RESULTADO OPERACIONAL
ANTES IMPTO (<) - (30.362) (1.581) 52.206 99.465 172.449
0 - - - - -
TOTAL, IMPUESTOS (-) 0% - - 14.096 26.856 46.561
RESULTADO NETO DESPUES
IMPUESTO (<) (88.712) | (30.362) (1.581) 38.111 72.609 125.888

llustracién 42 Estado de Resultado consolidado para 5 afos de operacion del modelo en estudio

representado en miles de pesos — Elaboracién propia
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Principales indicadores del plan de negocio

VAN 48.857.501
TIR 18,0%

TD 8,4%
PLAZO DE RETORNO DE LA INVERSION 49 meses

Ilustracion 43 Indicadores financieros Plan de Negocio Crowdfunding franquicias colaborativas

El plan de negocio de acuerdo con los indicadores de evaluacion financiera representados en la ilustracion
43, se sustenta presentando un VAN positivo de $M48.857. Por otra parte, los flujos anuales oscilan entre
de los - M$30.362 en el primer afio a los M$125.888 en el quinto periodo logrando en el tercer afio obtener
el primer periodo con resultados positivos.

La tasa interna de retorno corresponde a un 18% y en relacidn con el plazo de recuperacién de la inversion
esta se encuentra estimada en 49 meses desde el inicio del proyecto.

13.11 Analisis de sensibilidad

Para evaluar el comportamiento se presenta la ilustracién 44 con los diferentes escenarios y supuestos
gue permitiran identificar los impactos en el VAN y la TIR, ademas de los impactos en el plazo de
recuperacion de la inversion.

Escenario Actual 18% 48.857.501 49 meses

ESCENARIOS TIR VAN RECTJ?EEA%TON DIF TIR DIF VAN DIF PLAZO
Recaudacion (+20%) 46% 200.188.933 35 28% 151.331.432 14
Recaudacidn (-20%) -15% | -109.657.165 75 -33% -158.514.666 -26
Precio (+20%) 47% 202.008.145 35 29% 153.150.644 14
Precio (-20%) 17% -119.307.680 77 -1% -168.165.181 -28

llustracién 44 Analisis de situacion elaboracién Propia
13.11.1 Variaciones en la recaudacion

El plan de negocio se ve fuertemente impactado por variaciones en la recaudacién de fondos para la
adquisicion de franquicias. En caso de existir una reduccidn en la recaudacidn del 20%, el plan de negocio
se vuelve negativo con un VAN de -M$ 109.657 y TIR de -15% necesitando de hasta 26 meses adicionales
para lograr recuperar la inversion. Por otro lado, en caso de aumentar un 20% la recaudacién, el VAN
aumenta a MS$200.189 con una TIR de 46%, reduciendo el plazo de recuperacion de la inversion a 35
meses.
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13.11.2 Variaciones de Precio

En el caso de variaciones de precio, se observan impactos similares ante cambios en las tarifas, generando
escenarios con plan de negocio negativo al generar reducciones del 20% sobre los precios actuales. Por
este motivo, al momento de definir la estructura de precios es importante tener en claro el punto de
equilibro del modelo en operacién a fin de mantener una estrategia de precio que en ningun caso llegue
a niveles de reduccion del 20%. Por otra parte, en caso de lograr diferenciacion en el mercado, permitiria
evaluar nuevos precios lo que podria generar mejoras en el VAN y la TIR reduciendo el plazo de
recuperacion de la inversién.

Variaciones en la Tasa de descuento

Se analizaron durante el estudio, el impacto de diferentes tasas de descuento con financiamiento 100%
capital propio o 100% inversidn representados en la ilustracidn 45, ante lo cual se pudo observar que, en
caso de desarrollar el proyecto ante un proyecto 100% financiado con deuda, el VAN asociado empeora
en M$19.295, lo que implica una reduccién de 2 puntos porcentuales en la TIR y aumenta en un mes el
plazo de recuperacién de la inversién.

Por otra parte, en caso de financiar el proyecto con recursos propios, el plan de negocio mejora en
MS$40.541, reduciendo el plazo de recuperacién en 12 meses debido la eliminacién de los intereses
asociados al crédito en los primeros aios, ademas de optimizar la TIR en un 3%

Escenario Actual 18% | 48.857.501 49 meses

PLAZO DE DIF
ESCENARIOS TIR VAN RECUPERACION TIR DIF VAN DIF PLAZO
100% capital propio (4,4%) 21% | 89.398.156 37 3% 40.540.655 12
100% Deuda (10,2%) 16% | 29.562.177 50 -2% -19.295.324 -1

Ilustracion 45 analisis de variacion en tasa de descuento — Elaboracidn Propia
Conclusidn andlisis Financiero

En base a los antecedentes presentados, es posible concluir que el plan de negocio es viable de realizar ya
que cuenta con un VAN positivo de SM48.858 y una TIR de 18%.

