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Resumen Ejecutivo

El eCommerce en los ultimos cinco afios ha experimentado un crecimiento
extraordinario, alcanzando un aumento del 240% en las ventas entre 2018 y 2022,
impulsado por la mayor penetracion de internet, la digitalizacion de mercados, nuevas
formas de pago e innovaciones en el comercio electronico. La internet y el eCommerce
se han integrado en la vida cotidiana, transformando los habitos de consumo y
desafiando a la industria del eCommerce vinculada a las compras colaborativas. En este
contexto, el principal reto radica en desarrollar estrategias que se adapten a esta
emergente tendencia, donde las tiendas online deben ofrecer nuevas propuestas de valor
tanto a clientes existentes como a nuevos. En la actualidad el despacho gratis de los
bienes adquiridos (51,1%) y/o el acceso a cupones de descuento (39,6%) son formas de
ahorro a las que los consumidores desean acceder, bajo esta premisa la compra
colaborativa emerge como alternativa para propuestas de valor que consideren los
beneficios que se generan al conectar a consumidores y de esa forma robustecer la
fuerza de negociacion frente a los proveedores. La generacion de beneficios a través de
la compra colaborativa entre clientes, proveedores y Sinergacia usando una aplicacién
simple e intuitiva son la base del modelo de negocio. Esta idea de negocio proporcionara
a los clientes la oportunidad de adquirir mas productos por el mismo costo y para los
proveedores brindard una alternativa para incrementar sus ventas, la reduccion de
inventarios y desperdicios.

En el ambito financiero, Sinergacia proyecta al quinto afio de operacién, tener mas
de 10.200 clientes entre las regiones de Antofagasta y Metropolitana. Se estiman
ingresos anuales de 2.443 M$, con un margen operativo del 42% y un EBITDA de 1.040
M$. La evaluacién del proyecto, anticipa un VAN de 380 millones de délares y una TIR
del 43% al finalizar el quinto afio de operaciones. El desarrollo del proyecto demanda
una inversion total de 845 M$, donde los socios fundadores aportardn 122,5 M$ cada
uno. Para cubrir el resto, se busca la participacion de inversionistas dispuestos a
contribuir con un capital de 600 M$, ofreciéndoles una atractiva TIR del 34% y una

participacion del 35% en la propiedad de la empresa.
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Oportunidad de negocio

El obtener un beneficio al realizar una compra es el deseo de todo consumidor y
si a eso sumamos que sean productos de consumo diario y que a la vez se obtenga mas
por lo mismo si se compara con una compra en el mercado tradicional, es una ocasion
dificil de dejar pasar para cualquier consumidor lo que configura una oportunidad de
negocio.
¢, Qué es Sinegarcia? Es una plataforma innovadora que permite la busqueda, ubicacion
y autenticacion de ofertas destacadas en diversas categorias de productos, tales como:
lacteos, panaderia, frutos secos, verduras, despensa, cuidado personal, alimentos para
mascotas, aguas y bebidas tanto alcohdlicas como no alcohdlicas en la cercania de tu
vecindario.

El modelo de negocios de Sinergacia apunta tanto a consumidores como
proveedores. En el caso de los primeros, estos se clasifican en “compradores
ahorrativos” y/o “consumidores omnicanal” que priorizan los puntos de venta proximos a
sus vecindarios y que estan interesados en oportunidades de productos con descuento.
En el caso de los proveedores, la oportunidad radica en poder negociar productos que
estén proximos a su fecha de vencimiento o con limitado ciclo de vida, ademas la ocasion
de dar mayor visibilidad a sus productos a través de la plataforma agrega valor. EI modelo

de negocio se explica en la figura 1:

e N

Atractivo Principal l

—_———,
Captura un porcentaje de cada Control de inventarios y
venta desperdicios

éCoémo se genera valor?
¢éCuando y porqué pagan?
Entrega un precio con
descuento por compra
colaborativa

Otorga un decuento y paga por

¢éCudles son los servicios? L
exposicion

Integracion de

Informacion y reportabilidad
Finaliza la venta y por descuento
obtenido en la plataforma

Clientes

Proveedores

ntegracion de

| = Uso de plataforma + Servicio

reparto o retiro en local

v

Figura 1. Modelo de negocios de Sinergacia (Fuente: Elaboracion propia)

De la investigacién de mercado podemos sefialar relevante:
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- 177 millones de ddlares alcanz6 la merma de alimentos en Chile durante el 2022
solo en la industria del retail, lo que evidencia que los proveedores pueden reducir
el desperdicio.

- Existen factores que impulsan las compras en linea y el foco de la plataforma
busca potenciarlos ya que reflejan las preferencias y necesidades de los
consumidores. Post pandemia el comportamiento de los consumidores adopto
una mayor preferencia por las compras de internet.

- Las redes sociales que se han desarrollado a través del marketing digital han
influenciado a los consumidores. Segun la encuesta Voice of the Consumer:
Lifestyles Survey de Euromonitor las redes sociales son la segunda actividad mas
popular en 2022 en donde el 60% de los usuarios que pertenecen a la generacion
Z y millennials las usan a diario.

- El 12,8% de inflacién para el afio 2022, las externalidades de mercado que
impactan al producto interno bruto y otros agentes externos (estallido social y
pandemia) muestran un escenario propicio para el desarrollo del negocio

propuesto.

Se incluyen mas detalles sobre oportunidad de negocio en la otra parte del Plan de

negocios Parte I.
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[l Analisis de la Industria, Competidores, Clientes

2.1 Industria

El eCommerce B2C es la industria a la que pertenece esta idea de negocio y se
ha visto impulsado por factores como el acceso a internet, el uso de dispositivos moviles,
la digitalizacion de los mercados y las opciones de pago en linea. Durante el 2021 la
penetracion de internet y del eCommerce evidenciaron cambios en las tendencias y por
lo tanto en los hébitos no solo en consumidores, sino en los procesos internos de las

organizaciones.

2.2 Competidores

Los competidores para Sinergacia se dividen: en competidores que ofrecen
cupones de descuento en plataformas comparativas de precio y con alternativas de
envio. También existen competidores que a través de plataformas unilaterales conectan
a consumidores con proveedores y ejecutan el servicio de entrega. Finalmente, los
supermercados vinculados a grupos empresariales que han desarrollado sus propios

market places son los que poseen la mayor cuota del mercado.

2.3 Clientes

Los clientes son hogares de la ciudad de Antofagasta y de acuerdo al censo del
afo 2107 extrapolado al afio 2022 se proyectaron 121.334 hogares y en una segunda
etapa se sumaran hogares pertenecientes a la region metropolitana. El segmento de
mercado es masivo y son hogares con internet donde el cliente es afin a comprar via
comercio electrénico. De acuerdo al reporte de Teamcore, fue posible identificar dos
perfiles de consumidores, los afectados econémicamente y quienes sufrieron cambios

en su movilidad por afecto de condiciones externas.

Se incluyen mas detalles sobre el analisis de la industria, competidores y clientes, en la
otra parte del Plan de negocios Parte I.
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1. Descripcion de la empresay propuesta de valor

3.1 Modelo de negocios

La generacion de beneficios mediante la compra colaborativa entre clientes,
proveedores y Sinergacia es el pilar del modelo de negocios. Los clientes compraran
més por lo mismo, proveedores seran beneficiados por aumento de ventas, disminucion
de inventarios y reduccion de desperdicio, para esta idea de negocio si beneficio se

obtendra de un porcentaje de las ventas realizadas.

3.2 Descripcion de la empresa

En la actualidad el concepto de market place es muy utilizado y Sinergacia operara
en ese ambito virtual para relacionarse con sus clientes, la distribucién considerara un
recargo en la compra ya que se realizara mediante servicios de reparto y los proveedores
continuaran a cargo de la disponibilidad y almacenaje de productos. La cadena de
creacion de valor para los diferentes actores de este circulo beneficioso esta dada por el

ahorro, apalancamiento de ventas, eliminar desperdicios y control de inventarios.

3.3 Estrategia de crecimiento o escalamiento.

Los planes de accién que se llevaran a cabo para cumplir la estrategia de
crecimiento que impulsaran la expansion, el aumento de ingresos y posicionar a Sinergia
con una mayor cuota de mercado son: “Captura de mercado en la region de y expansion
geogréafica /Aumentando el market share”, “Canales de distribucion y poder de

negociacion que se tenga con proveedores” y “Plataforma & Tecnologia”.

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

negocios Parte I.
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V. Plan de Marketing

El propdsito del plan de marketing es posicionar el concepto de la compra
colaborativa y sus beneficios para esto se aplicaran tacticas para generacion de visitas,

publicidad en plataformas y aumento de proveedores.

4.1 Objetivos de marketing

Posicionar a Sinergacia como la principal plataforma de compra colaborativa

resaltando sus beneficios para consumidores y proveedores.

4.2 Estrategia de segmentacién

La estrategia de segmentacion bajo diferentes criterios tales como: geogréfico,
hogares con internet, comportamiento de clientes y tendencias de compras de los

productos de la plataforma.

4.3 Estrategia de producto/servicio

El foco es conectar con los mejores descuentos a través de la compra colaborativa
mediante una plataforma amigable y simple. La estrategia de producto se enfocara en
productos con incremento de precio mayor al IPC oficial, excedentes y/o inventarios de
produccion, fechas de caducidad, marcas alternativas y comodidad en el proceso de

compra.

4.4  Estrategia de Precio

La estrategia de precios sera a través de un esquema de comisiones equivalente
al 6% de los ingresos generados. Esto tiene como propoésito garantizar la rentabilidad

operativa, considerando una tasa de conversion de compra del 2,1%.

4.5 Estrategia de Distribucion

De acuerdo a las caracteristicas de nuestros productos el largo de canal es
directo, el ancho de canal sera selectivo para mantener el control e evitar la reduccion
de ingresos. La relacion con intermediarios se implementard a través de dos

mecanismos: retiros en local y distribucién a través de repartos.
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4.6 Estrategiade comunicaciéon y ventas

Se realizara mediante el marketing viral y social, usando anuncios en google
adswords y redes sociales, también las relaciones publicas seran importantes para
visibilizar los beneficios, ademas del uso de influenciadores para el branded content.

4.7 Estimacién de la demanday proyecciones de crecimiento anual

El aumento de usuarios que se incorporen determinard el crecimiento, para lo cual
la estimacion de la demanda se proyecté considerando la segmentacion realizada y
algunos supuestos. Adicionalmente las estimaciones para los afios siguientes se basan
en el plan de escalamiento el que a su vez también considera algunos supuestos que se

explican mas en detalle en la otra parte del plan de negocios Parte I.

4.8 Presupuesto de Marketing y cronograma

El marketing esta orientado en el ambito digital a través de acciones en: marketing
social, publicidad de la imagen de marca, email marketing, uso influenciadores e

incentivos.

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

Parte |I.

10
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V. Plan de Operaciones

5.1. Estrategia, alcance y tamafio de las operaciones

La estrategia de Sinergia esta orientada a la creacion de valor basada en la
obtencién de beneficios mediante la oferta de productos y adquisicion de estos
apalancados por la compra colaborativa.

Dada las caracteristicas del modelo de negocios y la propuesta de valor que
Sinergacia ofrece a sus clientes, el plan de operaciones identifica y detalla los procesos
claves y de apoyo que daran lugar a las operaciones principales de la compafia. El
alcance y el crecimiento de las operaciones ird en aumento de acuerdo a cada etapa del
mapa de escalamiento presentando en la Figura 6, el que implica una etapa de
penetracion y aumento de cuota de mercado en la ciudad de Antofagasta y en una
segunda etapa una expansion geogréfica hacia la regién metropolitana. Durante el ler
afo se esperan lograr 134.000 visitas por mes para la supervivencia de la plataforma, y
una tasa de conversién de compra de 2,1% por los clientes estimados para el ler afio
alcanzan los 2.808 situados en la ciudad de Antofagasta. De acuerdo al plan de
escalamiento para el afio 2 de operacion se realizarda la expansién a la region
metropolitana, en la que vive el 40% de la poblacion en Chile, donde las visitas a la
plataforma aumentaran a 162.500 visitas y considerando una tasa de conversion
constante de 2,1% los clientes aumentaran a 3.413 hogares. En el afio 3 se
implementaran bodegas en la region metropolitana con el propdsito de optimizar las

categorias de productos y las operaciones de reparto a domicilio.

