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1. Resumen ejecutivo

Asi como la mayoria de los adultos en Chile realizan viajes en vehiculos utilizando el
cinturén de seguridad, los bebés y nifios también deben utilizar algan sistema de retencion
infantil (en adelante SRI) que los proteja en caso de algin accidente. Si bien por el lado de
los adultos el cinturdon de tres puntas viene incorporado en cada vehiculo, para los bebés y
nifios no es asi y los padres o responsables de los infantes deben adquirir algiin SRI en el
mercado. Debido a distintos factores, pero principalmente el factor econdémico, los nifios de
escasos recursos no tienen acceso al uso de los SRI ya que sus padres no tienen como
comprarlos, esto se ha traducido en cifras oficiales entregadas por CONASET de uso
general de SRI's de aproximadamente un 49%, tasa de uso muy baja debido a que la mitad
de nuestros bebés y nifios se movilizan en automovil corriendo un gran riesgo de lesiones
graves o incluso la muerte en caso de accidente.

BTS Chile propone un modelo de negocio innovador, inspirado en el modelo de
Empresa B, que busca no solo una rentabilidad econdmica, sino que ademas una
rentabilidad social y ecolégica ¢ Cémo se logra? BTS utilizar4 parte del margen generado
por la venta de SRI's a los grupos socioeconémicos A-B-C1-C2-C3 para costear la
campafia de todos los nifios seguros, subvencionando en precio a los grupos
socioecondmicos D y ademas donando los SRI al GSE E. Esto se logra ademas gracias a
la utilizacion de un dispositivo de rastreo de siniestros que permitira reciclar SRIs que no
hayan tenido algin evento y entregarlo de esta forma a los grupos D-E.

De esta forma, BTS Chile planea aspirar a una participacion de mercado de un 16% al
quinto afio de comercializacién, posicionandose en el mercado como una empresa
amigable con el medio ambiente y preocupada de los aspectos sociales propios de su rubro
y ofreciendo atributos en su modelo de negocio que no ofrece la competencia, esta
estrategia se basa en la estrategia de océanos azules; donde ademas de ser competitiva
en los atributos actuales de la industria, se diferencia en el aspecto social (al subvencionar
y/o donar SRIs), ecoldgico (al reutilizar SRI de segunda mano en GSE vulnerables) y en el
contacto y atencion al cliente (donde se planea tener contacto con los padres del bebé
durante el periodo que se debe utilizar SRI por ley ,es decir 0 a 9 afios de edad).

BTS Chile estima un capital de inicio de 190MM, con un aumento de este a 240MM para
el primer afio de funcionamiento, con estas inversiones se logrard una rentabilidad a 5 afios
de un 36% y un VAN de 304MM. La recuperacion o payback se produce en el afio 5, que
esta dentro de los rangos razonables para este tipo de proyectos, que en promedio ronda

en los 4 afos.
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2. Oportunidad de negocio

Si bien la entrada en vigencia de la ley de uso obligatorio de SRI ha disminuido la
cantidad de accidentes fatales en menores de 9 afios, aln siguen muchos padres de sin
adquirir un SRI para los bebés o nifios, principalmente por el costo que tiene un sistema de
retencién y en segundo grado por aspectos culturales donde los conductores piensan de la
forma “Yo nunca tendré un accidente de transito”, “yo conduzco bien”, “a mi nunca me
pasara algo asi”.

Estos factores, econdmicos y culturales, han mostrado finalmente que solo
aproximadamente un 50% de los nifios transportados en vehiculos (excluye furgones
escolares y taxis ya que como medios de transporte no se incluyeron en la ley) utilizan algun
sistema de retencion infantil. Al realizar una encuesta a un universo de méas de 100 padres
con hijos menores de 9 afios de edad, los grupos socioecondmicos mas acomodados
muestran una tasa de uso de un 92%, lo que contrasta fuertemente con el promedio
nacional de todos los GSE que es de un 49%, lo que permite inferir que la baja tasa de uso
nacional viene dada por el casi nulo uso de SRI en los sectores de menores ingresos.

Actualmente, el modelo tradicional de negocio de la industria es intentar vender SRI a
cada recién nacido, estos SRI los podemos resumir como Grupo 0+ para bebés entre Oy 1
afio y Grupos 123 para bebes y nifios entre 1 y 9 afios. Los SRI ademas tienen fecha de
vencimiento y, por otra parte, luego de un accidente quedan inutilizables para futuros viajes.
¢A qué obliga a los padres este modelo? A utilizar un SRI para el caso Grupo 1 hasta el
afio de edad y luego venderlo o heredarlo a un familiar o hermano menor (comprar un SRI
usado no garantiza su buen funcionamiento ya que no se puede saber si tuvo un accidente).