En relacidn con los flujos, se puede observar que para los 2 primeros afos se obtienen nimeros negativos,
por lo cual evaluar opciones de contratar especialistas a tiempo parcial podria apoyar a optimizar el plan
de negocio con la reduccién de los costos en remuneraciones.

A partir del aiio 3 se logran flujos de caja positivo, no obstante, el plazo de retorno de la inversidn es de
49 meses, por lo cual se debe estar dispuesto a esperar un largo plazo antes de recuperar el capital
invertido.

El negocio es sensible a la variacion de los montos recaudados ya que afecta directamente la venta de
locales franquiciados, por lo cual una reduccién en los valores proyectados del 20% generaria un VAN
negativo de -SM158.515. De igual forma si se logra diferenciar el producto en relacion con sus
competidores, es posible ajustar la estrategia de precios lo que permitira apalancar la disminucién en la
recaudacion ya que la sensibilidad al precio es similar a la de los montos recaudados.
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El plan de negocio mejora al ser financiado 100% con capital propio, debido a la menor tasa de exigencia
de los inversionistas, ya que los créditos actualmente estdn con altas tasas de interés, lo que afecta la tasa
de descuento exigida al plan de negocio.

En base a los indicadores econdmico es posible concluir que es conveniente la ejecucién del modelo de
negocio, el cual entregara retornos al valor presente de $48.857.

14 CONCLUSIONES DEL PLAN DE NEGOCIO

La presente tesis consistid en evaluar un modelo de negocio bajo un sistema Crowdfunding de franquicias
colaborativas no existente en Chile, el cual permitird dar acceso a nuevos inversionistas al mercado de
franquicias y aumentar el nimero de locales franquiciados, tanto de marcas reconocidas, como nuevas o
emergentes.

Al iniciar la tesis se plantearon 8 objetivos especificos que seran desarrollados durante este apartado
1. Industria global, regional y nacional de franquicias y Crowdfunding

Desde su origen el mercado de franquicias presenté un espiritu colaborativo entre franquiciados y
franquiciantes, lo cual esta en sintonia con el mercado de las plataformas de financiamiento participativo,
lo que permitiria generar sinergias de los beneficios de ambas industrias.

El proyecto en evaluacién cuenta con un alto potencial ya que se desenvuelve en dos industrias con un
fuerte crecimiento en la ultima década, destacando el crecimiento del 60% de las marcas de franquicias
en Chile para el periodo 2012-2016 y un 26% de crecimiento en los montos recaudados por las empresas
de Crowdfunding en el periodo 2017.

Analizando la industria, se logra concluir que existe una alta cantidad de participantes propias de la fusién
de dos industrias, sin embargo, la industria Crowdfunding, no aborda oportunidades de creaciéon de
empresas que puedan entregar el conocimiento y bajas tasas de fracaso (22% vs 97,5% del mercado en
Chile), asi como la industria de franquicias no aborda a clientes con limitantes de inversidon individual.

2. Segmento de clientes objetivo

Se define como segmento de clientes objetivo las personas juridicas en Chile que operen actualmente
como marcas de franquicias o que deseen desarrollar un modelo de negocio franquiciado.

En el caso de los inversionistas, se identifican como clientes objetivos las personas naturales que
pertenecen a los segmentos socioecondmicos AB, Cla, Clb con estudios universitarios o de postgrado en
busca de oportunidades de inversidn, preferentemente entre los M$15.000 y M$40.000.

3. Modelo de negocio

La oportunidad de negocio detectada es publicar oportunidades de inversién de franquicias, que permitan
interconectar a un grupo de no mas de 4 inversionistas, entregando alternativas de roles en la
participacioén societaria mediante una plataforma de financiamiento colaborativo, que derrumbe barreras
de capital y permita adquirir franquicias con éxito comprobado que reduzca los riesgos inherentes de un
nuevo negocio
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Por otra parte, se concluye que las tres principales necesidades a cubrir son conectar con socios
inversionistas, accesos a oportunidades de inversién y asesoria en la creacidn de un negocio.