Para las actividades previas se estima una inversion de 166 Millones de pesos
entre el desarrollo e implementacion de la plataforma, equipos e insumos de oficina y el
capital de trabajo. Para el inicio de las operaciones de Sinergacia se necesita una
dotacion inicial de 6 personas distribuidos en administracion y finanzas, tecnologia e
informacion, operaciones comerciales y estratégicas. De acuerdo a la estimacion de

crecimiento la dotacion aumentard hasta 16 personas. Para el funcionamiento de

11
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Sinergacia se implementaran los procesos descritos en la figura 7, estos procesos
permitiran gestionar de manera eficiente las actividades diarias relacionadas para la

venta de los productos.

— 1

Procesos
De Sinergacin

= .
I’l"'i"T| TLT |T"LTI |1_'l"l'l I'r——r l1"_"l'|
Gestidn de , Compras Gestlbn de Servicio de
| pLataformaI, IIMmkaetmg' || s ]| || ediclos [ I Despacho ' |I stencibn, Il

T T M T R T | O L |

Figura 7. Procesos de Sinergacia (Fuente: Elaboracién Propia)

5.2. Flujo de operaciones

En Sinergacia se deben especificar la existencia de dos flujos de operaciones, el
primero relacionado al proceso de compra de los clientes, especificamente el Front end
de la plataforma el que permite transmitir informacién util y necesaria de los productos,
personalizacion de acuerdo a visitas anteriores de los clientes, una navegacion eficiente,

facil de usar, simple y con enlaces de navegacion coherentes y seguros.

12
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El flujo de operaciones con cliente se detalla en la figura 8:

% ) Seleccion de
:l\ producto

Inicio

Compra
]

— [

Pago (Transbank)

‘_—\ Sl NO

Verifica
Disponibilidad

Es usuario? Registrar

Inicia pquipo Invita
amigos/familia/vecinos

Confirmacién formacion
grupo aplica descuento
(Km Distancia)

5

Aceptaprecio
por upidad

Seleccion
despacho o retiro

Entrega en Retiro en tienda

domicilio

Figura 8. Flujo de operaciones con cliente. Fuente: Elaboracién propia

El flujo de operaciones comienza con la seleccion del o los productos
deseados. Si el usuario no esta registrado aun, procedera a completarlo mediante
un formulario y el ingreso de su tarjeta de crédito. Una vez finalizado el registro
como usuario, se verifica la disponibilidad de los productos seleccionados y se
procede a su reserva. Posterior el cliente debe seleccionar si desea iniciar un
equipo de compra, si la respuesta es positiva debe invitar a amigos, familiares o
vecinos mediante un link que se generara para ser compartido via WhatsApp. Una
vez validado el grupo se aplicara el descuento de la compra colaborativa y se
debera proceder a confirmar la compra. En el caso de desistir de iniciar un equipo
de compras, el cliente debera aceptar el precio por unidad y proceder a confirmar

la compra. En el proceso de pago, se confirmar el precio de a pagar por los

13
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productos y el cliente es redirigido al portal de pagos de su tarjeta de crédito.
Posteriormente se debe seleccionar si deseo el despacho a domicilio de los
productos o prefiere el retiro personal en la tienda del proveedor o bodega (de

acuerdo al plan de escalamiento).

El otro flujo de Sinergacia esta relacionado con la interaccion entre la
plataforma y los proveedores durante la ejecucion del flujo de operacién con

cliente, el flujo de operaciones con proveedor se detalla en la Figura 9:

@ Inicio
Cliente selecciona
) producto
N

Sistema verifica
disponibildiad

Compra Compra
colaborativa individual
Confirmacion
compra

Se notifica
proveedor

—

‘ Proveedor
Prepara
pedido
-
Envié domicilio Retiro en tienda

Figura 9. Flujo de operaciones con proveedor. Fuente: Elaboraciéon propia

14
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El flujo de operaciones con proveedor comienza con la seleccién de producto del
cliente y continua los pasos ya sefialados en el flujo de operacion con cliente desde
verificacion a confirmaciébn de compra, posterior a ese proceso se generarq una
notificacion automatica al proveedor para la preparacion del pedido y la informacién
relativa a la seleccidon de despacho o retiro. El proveedor debera confirmar la preparacion

del pedido para coordinar al transportista o notificar al cliente.

Los procesos internos de Sinergacia se organizan de acuerdo a las areas

indicadas en la figura 10 y las actividades que realizan se detallan en Anexos 7:

Operaciones Gestion de Logistica Atencion al
. negocios y di g'b Y i
Comeraales proveedores istribucion cliente
Estrategia de L.
Marketin marketing y Promociony Gestlrz;\r(li(zt?:‘arca
g relaciones publicidad y mark g
) digital
publicas
Tecnologia e Seguridad digital y Desarr.(?IIo y Base de datos y
. ., ‘ mantencion de la
|nfo rmacion comportamiento plataforma soporte
Administracién i6
d X stracio Contabilidad Gestion de pagos Andlisis financiero
y finanzas y cobros

Figura 10. Areas y actividades internas de Sinergacia

NNV
NNV NV NS
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5.3. Plan de desarrollo e implementacion

El plan de desarrollo e implementacidn esta sujeto al cumplimiento de objetivos e

hitos necesarios durante los periodos actividades previas y por cada afio de operacion.

La Figura 11 muestra las lineas de tiempo para cada uno de los objetivos e hitos.

OBJETIVOS E HITOS

Reserva de dominio
Constitucion sociedad
Desarrollo plataforma

Implementacion y fase de prueba
Estabilizacion
Marcha blanca
Busqueda de inversionistas
Reunidn con proveedores
Seleccidn y reclutamiento
Induccidn
Arriendo de inmobiliario
Compra de insumos de oficina
Inicio funcionamiento
Estrategia posicionamiento marca
Penetracion de mercado
Fortalecimiento plan marketing
Aumento poder de negociacion
Aumento canales de distribucion
Optimizacion desarrollo y tecnologia
Expansion a Regidén metropolitana
Plan marketing expansiéon
Aumento poder de negociacion expansién
Aumento canales de distribucion fase Il
Fortalecimiento de alianzas
Plan marketing expansion fase I
Implementacién bodega
Crecimiento

Actividades Previas Afio 1 Afio 2 Afio 3
Mes1l Mes2 Mes3 Mes4 Mes5 Mes6 Q1 Q2 Q3 Q4 Q1 Q2 Q3 Q4 Q1 Q2 Q3 Q4 Q1 Q2 Q3 Q4 Q1 Q2 Q3 Q4

Figura 11. Plan de desarrollo e implementacion.

5.4. Dotacioén

La dotacion necesaria para llevar a cabo este proyecto ira en aumento en funcion

del plan de escalamiento y se detalla en la siguiente estructura organizacional, que cubre

las necesidades de staff:
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l Estructura Oganizacional Sinergacia I

Dotacion Ao 1 Aiio 2

Gerente General
Gerente de

Operaciones

Ao 3 Ao 4 Ano 5

Supervisor de
Operaciones J

3@@@%
£p £p £ =P
£p £p =P &P

Gestionador de
negocios
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— I
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Figura 12. Estructura organizacional Sinergacia
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A continuacion, se detallan las principales funciones y perfiles que deben tener los

integrantes de la estructura operacional:

Gerente General: Esta posicion tiene como principales funciones 1) Planifica y ejecuta la
planificacion estratégica, 2) supervisa la gestion financiera, 3) analisis y toma de
decisiones, 4) Desarrollo de nuevos productos, 5) Desarrollo de alianzas estratégicas, 6)
Desarrollar y ejecutar la estrategia de marketing. El perfil debe incluir una combinacién

de habilidades comerciales, liderazgo y conocimientos técnicos.

Gerente de Operaciones: Esta a cargo de la gestion y coordinacion de las operaciones
diarias de la plataforma. Dentro de sus principales funciones: 1) Gestion de la plataforma,
2) Gestion de logistica, 3) Gestidn de calidad, 4) Andlisis y toma de decisiones, 5) Gestidn
de equipos. El perfil debe incluir una combinacién de habilidades de optimizacién de
procesos, logistica, comunicacion, liderazgo, trabajo en equipo y experiencia en el ambito

digital.
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Ingeniero de sistemas: Esta posicion tiene a cargo el desarrollo, implementacion y
mantenimiento de la infraestructura tecnologica y los sistemas de la plataforma. Dentro
de sus principales funciones: 1) Desarrollo y mantenimiento de la plataforma, 2)
administracion de base de datos, 3) Gestion de seguridad de la informacion, 4)
Evaluacion de tecnologias y tendencias, 5) Monitoreo y optimizacion de rendimiento, 6)
Soporte técnico y resolucion de problemas. El ingeniero de sistemas debe ser un
profesional con habilidades técnicas soélidas, capacidad para resolver problemas
complejos y un enfoque orientado a la innovacién y la mejora continua. Debe acreditar
conocimientos expertos en desarrollo web, aplicaciones, sistemas operativos, Net,
Visual, SQL Server, PHP, Android, HTML.

Supervisor de operaciones: El propdsito de esta posicion es la supervision y gestion de
las operaciones diarias de la plataforma. Dentro de sus principales funciones tiene: 1)
Supervisar operaciones diarias, 2) Resolucién de problemas, 3) Mejora de los procesos,
4) Analisis y seguimiento de métricas, 5) Gestion de servicios externos. El supervisor de
operaciones debe contar habilidades de gestion de equipos, capacidad para resolver

problemas y una orientacién hacia la mejora continua de las operaciones.

Gestionador de negocios: Esta posicion tiene a cargo la negociacion y la adquisicién de
nuevos proveedores. Dentro de sus principales funciones tiene: 1) Prospeccion y
busqueda de proveedores, 2) Gestion de relaciones, 3) Desarrollo de estrategias de
crecimiento y marketing, 4) Negociacion y cierre de acuerdos. Un generador de negocios
debe ser un profesional con habilidades comerciales sélidas, capacidad para establecer
y mantener relaciones comerciales, y una orientacién hacia el crecimiento y la expansion

del negocio.

Administracion y Finanzas: Esta posicion tiene como propésito la gestion financiera,
administrativa y estratégica de la organizacion. Dentro de sus principales funciones tiene:
1) Gestion y andlisis financiero, 2) Gestion de tesoreria, 3) Cumplimiento fiscal y
normativo, 4) Planificacion estratégica financiera, 5) Recursos humanos. Su perfil
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considera habilidades en finanzas, contabilidad, gestion empresarial y conocimientos en

el &mbito del comercio electrénico.

Bodeguero: Esta posicion desempeifia un rol en la gestion y organizacion del inventario
y los productos almacenados. Dentro de sus principales funciones tiene: 1) Recepcion y
almacenamiento de productos, 2) Control de inventario, 3) Preparacion y embalaje de
pedidos, 4) Organizacion y mantenimiento de la bodega, 5) Mantenimiento de registros.
El perfil considera habilidades de organizacion, experiencia y habilidades en logistica y

gestion de inventario para garantizar una operacion eficiente y precisa.

VI. Equipo del proyecto

6.1 Equipo gestor

El equipo gestor esta constituido por Jimmy Avendafio Gonzalez, Ingeniero Civil
de minas de la Universidad de Santiago de Chile, MBA (en curso) de la Universidad de
Chile, con mas 13 afios de experiencia laboral quien actualmente se desempefia como
gerente de servicios técnicos en minera Meridian El Pefion, empresa dedicada la
extraccion de minerales de oro y plata, y la posterior comercializacion de estos. En
relacion a sus competencias posee una amplia trayectoria en disefio minero, métodos de
explotacion, célculo de presupuestos y determinacién de reservas lo que le ha permitido
liderar diferentes areas técnicas de apoyo a la operacion. Ademas, cuenta con

conocimientos en metodologias de excelencia operacional y mejora continua Lean.

German Lépez General, Ingeniero Metalurgista de la Universidad Catdlica del
Norte, MBA (en curso) de la universidad de Chile, cuanta con mas de 14 afos de
experiencia en operacion de plantas de procesamiento de minerales tanto en empresas
privadas como estatales. Actualmente se desempefla como superintendente de

operaciones en minera Sierra Gorda SCM y dentro de sus principales competencias se
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encuentra el control de procesos, administracion de contratos, elaboracion de

presupuestos, gestion y control de Opex, Capex y planes de produccion.