BTS Chile propone introducir un dispositivo de registro de accidentes (acelerémetro)
que permitira identificar si algan SRI del grupo 1 participd en algin accidente. Esta idea
central permitird a BTS realizar un plan de fidelizacién con los segmentos que compran SR,
reciclando su silla de auto que ya no usaran al afio de edad y entregadndola a usuarios de
los grupos D/E (via subvencién en precio o donacion respectivamente). La fidelizacion tiene
tres componentes 1) ayudan a salvar vidas de nifios que no tienen acceso actual a compra
de SRI. 2) ayudan a no contaminar mas el planeta a través del reciclaje y 3) Tienen acceso
a descuentos para adquirir el nuevo SRI del Grupo 123, resumiéndose asi a BTS como una
empresa B, que busca un beneficio econémico, social y ecolégico.

Para una revision profunda de la oportunidad de Negocio, consultar capitulo 2 de la

Parte | del plan de Negocios.
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3. Andlisis de la Industria, Competidores, Clientes

La industria de SRI’s se puede describir basicamente como Fabricantes, que en su gran
mayoria son de China; Importadores, donde se puede apreciar claramente a 8 participantes
en Chile; Retail tradicional, que compran los SRI’s a los importadores y consumidores; que
compran los SRI's para los usuarios al Retail. A continuacién, se muestra un resumen de
cada participante:

a) Fabricantes: son cientos en China, innovan poco, apostando mas por la copia de
nuevas tecnologias, muestran sus nuevos lanzamientos en ferias internacionales
tratando de captar contratos de produccién con los importadores, compiten en
precio.

b) Importadores: Realizan compras directas a los fabricantes en China, se abastecen
de stock para darle continuidad a la venta al retail, hay 8 claros participantes, donde
el 80% esta concentrado en tres importadores.

c) Retail: Realiza apuestas de inclusion de productos de acuerdo a la oferta que tienen
los importadores, por lo general el canal de venta es on-line (rentabilidad por m2
para tener SRI en sala es mas baja que por ejemplo la venta de ropa). Las apuestas
de inclusién y grandes volimenes de compra por lo general se realizan con una
anticipacion de aproximadamente 8 a 10 meses.

d) Consumidor: Escogen el mejor SRI que se adecue a sus usuarios (bebés/nifios), la

eleccion es por precio, disefio, calidad, seguridad.

Actualmente se importan en promedio 110.000 unidades al afio, donde queda un gran
espacio por crecer aun ya que la tasa de uso de sistemas de retencion infantil es de un
49%, la rentabilidad de la industria es de aproximadamente un 12%, lo que llama aun a la
entrada de nuevos competidores. Finalmente, se aprecia una rivalidad media-alta en la
industria dado que actualmente existe una cadena donde los participantes compiten en
precio (fabricantes, importadores y retail), asi, importadores compiten en precio para ganar
espacio en el retail, el que también compite en precio con otros retailers para ganar venta
al consumidor final.

Para mas detalles respecto del andlisis de la Industria y Porter consultar capitulo 3 de

la Parte | del plan de negocios.
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4. Descripcion de la empresa y propuesta de valor

La propuesta de valor de BTS Chile se basa fundamentalmente en posicionarse

como una empresa socialmente consciente y medioambientalmente responsable. Estos
elementos propios de las empresas con certificacion B, potencian su estrategia de
posicionarse dentro de los consumidores conscientes, los cuales se caracterizan por buscar
atributos mas alla de los propios de los productos que compran.
Adicionalmente, la innovacion es otro atributo caracteristico de BTS Chile, el cual se
manifiesta en su esplendor con la incorporacion del dispositivo de registro de impactos,
cuya adaptacién nunca antes habia sido evaluada por los principales actores del mercado,
debido principalmente al modelo de negocio empleado (venta directa). BTS Chile por su
parte es irruptivo al plantear un modelo de negocio de servicio preocupado por la
satisfaccion y fidelizacion de sus clientes.

La innovacion de adaptar un dispositivo de registro de impactos, que a su vez
permite innovar en el modelo de negocio, permite alejarse de la competencia para no
competir directamente con ella, implementando una estrategia de océano azul (mercado
nuevo con competidores irrelevantes).