4. Plan de Marketing

Se concluye como ventaja competitiva del modelo, la posibilidad de ofrecer un producto a un nuevo
segmento de clientes, el cual no cuenta con acceso actualmente al mercado de franquicias, entregando
autonomia en la busqueda de oportunidades de inversidn y asesoria mediante canales de comunicacion a
eleccion del inversionista.

Como estrategia de marketing, se establece una amplia variedad y personalizacién de productos,
generando hasta tres servicios bases para inversionistas y mas de tres oportunidades de productos
complementarios. De igual forma como se desea evaluar rapidamente la recepcidon del servicio por el
mercado, se inicia con una estrategia de penetracién de mercado mediante un Unico servicio el cual es la
venta de locales franquiciados mediante la plataforma PFP.

Se define una estrategia de precio en funcién a los agentes de franquicias investigados, que permita
competir mediante un posicionamiento de penetracion de mercado dejando las tarifas por debajo de otras
asesorias de los agentes de franquicias. En el caso de los precios de franquicias, inicialmente no tendran
costo hasta obtener una posicién competitiva en el mercado que permita desarrollar un esquema tarifario
para las marcas.

Las estrategias de promocidn se desarrollaran por marketing digital de atraccion el que serd implementado
por publicidad SEM y SEO. Por otra parte, se generara incentivos mediante membresias para que los
inversionistas recomienden la plataforma.

Los actores relevantes de la industria para el desarrollo del modelo de negocio son principalmente las
franquicias e inversionistas, aunque alianzas con instituciones de financiamiento podrian generar una
ventaja competitiva en el modelo de negocio.

5. Plan de Operaciones
En el plan de operaciones se determiné constituir una empresa de sociedad por acciones bajo el giro Otras
actividades de servicios de apoyo a las empresas N.C.P. la cual es utilizada por otras empresas PFP de la

industria.

En relacién con el plan operacional con franquicias se disefié el proceso que permite generar alianzas con
las marcas para poder entregar una mayor variedad de alternativas a los inversionistas.

Por otra parte, se proporciond el modelo de operacién para las inversiones donde destaca la importancia
de la multicanalidad y la entrega de garantias para reservar la cuota de participacién en las franquicias.

Con respecto a la externalizacién de servicio, se destaca la importancia de mantener proveedores
confiables que permitan una alta disponibilidad de la herramienta, asi como la importancia de desarrollar
protocolos y politicas de seguridad de la informacion, compliance, confidencialidad y Codigo de ética que

apoyen el correcto actuar en el dia a dia en la compafiia.

6. Estructura Organizacional
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Se define una visidn de Ser lider en el mercado de Crowdfunding y agentes de franquicias, para lo cual se
declara la necesidad de contar con colaboradores empoderados con un propdsito claro que permita a la
estructura ser eficiente, creativa y agil.

La estructura organizacional cuenta con un equipo de 6 personas quienes contaran con incentivos de
bonos anuales en funcién de los resultados de la compaiiia el cual serda homélogo para todos los perfiles
de la compaiiia.

Existe la oportunidad de contratar especialistas a tiempo parcial que permita hacer mas liviana la
estructura de costos en remuneraciones, hasta que sea los resultados de la compaiiia permitan ser
autosuficiente como en a partir del afio 3 del presente plan de negocio.

7. Estructura Financiera

Para el desarrollo del modelo de negocio se requiere de una inversién inicial de M$88.712 generando
retornos por M$48.858 al valor presente, con una TIR del 18% y un plazo de recuperacién de la inversién
de 49 meses, por lo cual es un modelo de negocio viable desde la perspectiva financiera, entregando flujos
positivos a partir del tercer afio.

8. Propuesta de Valor del servicio

Para inversionistas la propuesta de valor es entregar oportunidades de negocio a inversionistas que
cuentan con limitaciones de capital, mitigando riesgos inherentes de la creacién de un nuevo negocio bajo
un modelo franquiciado y con un conocimiento comprobado.

En el caso de Marcas de Franquicias la es oportunidad de divulgar sus productos mediante una plataforma
de web con acceso a un nuevo universo de inversionistas para aumentar el volumen de locales
franquiciados o expandir a nuevos territorios a empresas con casos de éxito comprobado.