Como co-gestores de esta idea de negocio, han disefiado y planificado el
desarrollo de esta oportunidad para la obtencidn de beneficios de manera virtuosa, sus
amplias experiencias laborales en procesos que implican actividades de desarrollo,
control, implementacion y negociacion les permite entrega una vision integral de cémo

enfrentar cada una de las etapas de esta idea de negocio.

El rol de cada uno se detalla a continuacion:

Gerente Gerente de
Operaciones

General

Jimmy Avendafio G. German Lépez G.

- Gestion y control de

" - Desarrollo e
presupuesto implementacion plan de
- Participacién en marketing

negoua:jaon con - Seleccién y
proveedores reclutamiento

- Liderar implementacion

y funcionamiento de - Logistica de despacho

(externalizacién)

plataforma - »
Captura d - Servicio atencién al
> (eIl Gl cliente
inversionistas

- Infraestructura

- Tecnologia
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6.2 Estructura organizacional

Para una adecuada ejecucion de los procesos se definio la siguiente estructura
organizacional, en donde los socios gestores participaran en posiciones estratégicas de
la compaifiia.

=
[

Gerente

gera!/

Gerente
Operaciones

Supervisor de
operaciones

Jefe
administracién
finanzas,

}{ de
sistemas

7~ N\

fow)
\"

Figura 13. Estructura organizacional de Sinergacia

6.3 Incentivos y compensaciones

El plan de compensaciéon e incentivos de Sinergacia esta disefiado para
compensar y motivar a sus empleados en funcién de su desempefio y logros. Este estara
compuesto por una combinacion de elementos monetarios y otros beneficios del tipo
extrinseco, los cuales son altamente valorados ya que permiten que su trabajo sea mas
llevadero en términos de calidad de vida y como consecuencia de esto lograr la retencion

del talento dentro de la compafiia

21



BN e Oy
NEGOCIOS

UNIVERSIDAD DE CHILE

Escuela de Postgrado

6.3.1 Salario base

El salario fijo

gque se les pagarda a los trabajadores por su trabajo y

responsabilidades esta basado en factores como la posicién, la experiencia y el mercado

laboral. Latabla 7 muestra el salario fijo para la dotacion de Sinergacia por cada periodo:

Tabla 7: Remuneracion fija mensual en pesos

Remuneracion Remuneracion Remuneracion Remuneracion Remuneracion
Recursos Humanos Sueldo N N . . .

Mensual Afio 1 Mensual Aio 2 Mensual Afio 3 Mensual Afio 4 Mensual Ao 5
Gerente General CLP/MES 2.000.000 4.000.000 5.200.000 6.240.000 6.240.000
Gerente Marketing CLP/MES 2.000.000 4.000.000 5.200.000 6.240.000 6.240.000
Ingeniero de sistema CLP/MES 1.500.000 1.500.000 1.800.000 1.800.000 1.800.000
Supervisor Operaciones CLP/MES 800.000 800.000 1.300.000 1.300.000 1.300.000
Gestionador de Negocio CLP/MES 2.000.000 2.000.000 2.200.000 2.200.000 2.200.000
Jefe Administracion y Finanzas CLP/MES 1.400.000 1.400.000 1.400.000 1.400.000 1.400.000
Bodeguero CLP/MES 500.000 500.000 600.000 600.000 600.000
CLP/MES 10.200.000 14.200.000 17.700.000 19.780.000 19.780.000

6.3.2 Beneficios intrinsecos y extrinsecos

Los beneficios intrinsecos y extrinsecos estan orientados a motivar y lograr un

grado de satisfaccidn de los trabajadores de Sinergacia a las personas en el corto plazo.

Este plan establece una combinacién entre para promover el sentido de realizacién

personal derivados de las actividades y mantener un alto rendimiento sostenido en el

largo plazo. La tabla 8 muestra beneficios intrinsecos y extrinsecos para la dotacion de

Sinergacia por cada periodo:
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Tabla 8: Beneficios intrinsecos y extrinsecos

Beneficios intrinsecos y extrinsecos

Dotacién Afio 1 Aiio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
01 Dia libre remunerado 01 Dia libre remunerado 01 Dia libre remunerado
01 Dia libre 01 Dia libre 01 Dia adicinal de vacaciones 01 Dia adicinal de vacaciones 02 Dia adicinal de vacaciones
Gerente General (Fundador) remunerado remunerado Bono de 0,25% de ingresos por ventas |Bono 0,30% de ingresos por ventas |Bono 0,35% ingresos por ventas
01 Dia libre remunerado 01 Dia libre remunerado 01 Dia libre remunerado
01Dialibre 01Dialibre 01 Dia adicinal de vacaciones 01 Dia adicinal de vacaciones 02 Dia adicinal de vacaciones
Gerente Marketing (Fundador) remunerado remunerado Bono de 0,25% de ingresos por ventas |Bono 0,30% de ingresos por ventas [Bono 0,35% ingresos por ventas
01 Dia libre remunerado 01 Dia libre remunerado 01 Dia libre remunerado
01 Dia adicinal de vacaciones 02 Dia adicinal de vacaciones 03 Dia adicinal de vacaciones
0,5 Dia libre 0,5 Dia libre Bono de 0,10% de ingresos por ventas [Bono 0,15% de ingresos por ventas |Bono 0,18% ingresos por ventas
Ingeniero de sistema remunerado remunerado 01 capacitacion 01 Capacitacion 01 Capacitacion
01 Dia libre remunerado 01 Dia libre remunerado 01 libre remunerado
0,5 Dia libre 0,5 Dia libre 01 Dia adicinal de vacaciones 01 Dia adicinal de vacaciones 02 Dia adicinal de vacaciones
Supervisor Operaciones remunerado remunerado Bono de 0,12% de ingresos por ventas [Bono 0,17% de ingresos por ventas |Bono 0,21% ingresos por ventas
01 Dia libre remunerado 01 Dia libre remunerado 01 Dia libre remunerado
01Dialibre 01Dialibre 01 Dia adicinal de vacaciones 01 Dia adicinal de vacaciones 02 Dia adicinal de vacaciones
Gestionador de Negocio remunerado remunerado Bono de 0,18% de ingresos por ventas [Bono 0,23% de ingresos por ventas |Bono 0,28% ingresos por ventas
01 libre remunerado 01 libre remunerado 02 libre remunerado
0,5 Dia libre 0,5 Dia libre 01 dia adicinal de vacaciones 02 dia adicinal de vacaciones 02 dia adicinal de vacaciones
Jefe Administracion y Finanzas remunerado remunerado Bono de 0,12% de ingresos por ventas |Bono 0,17% de ingresos por ventas |Bono 0,21% ingresos por ventas
02 dia libre remunerado 02 dia libre remunerado
0,5 Dia libre remunerado 01 dia adicinal de vacaciones 02 dia adicinal de vacaciones
Bodeguero = - Bono de 350 mil pesos Bono de 500 mil pesos
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VIl. Plan de Financiamiento

El plan financiero es un resumen de la rentabilidad que tendra el negocio dadas

las variables definidas y estimadas a lo largo de este proyecto.

7.1 Supuestos del Plan

Para la evaluacién financiera del proyecto se consideraron los siguientes
supuestos:

e El periodo de evaluacién sera de 5 afios, no se considera deuda financiera para
evaluar el proyecto.

e El proyecto contempla un 6% de captura de los ingresos que se generen por medio
de la aplicacion.

e Se considera que el 50% de la tarifa de envié sera asumida por la empresa y el
resto por el consumidor.

e Para la estimacion de clientes que son los hogares de la ciudad de Antofagasta y
Region Metropolitana, se considera que cada hogar se compone por 3,2 personas
de acuerdo a las estadisticas.

e El gasto en productos de bienes de convivencia es de $300.000 CLP mensual por
familia encuestas de elaboracion propias y sumado al estudio realizado por el
instituto nacional de estadistica (INE).

e Una tasa de conversion de 2,1% de acuerdo con las estadisticas del eCommerce
en Market Place.

e El proyecto es evaluado en pesos chileno CLP, impuesto al valor agregado (IVA)
de 19%, tasa de impuesto a la renta de 27% y la vida atil de los activos se
determina en funcion de lo establecido por el Sll, para esta valorizacion se utilizé

depreciacion acelerada.
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7.2 Estimacién de Ingresos

Las proyecciones de ingresos estan basadas en la estimacion de la demanda, el
plan de escalamiento, el porcentaje de captura de las ventas de 6%, la estadistica propia
y externa de gastos en bienes de conveniencia y el supuesto de que el 50% de la tarifa
de envio sera asumida por el comprador. La Tabla 9 muestra en detalle el nimero de
clientes y los ingresos esperados por afio, donde la tasa de crecimiento en el nUmero de
clientes sera 263% al final del quinto afio, terminando este periodo de evaluacion con
10.192 hogares que utilicen la aplicacion para realizar sus compras de bienes. La tasa

de crecimiento de los ingresos alcanzara un 807% durante los cincos afios de evaluacion.

Tabla 9. Estimacion de los Ingresos y Namero de clientes

Total

Visitas Aplicacion # 133,695 162,519 220,272 414,664 485,343

Conversion Compra % 2.10% 2.10% 2.10% 2.10% 2.10%
Numeros clientes # 2,808 3,413 4,626 8,708 10,192

Proyeccion de Ventas M$ 4,101 12,450.23 16,875 31,767 37,181

Captura de Ventas al afio 6% MS 246 747 1,012 1,906 2,231

Tarifa envio MS 23 71 96 181 212

Ingreso Total MS 269 818 1,109 2,087 2,443

Antofagasta

Visitas Aplicacion # 133,695 136,369 141,824 153,170 171,550

Conversion Compra % 2.10% 2.10% 2.10% 2.10% 2.10%
Numeros clientes # 2,808 2,864 2,978 3,217 3,603

Proyeccion de Ventas MS 4,101 10,446.98 10,865 11,734 13,142

Captura de Ventas al afio 6% MS 246 627 652 704 789

Region Metropolitana

Visitas Aplicacion # - 26,149 78,448 261,494 313,792

Conversion Compra % 2.10% 2.10% 2.10% 2.10%
Numeros clientes # - 549 1,647 5,491 6,590

Proyeccion de Ventas MS - 2,003.25 6,010 20,032 24,039

Captura de Ventas al afio 6% MS - 120 361 1,202 1,442
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7.3  Estimaciéon de Costos y Gastos

La estructura de costos se compone de los siguientes items: costos
operacionales, gastos de administracion y ventas, marketing, otros gastos operacionales,

logistica de devolucion y depreciacion? :

Tabla 10. Estructura de Costo de Sinergacia

Estuctura Costos y Gastos CLP Afio 1 Afio 2 Ao 3 Aiio 4 Afio 5
Costo Operacionales S (58,788,186) (168,451,917) (224,049,465) (411,184,271) (479,224,980)
Gasto administracion $ (116,400,000) (256,800,000) (386,400,000) (411,360,000) (411,360,000)
Gastos Marketing $ (50,692,145) (121,869,425) (152,975,175) (193,334,782) (255,926,745)
Otros Gastos Operacionales S (18,359,856) (71,661,312) (161,277,168) (169,378,752) (181,531,128)
Otras ganancias (pérdidas) operacionales S (20,484,282) (24,900,465) (33,749,221) (63,533,092) (74,362,268)
Depreciacion $ (5,250,000) (5,250,000) (7,535,000) (16,035,000) (14,800,000)

Realizando un analisis estatico de los costos proyectados de Sinergacia con
respecto a los ingresos se puede observar que los costos mas relevantes son los

operacionales, administracion y marketing como se observa en la siguiente tabla:

Tabla 11. Andlisis estaticos de los costos

Estuctura Costos y Gastos Ao 1 Afo 2 Ao 3 Afho 4 Afio 5
Costo Operacionales % 22% 24% 24% 23% 23%
Gasto administracion y Venta % 43% 37% 41% 23% 20%
Gastos Marketing % 19% 18% 16% 11% 12%
Otros Gastos Operacionales % 7% 10% 17% 10% 9%
Otras ganancias (pérdidas) operacionales % 8% 4% 4% 4% 4%
Depreciacion % 2% 1% 1% 1% 1%