La estrategia de penetracion de mercado implementada por BTS Chile considera
contener los riesgos mediante a un ingreso paulatino al mercado, si y sélo si condicionado
a la abstencion de la certificacion internacional de los productos y la autorizacion de
comercializacién en Chile (CONASET). Con esto, durante el primer afio de comercializacion
se pondran a la venta 3.810 unidades (equivalente a 10 contenedores maritimos) para
alcanzar al quinto afio un volumen de ventas de 17.460 unidades. Es importante mencionar
que las ventas estimadas para el primer, casi 5 veces menor que al quinto afio, se enmarcan
en una etapa de prueba que busca validar el modelo de negocio. La participacion de
mercado que se estima alcanzar al quinto afio es del 16% aproximadamente.

Para revisar en detalle el alcance de la descripcién de la empresa y de su propuesta

de valor revisar la Parte | del plan de negocios.



Y5% ECONOMIAY
Y& NEGOCIOS

5. Plan de Marketing

El Plan de Marketing busca definir los lineamientos que aseguraran el éxito de la
comercializacién de los SRI's de BTS Chile, basandose en objetivos de comunicacién y
posicionamiento como un actor de que hace las cosas distintas a la competencia, con un
claro mensaje en el espiritu de la empresa que es ser responsable social y ecolégicamente,
transmitiendo de forma correcta nuestro mensaje y propuesta de valor a cada grupo o
segmento definido. De esta forma se segmenta el mercado en 4 grandes grupos, que tienen
ademas un analisis profundo respecto de comportamiento de consumo y estilos de vida;
como resultado se define una propuesta de valor clara para cada grupo: 1) ABC1: que
compran SRI’s llamados premium, 2) C2C3: que compran SRI’s basicos; estos dos grupos
comparten el consumo responsable y valoran acciones sociales y ecoldgicas. 4) D: que
compran en nuestro modelo de negocios SRI’s reacondicionados pero certificados a un
precio menor al precio de mercado y finalmente 5) E: que accederan a los SRI’s a través
de donaciones.

El producto para ofrecer se diferencia para los primeros dos grupos en términos de
calidad de materiales y facilidad de uso, los que luego de ser utilizados pasaran en los
siguientes afos a ser utilizados por los grupos D/E.

Los SRI's se distribuirdn en el retail tradicional, via venta on-line, participando
activamente de las campafias mas importantes del afio como Cyber Day, Black Friday, Dia
del Nifio y Navidad. Los Precios de los SRI’s se encuentran en linea con los de los lideres
de la industria, destacando atributos adicionales como el contacto con el cliente, sentido
social y ecolégico. Para dar a conocer el Mensaje de BTS Chile se hara un agresivo uso de
redes sociales, Google AdWords, campafas en terreno en alianza con municipalidades y
el uso de la aplicacién One de contacto directo con nuestros clientes. Con estas acciones
BTS se posicionara como una empresa con atributos distintos a la competencia,
destacando el contacto permanente con el cliente y su responsabilidad social y ecolégica,
lo que hara que compita acercandose a un Océano Azul.

Finalmente, BTS Chile comenzara con un 3% de participacion de mercado, alcanzando
un 16% al afio 5, esto se logra con una agresiva campafia de marketing que considera
inversion y gasto anual para los primeros 5 afios de comercializacion de $600MM que
representan un 5,61% de las ventas totales.

Para mayor detalle consultar Capitulo 5 de Plan de Marketing de la Parte | del plan de

negocios.
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6. Plan de Operaciones

El plan de operaciones descrito en este capitulo busca identificar y definir todos los

aspectos relevantes que permitira la correcta implementacién del modelo de negocio que

soporta la estrategia posicionamiento e innovacion de BTS Chile.

6.1.

llustracion 1: Fases del plan de operaciones

eAcondicionamiento y pruebas

eImportacién y comercializacién lote de prueba

eRégimen de operacion inicial

*Régimen de operacién normal

4SS

Fase 1 — Acondicionamiento y pruebas

El objetivo de esta fase se divide en 4 alcances principales:

a)

Seleccidon del mecanismo de deteccion de impacto: actualmente existen una gran
variedad de mecanismos de deteccidén de impactos utilizados en diversas industrias
(principalmente en el transporte de mercaderia), y la tecnologia se basa
principalmente en el registro de impactos mediante dispositivos con acelerometros.
En el anexo 06 se detallan algunos tipos utilizados en la actualidad.

Seleccion de fabricante chino: Se debera determinar qué proveedor (o proveedores)
redne las condiciones en cuanto a capacidad de produccién y cumplimiento de las
normas internaciones de fabricacion.

Ejecucion de pruebas: se debera garantizar que el producto no pierde propiedades
estructurales con la incorporacion de un dispositivo de registro.