En conclusion, el modelo de negocio es viable financiera y operacionalmente, el cual podria ser un

referente en Chile y Latinoamérica, considerando el bajo desarrollo del mercado de franquicias y las
caracteristicas de crecimiento que presentan tanto la industria de Crowdfounding como la de Franquicias.
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ANEXOS

ANEXO A

Cotizaciones de Inversion en franquicias con Agentes de Franquicias

Cotizacion CITITEC EXPRESS

DETALLE INVERSION INICIAL CITITEC EXPRESS

Local de 100 mts * para 3 / 4 vehiculos

DESGLOCE DE LA INVERSION INICIAL NETA MONTO
Remodelacion Sala de Venta y Taller 6.000.000
Letrero y Grafica 600.000
Publicidad (lienzos, Pendones..) 200.000
Dos Elevadores 2.500.000
Kit Herramient: 2.500.000
Magquinas, Compresor y otros 1.500.000
Accesorios, Aceite y Filtros 1.500.000
*Asesoria, Capacitacién, Impl tacion y Franquici 10.000.000
TOTAL NETO (SIN IVA) 24.800.000
CAPITAL DE TRABAJO INICIAL SUGERIDO $ 2.500.000

- El valor final puede tener una diferencia dependiendo del estado del local a remodelar.

- No incluye traslados y vidticos a Regiones

- No incluye mes de garantia, comisién de corredor de prop., ni primer mes de arriendo ya que el Franquiciade arrienda directamente el local.
- No incluye Capital de Trabajo para el primer mes, el cual no deberia superar los $ 2.500.000.-, incluido el mes de garantia

* La Asesoria, Capacitacién, Implementacién y Franquicia corresponde a :

- Ayudar al Franquiciado en la basqueda del local adecuado.

- Ayudar al Franquiciade en la negociacién del arriendo del local.

- Ayudar al Franquiciado en el reclutamiento y seleccién del personal

- Capacitacion de 15 dias en el taller del Franquiciado

- Apoyos permanente para aclarar cualquier duda o consulta.

- Asesoria Legal para la constitucién de la empresa y presentar un excelente contador con honorarios muy razonables.
- Dejar el taller del Franquiciado funcionando llave en mano, negociando y supervisando a la constructora.
- Indicar donde adquirir los equipos, herramientas e insumos a un precio preferencial

- Apoyo comercial

- Apoyo de puesta en marcha

- Asesoria para la correcta administracion y control de su negocio.

- Autorizar el uso de la marea

- Inversién en Redes Sociales, Internet y Prensa Escrita para captar clientes para el Franquiciado.

Cotizacion NUEVA FRANQUICIA DECK LU
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DESGLOCE DE LA INVERSION INICIAL NETA 40 MTS? IVA
Remodelaciéon de Local y Mobiliario 49.200.000 9.348.000
Aumento Potencia Eléctrica 6.300.000 1.197.000
Equipamiento 15.000.000 2.850.000
Software y Hardware 1.000.000 190.000
Asesoria, Implementacion y Franquicia 10.000.000 Exento de iva
Primera Compra (mercaderia) 3.000.000 570.000
Proyecto de Arquitectura y Especialidades 1.500.000 Exento de iva
Garantia de arriendo 7.000.000 Exento de iva
Otros (Inauguracion, Permisos, implementacion, 300.000 57.000
Flete, Traslado y Viaticos a Regiones

TOTAL| 93.300.000 | + VA 14.212.000
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ANEXO B

Cotizaciones de gastos de promocion

Precios simples y transparentes

Planes PYME Planes ENTERPRISE

{S6lo comision TusClicks)

Basico Avanzado Premium
Valor mensual®

Comisién TusClicks $150.000 $2(D.(KD $250.000

por mes + IVA por mes + VA pormes + VA

Inversion maxima en Google mensual £500.000 £1.000..000 $2.000.000

Incluye todas las acciones del mansjo profesional de una campania:

» Estudiofrases claves s Creacin campaia » Ejecutivo de marketing » Especialista de marketing digital
s Optimizacién constante a lacampafia « Red de basqueda y display » Extensiones » Plataforma de informes
Administracién de Ads Avanzado (1) = = =)
Software de administracién y optimizacién (1) = = ©

Trackeo y optimizacion de conversiones (llamadas, contactos y

- @ @ @
ventas) (1) -
Insercisn de frases dindmicas (1) &) &) @
Smart Display (1) =) ] =)
Creacitin de graficos para Red de Display (1) = o] )
Remarketing (1) &%) &)
Team certificado en marketing digital (7) ) &) @)
Reuniones telefénicas mensuales ejecutivo de marketing (1) = = (5]
Transparencia - Acceso de lectura cuenta de ads (1) = = (%]
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ANEXO C
Cotizacién de Eventos con capacidad de hasta 600 personas.
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ANEXO D

Cotizacidn salones de trabajo colaborativo.