En los costos de operaciones el mas importante es asociado a la distribucion, para
esto se realiza un analisis economico del modelo de operacion mas rentable donde se

calcul6 el VAC (Valor Actual de Costos), para los siguientes escenarios distribucion:

1 Anexo 9
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= Servicio de tltima milla a través del servicio de Shippify

Los flujos de gastos relacionados a pagar un servicio de ultima de milla a traves

de la empresa Shippify para las regiones Antofagasta y metropolitana es el siguiente:

Tabla 12. VAC servicio Ultima milla Antofagasta

Region Antofagasta
Caso Servicio de ultima milla (Shippify)

Afo 1 Afo 2 Ao 3 Afio 4 Afio 5
Servicio ultima milla (40.332.421) (102.751.583) (106.861.647) (115.410.578) (129.259.848)
Plan Mensualidad (6.000.000) (6.000.000) (6.000.000) (6.000.000) (6.000.000)
Recargo por extra bulto (6.420.813) (16.357.777) (17.012.088) (18.373.055) (20.577.822)

Resultado Ante de Impto
Impto Renta

(52.753.234)
(14.243.373)

(125.109.361)
(33.779.527)

(129.873.735)
(35.065.908)

(139.783.634)
(37.741.581)

(155.837.670)
(42.076.171)

Resulta despues de Impuesto (38.509.861)

VAC (240.027.764)

(91.329.833)

(94.807.827)

(102.042.053)

Tabla 13. VAC servicio Ultima milla regién metropolitana

Region Metropolitana
Caso Servicio de ultima milla (Shippify)

(113.761.499)

Ano 1 Afo 2 Afo 3 Ao 4 Aho 5

Servicio ultima milla - (19.703.008) (59.109.030)  (197.030.122)  (236.436.175)
Plan Mensualidad (6.000.000) (6.000.000) (6.000.000) (6.000.000)
Recargo por extra bulto (3.136.666) (9.409.999) (31.366.668) (37.640.006)
Resultado Ante de Impto - (28.839.674) (74.519.029)  (234.396.791)  (280.076.182)
Impto Renta - (7.786.712) (20.120.138) (63.287.133) (75.620.569)
Resulta despues de Impuesto - (21.052.962) (54.398.891) (171.109.657) (204.455.613)
VAC (247.405.079)
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= Distribucion propia con arriendo de camionetas

Los flujos de gastos relacionados a pagar un servicio de arriendo de camionetas
con distribucidn realizada por Sinergacia para las regiones Antofagasta y
metropolitana es el siguiente:

Tabla 14. VAC distribucién propia con arriendo de camionetas Antofagasta

Region Antofagasta
Caso arriendo camioneta Camioneta

Afo 1 Afo 2 Ao 3 Afio 4
(26.276.400) (52.552.800) (61.311.600) (61.311.600)
(46.800.000) (93.600.000) (109.200.000) (109.200.000)
(10.368.000) (20.736.000) (24.192.000) (24.192.000)
(83.444.400) (166.888.800) (194.703.600) (194.703.600)

Gasto por arriendo
Sueldo Chofer
Combustible

Resultado Ante de Impto

(70.070.400)
(124.800.000)
(27.648.000)
(222.518.400)

Impto Renta (22.529.988) (45.059.976)  (52.569.972) (52.569.972) (60.079.968)
Resulta despues de Impuesto (60.914.412)  (121.828.824)  (142.133.628)  (142.133.628)  (162.438.432)
VAC (343.917.331)

Tabla 15. VAC distribucién propia con arriendo de camionetas regiéon metropolitana

Region Metropolitana
Caso arriendo camioneta Camioneta

Gasto por arriendo

Combustible
Sueldo Chofer

Afo 1

Afo 2
(30.236.400)
(11.520.000)
(46.800.000)

Afo 3
(70.551.600)
(26.880.000)

(109.200.000)

Ao 4
(231.812.400)

(88.320.000)
(358.800.000)

Aho 5
(282.206.400)
(107.520.000)
(436.800.000)

Resultado Ante de Impto

Impto Renta

(88.556.400)
(23.910.228)

(206.631.600)
(55.790.532)

(678.932.400)
(183.311.748)

(826.526.400)
(223.162.128)

Resulta despues de Impuesto

VAC

(720.268.732)

(64.646.172)

(150.841.068)

(495.620.652)

(603.364.272)
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= Distribucion propia con compra de camionetas

Para el analisis de costo relacionado a compra de camionetas se considero la
adquisicion de los moviles de acuerdo a las siguientes tablas para la region de

Antofagasta:

Tabla 16. Estimacion cantidad camionetas y costo

Region Antofagasta

Ao 1 Ao 2 Ao 3 Afo 4 Afo 5
Numeros clientes # 2.808 2.864 2.978 3.217 3.603
Numeros de Camioneta 3 6 7 7 8
Tarifa $/It 800 800 800 800 800
It 360 360 360 360 360
Costo combustible anual $ 10.368.000 20.736.000 24.192.000 24.192.000 27.648.000
Camioneta Stand-by 1 2 2 2 3

Tabla 17. VAC compra camionetas Antofagasta

Region Antofagasta Afio 0 Afio 1 Afio 2 Aiio 3 Afio 4 Afio 5
Interes de Compra 1 (5.408.638) (3.460.206) (1.277.962)

Interes de Compra 2 (6.760.798) (4.325.258) (1.597.452)

Interes de Compra 3 (4.056.479) (2.595.155) (958.471)
Depreciacion Camioneta 1 (18.263.305) (18.263.305) (18.263.305)

Depreciacion Camioneta 2 (22.829.132) (22.829.132) (22.829.132)

Depreciacion Camioneta 3 (13.697.479) (13.697.479) (13.697.479)
Gasto por Mantencion

Combustible (10.368.000) (20.736.000) (24.192.000) (24.192.000)  (27.648.000)
Personal (46.800.000) (93.600.000) (109.200.000) (109.200.000)  (124.800.000)
Seguro

Salvamiento 65.747.899
Valor libro

Resultado Ante de Impto - (80.839.944)  (165.649.441)  (197.841.614)  (174.111.218) (101.356.051)
Impto Renta - - - - - -
Resulta despues de Impuesto - (80.839.944) (165.649.441) (197.841.614) (174.111.218) (101.356.051)
Amortizacién Deuda 1 (16.236.936) (18.185.368) (20.367.612)

Amortizacién Deuda 2 (20.296.170) (22.731.710) (25.459.515)

Amortizacién Deuda 3 (12.177.702) (13.639.026) (15.275.709)

Inversion - - - - - -
Flujo Caja (16.236.936) (119.321.481) (220.926.465) (236.940.156) (189.386.927)  (101.356.051)
VAC (528.483.606)
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De acuerdo al valor actual de costos obtenido en la region de Antofagasta y
considerando atender una mayor demanda en la region metropolitana no es necesario
calcular el valor actual de costos para determinar que es el escenario menos conveniente
de las alternativas analizadas. Por lo tanto, en términos econémicos y considerando la
evaluacion de los valores actuales de costos para las alternativas analizadas, el
escenario mas favorable es el de servicio de Ultima milla a través de la empresa Shippify.
Se presenta el cuadro resumen de la tabla 18 para comparacion de todas las alternativas:

Tabla 18. Modelo de distribucién vs Valor actual de flujo de costos

Caso servicio de

Caso compra Caso arriendo

Resumen . i ultima milla
camioneta camioneta ..
(Shippify)
VAC (Antofagasta) S (528,483,606) (343,917,331) (240,027,764)
VAC (Region Metropolitana) S (720,268,732) (247,405,079)

7.4 Plan de Inversiones

La inversion total para la implementacion de esta plataforma es de 845 M$ la cual
esta distribuida como se muestra en la tabla 19 y el plan de inversiones por afio esta en
la tabla 20.

Tabla 19. Distribucién de las inversiones

Uso Fondo Distribucion
Desarrollo y Innovacién de la plataforma 131,600,000 16%
Computadores y Elementos de Oficina 29,750,000 4%
Muebles de Oficina 8,420,000 1%
Bodega & Herramienta 17,000,000 2%
Capital de Trabajo 657,834,943 78%
Total Inversiones 844,604,943 100%
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Tabla 20. Plan de inversiones

Inversion LI
Desarrollo y Innovacion Tecnologica S (51,600,000) (20,000,000) (20,000,000) (20,000,000) (20,000,000)
Equipos y Implementacion Oficina S (10,500,000) (15,070,000) - (12,600,000)
Implementacidon Bodega S - - - (17,000,000) -
Capital de Trabajo S (103,654,478) (203,798,568) (122,419,685) (141,905,917) (86,056,294)
Total Inversiones $ (165,754,478) (223,798,568) (157,489,685) (178,905,917) (118,656,294)

Las inversiones necesarias en el afio inicial estan vinculadas al desarrollo y
creacion de la plataforma. Se estima que el desarrollo de la aplicacion requerira
aproximadamente 1500 horas de trabajo a una tarifa de $43 USD por hora. En los afios
subsiguientes, se contempla una inversion continua en innovacion, ademas de las tareas

de mantenimiento necesarias.

Ademas del capital de trabajo requerido para cubrir todas las operaciones
necesarias para el éxito de la aplicacién. Para el primer afio este capital de trabajo se
obtiene a través del analisis del déficit acumulado maximo que son 8 meses de

operacion, el cual considera todos los activos corrientes menos los pasivos corrientes.

Tabla 21. Capital de Trabajo

CLP Ao 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Ao 5

-

Necesidad Capital Trabajo S (101,659,478)| (307,453,046) (427,009,432) (568,548,649) (655,440,943)
Iva + Inversiones $ (1,995,000) - (2,863,300) (3,230,000) (2,394,000)
Total Capital Trabajo S - (103,654,478)| (307,453,046)| (429,872,732) (571,778,649) (657,834,943)
Inversién en Capital Trabajo $ (103,654,478) (203,798,568) | (122,419,685)| (141,905,917) (86,056,294) 657,834,943

En cuanto a la inversion de activos fijos que son necesarios para el funcionamiento

de la empresa se detallan en las Tablas 22 y 23, algunos de estos activos tienen

renovacion al tercer afio de operacion.
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Tabla 22. Activo Fijos para region de Antofagasta

Item Moneda Cantidad Precio Gasto
Computador CLPS 3 2,000,000 6,000,000
Impresora CLPS 1 350,000 350,000
Pantalla CLPS 3 200,000 600,000
Elementos de Oficina CLPS 1,550,000 1,550,000
Computadores y Elementos de Oficina CLPS 8,500,000

Item Moneda Cantidad Precio Gasto
Escritorio CLPS 3 300,000 900,000
Cajoneras CLPS 3 100,000 300,000
Sillas Oficinas CLPS 3 80,000 240,000
Acesoriosde Oficina CLPS 560,000 560,000
Muebles de Oficina CLPS 2,000,000

Tabla 23. Activo Fijos para region Metropolitana

Item Moneda Cantidad Precio Gasto
Computador CLPS 4 2,000,000 8,000,000
Impresora CLPS 2 350,000 700,000
Pantalla CLPS 4 200,000 800,000
Elementos de Oficina CLPS 1,550,000 1,550,000
Computadores y Elementos de Oficina CLPS 11,050,000

Item Moneda Cantidad Precio Gasto
Escritorio CLPS 4 300,000 1,200,000
Cajoneras CLPS 4 100,000 400,000
Sillas Oficinas CLPS 4 80,000 320,000
Acesoriosde Oficina CLPS 2,100,000 2,100,000
Muebles de Oficina CLP S 4,020,000

Item Moneda Cantidad Precio Gasto
Grua Horquilla CLP S 1 15,000,000 15,000,000
Estantes metalicos CLPS 10 200,000 2,000,000

CLPS -
CLPS -

Computadores y Elementos de Oficina CLP S 17,000,000
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7.5 Proyeccion de Estados de resultados

Se considera una proyeccion anualizada de los estados financieros. Este modelo
de negocios no considera deudas financieras y esta en base a los supuestos de demanda
para determinar ingreso operacional, proyecciones de costos operacionales y gastos no
operacionales. La empresa a final del afio 5 obtiene una margen operacional de 42% con
utilidades en este periodo de 749 M$ y un Margen Ebitda de 43%. A continuacion, se

presenta el estado de resultado bajo la normativa IFRS.

Tabla 24. Proyeccién del estado de resultado anual

Unidad Ao 1 Afio 2 Ao 3 Afo 4 Afo 5
Ingresos de actividad ordinaria S 269,417,873 817,988,477 1,108,673,017 2,087,082,983 2,442,824,972
Costos Ventas $ (58,788,186) (168,451,917) (224,049,465) (411,184,271) (479,224,980)
Ganancia Bruta $ 210,629,688 649,536,559 884,623,552 1,675,898,712 1,963,599,992
Margen bruto (%) % 78% 79% 80% 80% 80%
Gasto Administracion $ (116,400,000) (256,800,000) (386,400,000) (411,360,000) (411,360,000)
Otros Gastos operacionales S (18,359,856) (71,661,312) (161,277,168) (169,378,752) (181,531,128)
Gastos Marketing $ (50,692,145) (121,869,425) (152,975,175) (193,334,782) (255,926,745)
Otras ganancias (pérdidas) S (20,484,282) (24,900,465) (33,749,221) (63,533,092) (74,362,268)
Depreciacion S (5,250,000) (5,250,000) (7,535,000) (16,035,000) (14,800,000)
Ganancias (pérdidas) operacionales (EBIT) $ (556,595) 169,055,357 142,686,988 822,257,085 1,025,619,851
Margen Operacional % -0.21% 21% 13% 39% 42%
Ingresos financieros
Otras ganancias (pérdidas)
Costos financieros
Ganancias (pérdidas) antes de impuesto EBT (556,595) 169,055,357 142,686,988 822,257,085 1,025,619,851
TAX 150,281 (45,644,946) (38,525,487) (222,009,413) (276,917,360)
Utilidad (406,314) 123,410,410 104,161,501 600,247,672 748,702,491
Margen Neto % -0.15% 15% 9% 29% 31%
EBITDA $ 4,693,405 174,305,357 150,221,988 838,292,085 1,040,419,851
Margen Ebitda % 1.74% 21% 14% 40% 43%
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7.6  Proyeccion de Flujo de Caja

A continuacion, se presenta el flujo de caja del proyecto los detalles de cada item

se encuentran en el anexo 10.

Tabla 25. Proyeccién del flujo caja anual

Unidad Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
Ingresos Netos S - 269,417,873 817,988,477 1,108,673,017 2,087,082,983 2,442,824,972
Costo Operacionales $ (58,788,186) (168,451,917) (224,049,465) (411,184,271) (479,224,980)

$

Gasto administracion $ (116,400,000) (256,800,000) (386,400,000) (411,360,000) (411,360,000)
Gastos Marketing (50,692,145) (121,869,425) (152,975,175) (193,334,782) (255,926,745)
Otros Gastos Operacionales $ (18,359,856) (71,661,312) (161,277,168) (169,378,752) (181,531,128)
Otras ganancias (pérdidas) operacionales $ (20,484,282) (24,900,465) (33,749,221) (63,533,092) (74,362,268)
Depreciacion $ (5,250,000) (5,250,000) (7,535,000) (16,035,000) (14,800,000)
Resultado Ante de Impto (556,595) 169,055,357 142,686,988 822,257,085 1,025,619,851
Impto Renta 150,281 (45,644,946) (38,525,487) (222,009,413) (276,917,360)
Resulta despues de Impuesto $ (406,314) 123,410,410 104,161,501 600,247,672 748,702,491
Depreciacion S 5,250,000 5,250,000 7,535,000 16,035,000 14,800,000
Inversién
Inovacion Tecnologica $ (51,600,000) (20,000,000) (20,000,000) (20,000,000) (20,000,000)
Equipos y Implementacion Oficina S (10,500,000) - (15,070,000) - (12,600,000)
Implementacion Bodega S (17,000,000)
Capital Trabajo S (103,654,478) (203,798,568) (122,419,685) (141,905,917) (86,056,294) 657,834,943
Flujo Caja (165,754,478) (218,954,882) (28,829,275) (67,209,416) 497,626,378 1,421,337,434

7.7 Célculo de Tasa de descuento

Para el calculo de la tasa de descuento es considerado que el proyecto se
realizarq sin deuda y los fondos se obtendran a través de los fundadores y los
inversionistas, por lo que el calculo del WACC se utilizar el CAPM, considerando algunas
exigencias mayores como son el premio por riesgo pais, premio por liquidez y por ser

una start up?.

2 Anexo 12
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Tabla 14. Estimacion del WACC para los primeros cinco afios

Kp = CAPM = Rf + [ P. Riesgo *B] |

Rf % 2.18|Tasas de interés mercado secundario, bonos, en UF (porcentaje)
PRM % 7.40|Fuente damodaran

Beta 1.25| A partir de empresas que cotizan en Bolsa como Market Place
Kp % 11.4002

Premio por Riesgo Pais % 1.46|Fuente damodaran

Premio por Liquidez % 3

Premio Start Up % 5

WACC % 20.86

Finalmente, la tasa de descuento utilizada para evaluar el proyecto es de 20.86%.

Para el caso de evaluar la perpetuidad no se considera el premio por liquidez y el
riesgo de start up se considera en 1%, debido a que el proyecto ya estaria en una etapa

mas maduray el riesgo es menor. Por lo tanto, el WACC es 13.86%.

Tabla 15. Estimacion del WACC para la evaluacién de perpetuidad

Rf % 2.18
PEM % 7.40
Beta 1.25
Kp %o 11.4002
Premio por Riesgo Pais % 1.456
Premio por Liquidez % 0
Premio Start Up % 1
WACC % 13.86

7.8 Evaluacion de Rentabilidad del Proyecto

Dado los flujos del proyecto y la tasa de descuentos WACC, se estimaron los
principales indicadores para ver la factibilidad econdémica, estos fueron evaluados para
los primeros 5 afios de operaciéon. En resumen, el proyecto tiene un valor actual neto
VAN de 380 Millones de pesos, una tasa de retorno TIR de 43% y un Payback del
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proyecto de 3 afios y 9 meses, estos indicadores son favorables para la ejecucion del
proyecto.

Adicionalmente se determina el Flujo de Caja descontado considerando la
perpetuidad del proyecto y sin contemplar crecimiento el VAN del proyecto crece a 3,215

M$ con tasa de retorno de 90%.

7.9 Analisis de Sensibilidad

Se lleva a cabo un andlisis de sensibilidad para los primeros 5 afios del proyecto,
excluyendo la perpetuidad. Este analisis se centra en la tasa de conversion y el
porcentaje de ventas capturadas a través de la aplicacion. Segun los datos presentados
en la tabla 26, se establece que el proyecto debe capturar al menos el 6% de las ventas
y mantener una tasa de conversion superior al 1.62% para ser rentable. Por lo tanto, la
estrategia de los gestores de negocios juega un papel crucial al buscar obtener el maximo
descuento para asegurar el porcentaje de captura necesario. Ademas de, la
incorporacion de nuevos productos que permitan ampliar el segmento de mercado y una
estrategia de marketing efectiva para asegurar que la tasa de conversion permanezca

por encima del punto de equilibrio financiero.

Tabla 26. Andlisis de sensibilidad (pesos chilenos)

Variacién en porcentaje de Captura
2.0% | 3.0% [ 4.0% | 5.0% [ 6.0% | 7.0% [ 8.0%

0.9%| (1,415,173,468) (1,245,352,606) (1,075531,744)  (905710,882)  (735,890,020)  (566,069,158)  (396,248,296)

1.2%| (1,330,307,918) (1,111,981,456)  (893,654,995)  (675,328,533)  (457,002,072)  (238,675,610) (20,349,148)

1.5%| (1,245442,367)  (978,610,306)  (711,778,245)  (444,946,184)  (178,114,123) 88,717,938 355,549,999

Tasa de 1.8%| (1,160,576,816)  (845,239,156)  (529,901,496)  (214,563,835) 100,773,825 416,111,486 731,449,146
convercion de 2.1%| (1,075711,266)  (711,868,006)  (348,024,746) 15818514 379,661,774 743,505,034 1,107,348,294
Ventas % 2.4%| (990,845,715)  (578,96,856)  (166,147,996) 246,200,863 658,549,722  1,070,898,582  1,483,247,441
2.7%| (905,980,165)  (445,125,706) 15,728,753 476,583,212 937,437,671  1,398,292,130  1,859,146,589

3.0%| (821,114,614)  (311,754,556) 197,605,503 706,965,561  1,216,325619  1,725,685,678  2,235,045,736

3.3%| (736,249,063)  (178,383,406) 379,482,252 937,347,910  1,495213,568  2,053,079,226  2,610,944,883

3.6%| (651,383,513) (45,012,255) 561,359,002  1,167,730,259  1,774,101,516  2,380,472,774  2,986,844,031
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VAN MS vs Tasa de Conversion
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Figura 16. Variacion de Flujo de Caja en funcion a la tasa de conversion de la aplicacion.
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VIIl. Riesgos criticos

La siguiente tabla indica un resumen de los principales riesgos criticos que se

plantean para Sinergacia para lograr desarrollar en forma exitosa el desarrollo de la

aplicacion. Ademas de identificar los planes de accién adecuados para cada riesgo.

Descripcion

Tabla 27. Riesgos Criticos

Impactos o

Plan Mitigacién

del Evento

Riesgo Critico

Consecuencias

Nuevas Modelo de - Disminucion de - Constante inversion en
aplicaciones negocio facil ventas. mejoras de la aplicacion.
con productos | de replicar. - Pérdidas de - Detenciones tempranas de
similares. participacion de plataformas similares.
Mercado.
Compra No existe una | - Baja fidelizacion de - Plany estrategia de
Colaborativas | consciencia en clientes. Marketing es clave para
es incipiente consumidor de | - Consumidores no ingresar en la mente de los
en Chile. compras forman grupos para consumidores.
colaborativas. comprar. - Contar con incentivos,
descuentos.
- Programas de fidelizacién a
través de club de puntos.
Dependencia Bajo poderde |- Poco poder de - Estructura organizacional
de algunos negociacion. negociaciéon para contempla personal exclusivo
proveedores. capturar mayor para gestionar negocios con
descuento. proveedores actuales y
- Poca alternativas y nuevos.
variedad de - Informacion relevante de
productos. productos, estadisticas,
variaciones de precios,
tendencias de consumo.
- Dar visibilidad a empresas a
través de la aplicacion.
Distribucion No cumplircon | - Aumento en el - Alianza con empresas de
los plazos de derecho de retracto. transporte delivery que tienen
entrega en - Pérdida de clientes altos estandares para
ciertas por insatisfaccion. administrar, optimizar y
categorias de controlar cada detalle de
productos. entregas diarias.
Nuevas Cambios en - Nuevos reglamentos |- La organizacion se debe
Regulaciones | normativas con mayor mantener actualizada y
o reformas legales en restricciones y atenta a los proyectos en
tributarias. Ecommerce y proteccion al cambios normativos o
consumidor que regulaciones legales con el
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reformas puedan afectar o fin de actuar a tiempo frente a
tributarias. disminuir las ventas a y un cambio de escenario.
través de este medio. Si amerita se debe contratar
Cambios en reformas servicios de expertos en
tributarias afectando estas materias.
los flujos esperados.
Tecnologia Cambio en Disminucion de El plan de inversion en
obsoleta tecnologia uso ventas. innovacioén es constante
de inteligencia Pérdidas de durante los 5 afios con el fin
artificial. participacion de de ir adecuando la tecnologia
Mercado a la aplicacion.
Estructura organizacional
dedicada a la creacion de
valor a la plataforma.
Logistica Incrementos Aumento de costos Establecer métricas para
Inversa en tasa de presupuestados por monitorear y disminuir la tasa
devolucion. mayor cantidad de de devolucion de logistica de
devoluciones. inversa.
Incentivos para el area de
operaciones con el fin de
disminuir la logistica inversa.
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VIIl. Propuesta Inversionista

El proyecto requiere una inversion total de 845 M$, los cuales estan asociados a
inversiones para el desarrollo tecnologico de la aplicacion, infraestructura y capital de
trabajo. Los socios fundadores aportan un capital de 122,5 M$ cada uno. Se requiere
salir a buscar inversionista considerando que el proyecto esta en una etapa temprana y
con niveles de riesgo alto. Se pretende conseguir 600 M$ ofreciendo una tasa interna de
retorno de 34% y un 35% de la empresa, esto con el propdsito de aumento de capital

con fin de financiar el crecimiento de la empresa.