WEW[’]{ Ubicaciones Espacio de trabajo Grandes Empresas Ideas

TU CARRITO

Tu carrito

9 9 WeWork All Access $140.000,00 al mes
9 Precio por membresia Cant- sNecesitas mas de 10 pases?
Inicio de la membresia: July 31, 2022 L Ponte en contacto
Ubicacion principal: Galeria Vive £
3Qué incluye?
Promocién aplicada ©) ALLAGCESSCLG2 X

Continuar con el pago
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Resumen del pedido
1X WeWork All Access

Ajuste prorrateado @
ALLACCESSCLQZ2 (35.71% menos)

VAT (19.0%)

Total por pagar hasta hoy

Cronograma de facturacién

Contacto

$140.000,00 al mes

-$135.483,87
-$1.612,7
$552,00
$ 3.455,42

Facturado aproximadamente el dia 1de cada mes.

Impuestos incluidos.

Mes inicial prorrateado + precio con

descuento

HOY $3.455,42
PROXIMOS 3 $107.107,00
MESES

1 NOV $166.600,00

Precio con descuento

Pago mensual recurrente



ANEXO E
Cotizacion Plataforma financiamiento Colaborativo
Suscripcion

Tarifa de instalacion (total) $39900
+ Cuota mensual
Primer afio (después del lanzamiento del proyecto) $700 [/ mes

Estandar (Precio fijo) $2100 / mes

+ Cuota de usuario

cliente privado (mas de 100 usuarios activos) $0.5 / mes
Cuenta de negocios (mas de 25 usuarios activos) $1 / mes
o

Indefinidamente

Derechos de licencia (pago Unico sin otras tarifas) $89900

Todos los precios son sin IVA
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ANEXO F

COTIZACION CREDITO

Monto liquido solicitado: $60.000.000

Valor mensual
Pago primera cuota
$2.071.011 30/08/2022

En 36 cuotas

Meses de no pago: Ninguno Carga Anual Equivalente (CAE): 14,7%

Gastos generales: Intereses totales:

Gastos de Notario: $3.000 Tasa de interés Anual: 13,92%
Impuestos: $483.895 Tasa de interés Mensual: 1,716%
Monto Bruto: $60.486.895 Costo Total del Crédito: $74.556.396
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ANEXO G
Preferencias Geograficas para invertir en franquicias

En caso de invertir en una Franquicia. ¢En qué regiones desearia realizar la
inversion? (Puede seleccionar mas de una opcion)

e
Santiago

Atacama .
Coguimbo .

Libertador General -
Bernardo O'Higgins
Maule .

Fuble

Biobio -

La Araucania .

Los Lagos -

Aysén del General |
Carios Ibafiez del -

Magallanes v la
Antartica Chilena
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¢éEn qué Comunas de la Region Metropolitana desearia invertir? (Puede
seleccionar mas de una opcidn)

Cerrilios _ GG
Cerro Navia _ I
Conchali _ I
El Bosgue NN
Estacion central _ I
Huechuraba _ I
Independencia _ NG
La Cisterna _ I
La Granja |1
La Pintana _ I
La Florida _ I
La Reina _ | IE——
La= condes _ I
Lo Barneches _ I
Los Espejo _ I
Lo Prado [
Macul _ I
Maipu _ I
Fluefios |
Pedro Aguirre Cerda I
Pefialolen | INEEG
Prronvichenciz |
Pudahuel _ I
Cuilicura _ | I
Quinta Normal _ G
Recoleta _ I
Renca 1N
San Joguin _ I
San Miguel _ I
San Ramon _ I
Santiago |
Vitacura _ I
Puente Alto _ I
San Jose Maipo I
Pirque _ I
Talagante _ I
Melipilla _ I
Chacabuco | I
¥] i -'|4 EI; EI- llD lll 1|4 1IE 1IE EID 2|2 2|4 EIE

- ¢Como desearias conocer las oportunidades de inversidon en Franquicias? (Puede
seleccionar mds de una opcion)
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ANEXO H

Canales de preferencia para la contratacién de productos.

Plataforma Web o
APP

Mediante un
ejecutivo
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