9.1 Valorizacion Futura de la empresa

Como este proyecto esta asociado al ambito de tecnologia (eCommerce) la
estimacion del multiplo de valorizacion futura se obtuvo al comparar con las empresas
nacional que participan en esta industria y cotizan en la bolsa de valores nacional tales
como Ripley, Cencosud y Falabella, esta si bien son empresas que incursionan en varios
mercados son con las cuales se puede obtener informacion que permita estimar el
multiplo, con esta informacién se espera crece a una razén de 7x ver anexo 12. Por lo
tanto, la empresa al 5to afio de operacion se estima que generar un Ebitda de 1.040 M$,

estimando un valor futuro de la empresa de 7,283 M$ para ese periodo.

Tabla 28. Valorizacion Futura de Sinergacia al quinto afio

Valor Empresa CLP

EBITDA (5 afio) 1,040,419,851
Empresa Tecnologi 7x
Valor Futuro Empr  7,282,938,959
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9.2 Rentabilidad para el inversionista

Para el inversionista se ofrece una rentabilidad de 34% considerando que la

inversion inicial es de 600 M$ y el valor futuro esperado es 2.549 M$ al fin del 5 afio de

operacion.

Tabla 29. Rentabilidad ofrecida al inversionista

Rentabilidad de Inversionista CLP

Inversion 600,000,000
Horizonte de Inver: 5
Valor Futuro Inver  2,549,028,636
TIR 34%

9.3 Valorizacion Post-Money

Como se determino el valor de la empresa al 5to afio, se determina el valor
presente de la empresa en 1.714 M$ considerando el aumento de capital a través del

inversionista. Por lo tanto, la propuesta es ofrecer el 35% de la empresa.

Tabla 30. Valorizacién Post-Money

Ano 0 Ano 5 Propiedad
Inversionista (CLP) 600,000,000 2,549,028,636 35%
Fundadores (CLP) 1,114,285,714  4,733,910,324 65%
Valorizacion Empresa (CLP) 1,714,285,714 7,282,938,959 100%
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A continuacion, se presenta el resumen de la propuesta graficamente donde el
aporte del inversionista sera de 600 M$ con un retorno del 34% y sera duefio del 35% de

la empresa.

/ 35%
/ 1,393 M$
TIR 34%
65%
4,180 M5
600 M$ | 35%
1,114 M5
Afio 0 Afio 5

Figura 17. Propuesta para el inversionista
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IX. Conclusiones

La idea de negocio de desarrollar una plataforma de compras colaborativas para
aprovechar el mercado grupal es una propuesta prometedora, especialmente
considerando el crecimiento exponencial de las ventas digitales y el aumento en la
penetracion de Internet en la vida cotidiana de los consumidores. El éxito de este
proyecto se fundamenta en factores clave como el plan de marketing, la capacidad de

negociacion con proveedores y el desarrollo tecnolégico.

Un enfoque estratégico en el plan de marketing es esencial para establecer la
compra colaborativa como un habito arraigado en los consumidores, aumentar la
participacion en la plataforma y alcanzar las metas de adquisicidon de clientes. Asimismo,
la capacidad de negociacién con los proveedores es crucial para trasladar los beneficios
de la compra colaborativa hacia ellos, incrementando sus ventas y reduciendo pérdidas

e inventarios.

El desarrollo tecnoldgico debe estar en linea con las expectativas actuales de los
clientes, proporcionando opciones de autoservicio, reparto, métodos de pago sencillos y

garantizando la seguridad de los datos.

Las proyecciones a cinco afilos muestran un crecimiento significativo para
Sinergacia, con mas de 10,200 clientes activos en las regiones de Antofagasta y
Metropolitana. Los indicadores financieros proyectados son alentadores, con un ingreso
estimado al quinto afio de 2,443 M$, un margen operacional de 42% y EBITDA de 1.040
M$.

La evaluacion del proyecto puro indica un VAN de 380 M$, una TIR del 43% para

el quinto afio de operacién y un Payback del proyecto de 3 afios y 9 meses, lo que resalta

su viabilidad y potencial de rentabilidad.

43



INECOCIOS Escuela de Postgrado

UNIVERSIDAD DE CHILE

Para hacer realidad este proyecto, se requiere una inversion total de 845 M$, con
los socios fundadores aportando 245 M$ y los inversionistas interesados contribuyendo
con 600 M$, otorgandoles una atractiva tasa interna de retorno del 34% y una

participacion del 35% en la empresa.

En conclusiéon, la propuesta de Sinergacia para aprovechar el mercado de
compras colaborativas parece ser una oportunidad soélida y promisoria en el panorama
actual de ventas digitales. Con un enfoque estratégico, una sélida base tecnolégica y
una proyeccion financiera alentadora, este proyecto tiene el potencial de transformarse
en una empresa exitosa y generar valor tanto para los clientes como para los

inversionistas involucrados.
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X. Anexos

Anexos 1: B2C e-commerce sales in Chile from 2010 to 2023. Pagina Web Statista.

E-Commerce » B2C E-Commerce
B2C e-commerce sales in Chile from 2010 to 2023
(million U.S. dollars)
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Anexo 2: Informe de Politica Monetaria (IPoM) de marzo de 2023

2023 (f) 2024 () 2025(f)

PIB (%)

-0,5/0,5 1,0/2,0 2,0/3,0

Cuenta Corriente (%
del PIB) 4.0 -1 4.0

Inflacion total

(promedio anual, %) 79 3.6 3.0
Inflacién Subyacente

9,3 43 3,0

(promedio anual, %) ! ! !

Inflacién en dos afios

(%)(*) >0

Crecimiento mundial 21 22 31

(%)
Precio del cobre 185 365 350

(USScent/libra)

(*) Corresponde a la inflacién proyectada para el primer trimestre 2025.
(f) Proyecciones.
Fuente: Banco Central de Chile.
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Anexo 3: Cambios de habitos de consumidores.

Fuente: CCS
60%
Reuniones soclales
® Visitar cerrtm?@emales o
0% Ir al cine @ Redes sociales @ Usar tarjetas débito-crédito
@ Usar transporte piblico ® Series o peliculas online @ Comprar online
Usar efectivo ® Visitar dreas verdes _ ‘
= @ Comprar en tiendas de barrio
= W% ‘ -
=] Vacaciones dentro del pais
£
=5 ’
— @ Andar en auto propio
3 30% ® fpps de transporte Deliveries supermercados
bd
= Asistir a eventos masivos ® Reciclar mi basura @& ——— Medios de pago movil
= ® Escuchar miisica onling
= - @ Jugar videojuegos
= - Andar en bicicleta e e el ! @ Rewniones online
= @ Vacaciones fuera del pais Comprar usado ® Cursos online © Teletrabajo
Tele consultas médicas
@ Apps de arrdo de vacaciones e
10% @ Conciertos online en vivo Escuchar podcasts
@ Andar en scooter ® (Obras de teatro online
i
173 10% 0% 0% 0% 50% 0% % 80% 0%
AHORA LO HAGO MAS

Fuente: Cadmara de comercio de Santiago.
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Anexos 4: Encuesta realiza a la poblacion de Antofagasta

Se realizdé una encuesta de estudio de mercado para conocer la percepcion de los
clientes hacia nuestro producto en donde participaron 162 personas, la encuesta fue
formulada con nueve preguntas en la plataforma para desarrollo de encuestas y

formularios de google.

iActualmente usa alguna plataforma o pagina que le permita acceder a descuentos u ofertas en
las categorias de alimentos, despensa, licores y bebestibles?
162 respuestas
®si
® o
¢Cual de las siguientes opciones utiliza o utilizaria para realizar compras online?
161 respuestas
@ Supermercados
@ Cuponatic
2 @ Pedidos ya
® Bravoheroes
@® Otros
En una plataforma de compras ; Qué producto estaria interesado en comprar que estuviera en
oferta?
162 respuestas
@ Alimentos
3 @ Despensa
@ Licores
@ Bebesiibles
@ Utiles de aseo domesiico
. Alimenios de mascotas
@ Cuidado personal
@ Panaderia
@ Todas
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;Cuanto tiempo esta dispuesto a esperar para recibir los productos de una compra realizada a
traves de una plataforma tales como: alimentos, despensa, licores y bebestibles?

162 respuestas
@ Enfrega durante el misma dia

® 3addias
® 1semana

;Conoce o esta interesado en conocer que son las compras colaborativas?

162 respuestas

®si
@ Tal vez
5 @ No
i Estaria dispuesto a formar grupos de personas, en una plataforma, con el fin de comprar por
mayor y obtener mejores beneficios?
6 162 respuestas
® s
@ Tal vez
® No
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i Preferiria comprar a proveedores, almacenes y/o pymes locales a través de la aplicacion es
desmedro de grandes tiendas?
162 respuestas
@i
@ No, prefiero una marca que tiene mayor
7 Trayecioria
® Dependera del tamafic de la oferta
i Con queé frecuencia busca oferta de productos de consumo habitual a través de plataformas o
aplicaciones?
162 respuestas
® Semanal
@ Cuincenal
8 © Mensual
@ Munca
¢Cudl es el rango del gasto mensual en adquirir productos de consumo habitual (alimentos,
despensa, licores, bebestibles, Utiles de aseo doméstico, alimentos de mascotas y gas licuado)?
162 respuestas
@ 50 - $100,000
9 @ 5100.000 - §300,000
@ 5300.000 — $500,000
@ Mayor $500.000
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Anexos 5: Encuesta presupuestos familiares (INE)

El Instituto Nacional de Estadistica (INE), en su mas reciente Encuesta de
Presupuestos Familiares (EPF), establece que el gasto promedio mensual de los
hogares en las capitales regionales es de $1.121.925.

TOTAL CAPITALES REGIOMALES™!
GASTO PROMEDIO MENSUAL POR HOGAR
DIVISION GLOSA TOTAL DE HOGARES GRUPO QUINTILEM
| 1l m L") v

TOTAL 1,121,925 429,168 651,958 875,989 1,216,773 2,435,736
01.0.0.00.00 |ALIMENTOSY BEBIDAS NO ALCOHOLICAS 203,933 115,135 167,925 206,788 242,292 317,714
02.0.0.00.00 |BEBIDAS ALCOHOLICAS, TABACO Y ESTUPEFACIENTES 12,636 7,466 14,207 20,169 24 838 31,500
02.0.0.00.00 |PRENDAS DEVESTIRY CALZADD 38,690 15,202 24,099 31,676 42,534 79,940
04.0.0.00.00 |ALOJAMIENTO, AGUA, ELECTRICIDAD, GASY OTROS COMBUSTIBLES 160,692 88,536 115,386 144,705 176,522 278,305
05.0.0.00.00 |MUEBLES, ARTICULOS PARA EL HOGAR Y PARA LA CONSERVACION ORDINARIA DEL HOGAR 70,778 18,388 20,932 41,267 63,236 193,465
06.0.0.00.00 |SALUD 24,791 28,026 42,678 60,618 57,002 185,631
07.0.0.00.00 |TRANSPORTE 170,238 44 255 82,356 114,311 182,611 427,056
028.0.0.00.00 |COMUNICACIONES 59,209 24,888 36,784 52,875 72,527 108,971
09.0.0.00.00 RECREACIf)NY CULTURA 76,167 21,173 35,062 45,291 78,597 196,711
10.0.0.00.00 |EDUCACIGN 72,596 24,764 31,31z 46,676 70,019 190,207
11.0.0.00.00 |RESTAURANTESY HOTELES 73,096 18,584 31,619 49,955 76,134 183,148
12.0.0.00.00 |BIEMESY SERVICIOS DIVERSOS 86,050 22,091 28,959 57,615 90,460 221,083

Anexos 6: Percentiles de remuneraciones
Percentil Percentil Percentil Fuente

25

$
4.150.000

$
3.871.300
$2.927.400

$1.666.600

$1.980.000

$1.920.000

$467.022

50

$
5.100.000

$
4.800.000
$3.300.000

$2.000.000

$2.800.000

$2.350.000

$488.403

75

$
6.590.000

$
5.645.200
$3.960.000

$2.444.400

$3.450.000

$2.840.000

$500.404

Guia Salarial 2023

Guia Salarial 2023

Guia Salarial 2023

Guia Salarial 2023

Guia Salarial 2023

Guia Salarial 2023

https://www.chiletrabajos.cl/sueldos/bodeguero

. Robert Half

. Robert Half

. Robert Half

. Robert Half

. Robert Half

. Robert Half
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Anexos 7: Procesos y actividades internas de cada area

Operaciones Gestion de Logistica y Atencién al
ial negoclos y distribucion cliente
comerciales proveedores
Er;tar?l:ﬁfgdye Promociény Gestion de marca
Marketmg relaciones publicidad Y mgrl_(etlng
. digital
publicas
Tecnologl'a e Seguridad digital y Desarr.qllo Y Base de datos y
. ., c mantencion de la
informacion comportamiento plataforma soporte
Adm|‘n|straC|on Contabilidad Gestion de pagos Andlisis financiero
y finanzas y cobros

Las operaciones comerciales son responsables de desarrollar y establecer relaciones
con los proveedores para lograr descuentos y garantizar las ofertas de los variados
productos. Adicionalmente las actividades de logistica desempefian un rol clave en la
gestion de entrega eficiente de productos a los clientes. Las actividades de atencién al
cliente brindan asistencia y apoyo a los clientes en la resolucion de consultas, dudas o
problemas relacionados con los productos, el proceso de compra, envios, devoluciones

y cualquier otro aspecto relacionado con la experiencia de compra.

El area de marketing debe gestionar la creacion y la mantencion de la marca, establecer
relaciones con el publico objetivo y disefiar las camparfas para promover los productos
de Sinergacia. En las actividades de promocion se definen los objetivos de promocion y
publicidad para el publico objetivo, creaciéon de material, marketing de influencia, correo
de propaganda, etc. Las actividades de gestion de marca y marketing digital gestionan
el seguimiento, la planificacion, la ejecucién y el control de las actividades de marketing

de una empresa que tienen lugar en los canales online.
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El area de tecnologia e informacidbn es responsable de garantizar el correcto
funcionamiento de la plataforma, la seguridad de los datos y la mejora continua de la
experiencia del cliente.

Las actividades de desarrollo y mantenimiento de la plataforma aseguran el que
funcionamiento, sea seguro, actualizado y ofrezca una experiencia de compra Optima
para los clientes. Las actividades de analisis de datos y soporte de plataforma son
fundamentales para comprender el comportamiento de los clientes, mejorar la eficiencia

del sitio web y brindar una experiencia satisfactoria a los usuarios.

Finalmente, el &rea de administracion y finanzas debe llevar la contabilidad, gestionar
todos los pagos y cobros de comisiones, velar por la salud financiera de la compafiia
general y apoyar en el control de gestion y elaboracion de reportera que permita gestionar

el negocio.
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Anexos 8: Etapas de desarrollo e implementacién

Actividades Previas Aiio 1 Afio 2 Afio 3
Mes1 Mes2 Mes3 Mes4 Mes5 Mes6 Q1 Q2 Q3 Q4 Q1 Q2 Q3 Q4 Q1 Q2 Q3 Q4 Q1 Q2 Q3 Q4 Q1 Q2 Q3 Q4

OBJETIVOS E HITOS

Reserva de dominio
Constitucion sociedad
Desarrollo plataforma

Implementacion y fase de prueba
Estabilizacion
Marcha blanca
Busqueda de inversionistas
Reunién con proveedores
Seleccién y reclutamiento
Induccién
Arriendo de inmobiliario
Compra de insumos de oficina
Inicio funcionamiento
Estrategia posicionamiento marca
Penetracion de mercado
Fortalecimiento plan marketing
Aumento poder de negociacion
Aumento canales de distribucion
Optimizacién desarrollo y tecnologia
Expansidn a Regién metropolitana
Plan marketing expansion
Aumento poder de negociacién expansion
Aumento canales de distribucion fase Il
Fortalecimiento de alianzas
Plan marketing expansion fase I
Implementaciéon bodega
Crecimiento

Etapa de actividades previas: Los principales objetivos e hitos de esta etapa son: 1)
Reserva de dominio para proteger que el nombre Sinergacia sea particular y
caracteristico en la web. 2) Constitucion de sociedad para organizar el negocio por medio
de la definicion de una serie de aspectos tales como: la determinacién del objeto social,
la especificacion del capital social y la participacién de los socios en él, la divisién de
roles, la delegacion de derechos y la responsabilidad de cada uno de los socios en el
funcionamiento de la sociedad. 3) Desarrollo de la plataforma de acuerdo a las
necesidades del mercado identificadas y los competidores. 4) Implementacién y fase de
prueba, estabilizacion y marcha son las etapas siguientes que tendran como resultado la
verificacion y aceptacion del correcto funcionamiento de la plataforma. 5) Busqueda de
inversionistas requiere un plan de identificacion de potenciales inversionistas y la ronda
de entrevistas tiene un plazo de 2 meses. 6) Reunién con proveedores tiene como
objetivo lograr acuerdos y generar alianzas con diferentes proveedores. 7) Seleccion y

reclutamiento, contratar el personal idoneo para cada posicion.
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Etapa de actividades para el afio 1. Los focos de esta etapa son: 1) Estrategia de
posicionamiento de marca como una real oportunidad de convertir las compras
colaborativas un en habito y captar los beneficios. 2) Penetracion de mercado, estrategia
gue apunta a incrementar las ventas en el segmento en el cual la Sinergacia ya opera.
3) Fortalecimiento del plan de marketing para aumento de la cuota de mercado. 4)
Aumento del poder de negociacion y canales de distribucién, tiene como objetivo lograr
una cantidad de proveedores mayor a 20. 5) Optimizacion y desarrollo de tecnologia, el
hito de esta actividad es incorporar base de datos de clientes, indices de precios e
incorporacion de inteligencia artificial para predecir el ciclo de vida de los productos y

elaborar perfiles de preferencia.

Etapa de actividades para el afio 2: Los principales hitos de esta etapa son: 1)
Expansién a regidn metropolitana, se estima que la expansién geografica sera de 1% de
los hogares de la regiébn metropolitana para el segundo afio. 2) Plan de marketing
expansion, tiene como objetivo lograr el aumento de la cuota de mercado por lo que
implica un 100% de inversion respecto del afio 1. 3) Aumento de poder negociacion
expansion, tiene como objetivo incrementar los proveedores en un 50% y aumentar la

gama de productos.

Etapa de actividades para el afio 3: Los focos de esta etapa son: 1) Aumento de
canales de distribucion fase II, tiene como objetivo incrementar el numero de
proveedores. 2) Fortalecimiento de alianzas, analizar e implementar alianzas con otras
plataformas de ventas. 3) Plan de marketing expansion fase Il, aumento de cuota de
mercado en region metropolitana y un 30% por afio en la ciudad de Antofagasta. 4)

Implementacion de bodega, habilitar bodegas para optimizar la disponibilidad de stock.

Etapa de actividades para el afio 4: El foco para el afio es el crecimiento de Sinergacia.
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Anexos 9: Estimacion de Costos y Gastos

La estructura de costos se compone de los siguientes ITEM costos operacionales,
gastos de administracion y ventas, marketing, otros gastos operacionales, logistica de
devolucién y depreciacion la siguiente tabla muestra el detalle de estas cuentas.

Unidad Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Costo Operacionales $ (58,788,186) (168,451,917) (224,049,465) (411,184,271) (479,224,980)
Logistica Ultima Milla (Antofagasta) S (46,753,234) (119,109,361) (123,873,735) (133,783,634) (149,837,670)
Logistica Ultima Milla (Region Metropolitana) S - (22,839,674) (68,519,029) (228,396,791) (274,076,182)
Comision Servicio Shippify S (6,000,000) (12,000,000) (12,000,000) (12,000,000) (12,000,000)
Comision Transbank (Webpay Plus) S (6,034,951) (14,502,883) (19,656,701) (37,003,846) (43,311,129)
$
Gasto administracion $ (116,400,000) (256,800,000) (386,400,000) (411,360,000) (411,360,000)
Remuneraciones S (116,400,000) (256,800,000) (386,400,000) (411,360,000) (411,360,000)
Gerente General S (24,000,000) (48,000,000) (62,400,000) (74,880,000) (74,880,000)
Gerente Marketing S (24,000,000) (48,000,000) (62,400,000) (74,880,000) (74,880,000)
Ingeniero de sistema $ (18,000,000) (36,000,000) (43,200,000) (43,200,000) (43,200,000)
Supervisor Operaciones $ (9,600,000) (19,200,000) (31,200,000) (31,200,000) (31,200,000)
Gestionador de Negocio S (24,000,000) (72,000,000) (132,000,000) (132,000,000) (132,000,000)
Administracion y Finanzas S (16,800,000) (33,600,000) (33,600,000) (33,600,000) (33,600,000)
Bodeguero $ - - (21,600,000) (21,600,000) (21,600,000)
Gastos Marketing (50,692,145) (121,869,425) (152,975,175) (193,334,782) (255,926,745)
Marketing Social (Facebook, Instagram) S (19,252,145) (81,909,425) (111,017,175) (149,278,882) (209,668,050)
Posicionamiento en buscadores (Ads Words) S (6,000,000) (12,600,000) (13,230,000) (13,891,500) (14,586,075)
Entrevista y publicidad en region S - - - - -
Email marketing con escala (Mailchimp) S (1,440,000) (3,360,000) (3,528,000) (3,704,400) (3,889,620)
Influenciadores S (24,000,000) (24,000,000) (25,200,000) (26,460,000) (27,783,000)
Otros Gastos Operacionales $ (18,359,856) (71,661,312) (161,277,168) (169,378,752) (181,531,128)
Arriendo de Plataforma S (5,401,056) (22,802,112) (28,203,168) (36,304,752) (48,457,128)
Arriendo de Servidor (virtual machines) S (1,317,504) (2,635,008) (3,952,512) (5,928,768) (8,893,152)
Cuentas de Almacenamiento S (503,040) (1,006,080) (1,509,120) (2,263,680) (3,395,520)
Azure SQL Data base $ (3,580,512) (7,161,024) (10,741,536) (16,112,304) (24,168,456)
Arriendo de Oficina $ - (12,000,000) (12,000,000) (12,000,000) (12,000,000)
Gastos Equipos S (12,958,800) (48,859,200) (61,074,000) (61,074,000) (61,074,000)
Arriendo Camioneta $ (10,078,800) (35,035,200) (43,794,000) (43,794,000) (43,794,000)
Combustible $ (2,880,000) (13,824,000) (17,280,000) (17,280,000) (17,280,000)
Bodega (Arriendo) S - - (72,000,000) (72,000,000) (72,000,000)
Otras ganancias (pérdidas) operacionales $ (20,484,282) (24,900,465) (33,749,221) (63,533,092) (74,362,268)
Logistica Devolucién (20,484,282) (24,900,465) (33,749,221) (63,533,092) (74,362,268)
Depreciacion $ (5,250,000) (5,250,000) (7,535,000) (16,035,000) (14,800,000)
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Anexos 10: Flujo de Caja

Unidad Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingresos Netos $ - 269,417,873 817,988,477 1,108,673,017 2,087,082,983 2,442,824,972
Ventas (Tarifa de servicio) $ 246,041,256 747,013,959 1,012,476,635 1,905,992,770 2,230,868,047
Tarifa envio S 23,376,617 70,974,517 96,196,382 181,090,212 211,956,926
Costo Operacionales $ (58,788,186) (168,451,917) (224,049,465) (411,184,271) (479,224,980)
Logistica Ultima Milla (Antofagasta) S (46,753,234) (119,109,361) (123,873,735) (133,783,634) (149,837,670)
Logistica Ultima Milla (Region Metropolitana) S - (22,839,674) (68,519,029) (228,396,791) (274,076,182)
Comision Servicio Shippify $ (6,000,000) (12,000,000) (12,000,000) (12,000,000) (12,000,000)
Comision Transbank (Webpay Plus) $ (6,034,951) (14,502,883) (19,656,701) (37,003,846) (43,311,129)
$
Gasto administracion $ (116,400,000) (256,800,000) (386,400,000) (411,360,000) (411,360,000)
Remuneraciones s (116,400,000) (256,800,000) (386,400,000) (411,360,000) (411,360,000)
Gerente General $ (24,000,000) (48,000,000) (62,400,000) (74,880,000) (74,880,000)
Gerente Marketing $ (24,000,000) (48,000,000) (62,400,000) (74,880,000) (74,880,000)
Ingeniero de sistema $ (18,000,000) (36,000,000) (43,200,000) (43,200,000) (43,200,000)
Supervisor Operaciones $ (9,600,000) (19,200,000) (31,200,000) (31,200,000) (31,200,000)
Gestionador de Negocio $ (24,000,000) (72,000,000) (132,000,000) (132,000,000) (132,000,000)
Administracion y Finanzas $ (16,800,000) (33,600,000) (33,600,000) (33,600,000) (33,600,000)
Bodeguero $ - - (21,600,000) (21,600,000) (21,600,000)
Gastos Marketing (50,692,145) (121,869,425) (152,975,175) (193,334,782) (255,926,745)
Marketing Social (Facebook, Instagram) S (19,252,145) (81,909,425) (111,017,175) (149,278,882) (209,668,050)
Posicionamiento en buscadores (Ads Words) S (6,000,000) (12,600,000) (13,230,000) (13,891,500) (14,586,075)
Entrevista y publicidad en regién S - - - - -
Email marketing con escala (Mailchimp) $ (1,440,000) (3,360,000) (3,528,000) (3,704,400) (3,889,620)
Influenciadores $ (24,000,000) (24,000,000) (25,200,000) (26,460,000) (27,783,000)
Otros Gastos Operacionales $ (18,359,856) (71,661,312) (161,277,168) (169,378,752) (181,531,128)
Arriendo de Plataforma $ (5,401,056) (22,802,112) (28,203,168) (36,304,752) (48,457,128)
Arriendo de Servidor (virtual machines) $ (1,317,504) (2,635,008) (3,952,512) (5,928,768) (8,893,152)
Cuentas de Almacenamiento $ (503,040) (1,006,080) (1,509,120) (2,263,680) (3,395,520)
Azure SQL Data base $ (3,580,512) (7,161,024) (10,741,536) (16,112,304) (24,168,456)
Arriendo de Oficina $ - (12,000,000) (12,000,000) (12,000,000) (12,000,000)
Gastos Equipos $ (12,958,800) (48,859,200) (61,074,000) (61,074,000) (61,074,000)
Arriendo Camioneta $ (10,078,800) (35,035,200) (43,794,000) (43,794,000) (43,794,000)
Combustible $ (2,880,000) (13,824,000) (17,280,000) (17,280,000) (17,280,000)
Bodega (Arriendo) $ - - (72,000,000) (72,000,000) (72,000,000)
Otras ganancias (pérdidas) operacionales $ (20,484,282) (24,900,465) (33,749,221) (63,533,092) (74,362,268)
Logistica Devolucién (20,484,282) (24,900,465) (33,749,221) (63,533,092) (74,362,268)
Depreciacion $ (5,250,000) (5,250,000) (7,535,000) (16,035,000) (14,800,000)
Resultado Ante de Impto (556,595) 169,055,357 142,686,988 822,257,085 1,025,619,851
Impto Renta 150,281 (45,644,946) (38,525,487) (222,009,413) (276,917,360)
Resulta despues de Impuesto $ (406,314) 123,410,410 104,161,501 600,247,672 748,702,491
Depreciacion S 5,250,000 5,250,000 7,535,000 16,035,000 14,800,000
Inversion
Inovacion Tecnologica $ (51,600,000) (20,000,000) (20,000,000) (20,000,000) (20,000,000) -
Equipos y Implementacion Oficina S (10,500,000) - (15,070,000) - (12,600,000) -
Implementacién Bodega S (17,000,000)
Capital Trabajo $ (103,654,478) (203,798,568) (122,419,685) (141,905,917) (86,056,294) 657,834,943
Flujo Caja (165,754,478) (218,954,882) (28,829,275) (67,209,416) 497,626,378  1,421,337,434

Anexos 11: Detalle Modelacién WACC
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Para el célculo de la tasa de descuento dado que el proyecto se realizara sin
deuda y los fondos se obtendran a través de los fundadores y los inversionistas, para
determinar el calculo del WACC se ocupa CAPM, considerando algunas exigencias

mayores como son el premio por riesgo pais, premio por liquidez y por ser una start up.

Tasa libre de riesgo (Rf)

Para determinar la tasa libre de riesgo se ocupa como referencia los bonos en UF
a 20 afios del Banco Central (BCU, BTU) en UF. La estadistica de los ultimo 8 afios es

la siguiente, como referencia utilizamos el maximo valor de 2.18% como tasa libre de

riesgo.
Tasas de interés mercado secundario, bonos, en UF (porcentaje)

Bonos en UF a 20 afios (BCU, BTU) Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Nobiembre Diciembre  Annual
2016 1.83 1.67 1.64 1.64 1.73 1.81 1.72 1.64 1.50 1.52 1.75 1.75 1.68
2017 1.61 1.54 1.60 1.52 1.61 1.67 1.89 1.90 1.92 2.16 2.13 2.27 1.86
2018 2.24 2.32 2.25 2.13 2.17 2.14 2.11 2.00 2,01 2.05 1.97 1.90 211
2019 1.93 1.83 1.70 1.53 1.49 1.10 0.88 0.44 0.40 0.53 1.11 1.08 1.18
2020 0.77 0.90 0.83 0.86 0.26 0.41 0.37 0.29 0.42 0.60 0.70 0.86 0.63
2021 0.65 0.74 1.17 1.27 1.50 1.96 2.22 2.26 2.50 3.19 2.77 2.55 1.89
2022 2.59 2.39 2.17 2.25 2.27 2.24 2.08 2.19 2,25 2,62 2.05 1.67 2.18
2023 1.77 2.10 1.90 1.80 1.92 1.0

Estadistica

Mean 1.68
Standard Erro 0.18
Median 1.87
Mode

Standard Devi 0.52
Sample Variar 0.27
Kurtosis 1.40
Skewness (1.39)
Range 1.55
Minimum 0.63
Maximum 2.18
Sum 13.43
Count 8.00

PRM (Premio riesgo de Mercado)
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Para este indicador se utilizara Damodaran donde premio por riesgo de mercado es

7.4%, esta tabla fue actualizada en enero 2023. (ver tabla Damodaran Country Default

Spreads and Risk Premiums)

Tabla: Damodaran Country Default Spreads and Risk Premiums. Enero 2023

Country Adj. Default Spread Equity Risk Premium Country Risk Premium Corporate T Rate Moody's rating
| Abu Dhabi 0.60% 6.79% 0.85% 13.00% Aal
| Albania 3.51% 13.71% TTT% 13.00% Bl
| Algeria 3.68% 11.13% 26.00% NR.
| Andorra (Principality of) 9.23% 18.98% Baal
Angola 1.95% 17.16% 23.00% B3
| Anguilla 1.93% 17.13% 23.63% NR
Antigua & Barbuda 193% 17.13% 23.65% NE.
Argentina 14.68% 26.63% 33.00% Ca
| Armenia 440% 12.15% 18.00% Bal
Aruba 9.23% 23.00% Baal
| Australia 0.00% 5.04% 30.00% Aza
| Austria 0.49% 6.63% 24.00% Aal
| Azerbaijan 3.06% 10.26% 20.00% Bal
Bahamas 351% 13.71% 0.00% Bl
Bahrain 6.73% 15.43% 0.00% B2
Bangladesh 440% 12.15% 32.50% Bal
Barbadoz 9.17% 18.88% 3.30% Cazl
Belarus 14.68% 26.63% 18.00% Ca
Belgium 0.73% 6.97% 23.00% Aa3
Belize 11.02% 21.48% 27.18% Caal
Benin 5.51% 13.71% 30.00% Bl
Bermuda 1.04% T40% 0.00% A2
Baolivia 15.43% 23.00% B2
Boznia and Herzegovina 17.16% 10.00% B3
Botzwana 8.01% 22.00% A3
Brazil 11.13% 34.00% Bal
British Virgin Islands 1.93% 17.13% 25.63% NR.
Brunei 1.04% 7.40% 18.30% NR.
Bulgaria 1.96% 8.70% 10.00% Baal
Burkina Faso 9.17% 18.88% 28.00% Caal
Cambodia 15.43% 20.00% B2
Cameroon 15.43% 33.00% B2
Canada 3.94% 23.00% Aza
Cape Verde 7.95% 17.16% 11.22% 0.00% B3
Cayman Izlands 0.73% 6.97% 1.03% 0.00% Aa3
Channel Islands 1.07% T45% 1.51% 24.83% NE.
Chi 1.04% A% 1.46% A

Determinacion del Beta (B)
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Para la determinacion del B se realizara una regresion lineal con empresas similares a
Sinergacia y comparado con indice general de Precio de Acciones IGPA en los periodos
2017 al 2023. El modelo obtenido de la regresién nos indica un Beta de 1.245.

Regression Statistics

Multiple R 0.72089836
R Square 0.51969445
Adjusted R Square 0.51329038
Standard Error 0.02978425
Observations 77
AMNOVA
df S8 MS F Significance F

Regression 1 0.07198884 0.07198884 81.1506006 1.4353E-13
Residual 75 0.06653263 0.0008871
Total 76 0.13852147

Coefficients Standard Error t Stat P-value Lower 95%  Upper95% lLower95.0% Upper95.0%
Intercepta 0.00766247 0.00340389 2.25109297 0.02730905 0.00088158 0.01444336 0.00083158 0.01444336
X Variable 1 @ 1.24575695 (0.13828894 9.00836282 1.4353E-13 0.97027125 1.52124265 0.97027125 1.52124265

Modelo valido, puesto que la probabilidad es <0,05 y el coeficiente de determinacién R2

= 0,519, lo que implica que se rechaza la hipotesis de que g = 0.

El modelo explica en un 52% la variabilidad del retorno esperada por Sinergacia y por
cada aumento en un 1% de la rentabilidad del Mercado, la rentabilidad proyectada de
Sinergacia aumenta en un 1.24%. Las empresas que se utilizaron para extrapolar la
informacion fueron Falabella, Ripley y Cencosud, utilizando el modelo que mas se ajusta

al mercado.
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Premio por riesgo pais

Para este indicador se utilizard Damodaran donde premio por riesgo pais es 1.46%,
esta tabla fue actualizada en enero 2023. (ver tabla Damodaran Country Default

Spreads and Risk Premiums)

Premio por Liquidez y Startup

El premio por Startup en Chile ronda entre 1% y 5%, se considera este Ultimo para
evaluar de forma inicial el proyecto siendo mas exigente. El premio por liquidez se

considerar un 3% adicional.

Calculo de la Tasa de Descuento

Finalmente, la rentabilidad exigida para el proyecto a los cinco afios es WACC 20.86%.

Rf % 2.18
PRM % 7.40
Beta 1.25
Kp % 11.4002
Premio por Riesgo Pais % 1.46
Premio por Liquidez % 3
Premio Start Up % 5
WACC % 20.86

Para el caso de evaluar la perpetuidad no se considera el premio por liquidez y el riego
de startup se considera en 1%, debido a que el proyecto ya estaria en una etapa mas

madura y el riesgo es menor. Por lo tanto, el WACC es 13.86%.
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Rf % 2.18
PEM %o 7.40
Beta 1.25
Kp % 11.4002
Premioc por Riesgo Pais % 1.46
Premio por Liquidez % 0
Premio Start Up % 1
WACC % 13.86

Anexos 12: Seleccién de empresas afines para el calculo de Crecimiento.

Item Unidad Falabella Ripley Cencosud
Market CAP CLP 5,619,000,000,000 372,000,000,000 ( 5,156,000,000,000
Ebitda CLP 800,000,000,000 146,000,000,000 739,000,000,000
EV/EBITDA X 7.02x 2.55x 6.98 x
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