Certificacion de SRI: una vez efectuada la prueba del prototipo, se debe realizar una
certificacion ante la CONASET para autorizar la comercializacion del SRI en el

mercado nacional.

Para lograr los objetivos, se conformara un equipo liderado por el Gerente General y

un asesor técnico, quienes deberan cubrir las necesidades técnicas y comerciales

10
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6.2.

Fase 2 — Importacion y comercializacion lote de prueba

El término existo de la Fase 1 dara lugar al inicio de la Fase 2. Esta etapa buscara

concretar los siguientes acuerdos de indole comercial:

b)

c)

d)

Contrato de fabricacion con proveedor chino: En este acuerdo se deberan
establecer todas las especificaciones técnicas para la fabricacion de los SRI, asi
como las condiciones comerciales de corto plazo para la fabricacion del lote de
prueba (precio, cantidad, multas, garantias, plazos de fabricacion, condicién de
entrega, etc.).

Acuerdo de comercializacion con canal retail: La estrategia de entrada al mercado
nacional sera por medio el canal retail (e.g. Falabella, Ripley, Paris, etc.), ya que
entrega la posibilidad de tener una vitrina inmediata y de alcance nacional. Ademas,
permitird sondear la respuesta del consumidor ante la entrada de un nuevo actor en
el mercado sin asumir riesgos adicionales inherentes a la conformacion de un canal
de distribucion propio, o al desarrollo de una plataforma digital especializada y
exclusiva para la venta del producto.

Bodegaje: Se deberd activar contrato de arrendamiento de bodega para el
almacenaje de la mercaderia correspondiente al lote de prueba.

Marketing de impacto: Se contratara los servicios de una agencia de publicidad para
difundir la entrada al mercado de los SRI.

Para esta fase, en la cual los desafios principales son de indole comercial, se

incorporara al equipo un Asesor de Marketing quien debera apoyar el objetivo definido en

el punto e).

El lote de prueba deberé cubrir 6 meses de venta, lo cual se estima en 3810 unidades.

Al cabo del tercer mes de venta, se evaluara la conveniencia de activar la fase 3, cuyo

criterio de decision sera el cumplimiento del plan de venta. Este hito se ha establecido como

medida de mitigacion del riesgo asociado a inversiones en infraestructura, las cuales hasta

este punto no se han realizado.

En lailustracion 7 se detalla los flujos (Egresos/ingresos) asociados al periodo de las

fases iniciales de BTS Chile.
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llustracion 2: Calendarizacioén de flujos (ingresos/egresos) hasta el mes 26.

Régimen de operacion normal
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6.3.

Al término del tercer mes de venta del lote de prueba se efectuara una evaluacion

Fase 3 — Régimen de operacion inicial

general del plan de ventas. El resultado de esta revision tendré 2 posibles resultados:

6.3.1.

En el caso de alcanzar un cumplimiento superior al 85% del plan de venta, se

considerard cumplido, por consiguiente, la Fase 3 considerara los siguientes

Cumplimiento del plan de ventas

alcances:

a) Contrato de fabricacion productos de linea: Se debera renegociar las condiciones

comerciales para un alance de fabricacién de mediano plazo (1 afio).

b) Acuerdo de comercializacion retail y bodegaje (largo plazo): Se debera

renegociar las condiciones comerciales para un alcance de comercializar a

mediano plazo (1 afio).
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c) Creacién y acondicionamiento oficina central Chile: Esta oficina albergara al

equipo ejecutivo y operativo, y centralizara todas las areas funcionales de BTS
Chile:

Atencion canal retail: 1 Key Account Manager (KAM 1)

Atencion canal online: 1 Key Account Manager (KAM 2)

Produccion e importacion: 1 Director de Operaciones (DO)

NN

Servicios post venta: 2 Especialistas de operaciones (ESP 1y ESP 2)
v' Gerencia General: 1 Gerente General (GG)

d) Desarrollo plataforma de venta y publicidad online (pagina web): Se contratara
los servicios de una agencia de desarrollo para la creacion de la pagina web. Esta
debera permitir efectuar transacciones bancarias (tipo webpay) y dar contacto
comunicacional efectivo con los socios.

e) Acuerdo de reciclaje y reacondicionamiento de sillas: de acuerdo con el modelo
de negocio implementado, BTS Chile también se hara cargo de aquellos SRI que
no puedan ser recomercializados. Para esto, el plan base considera externalizar
el proceso de reciclado y de reacondicionamiento en caso de que aplique. Para
esto se buscaran empresas especialistas que puedan entregar un servicio de

calidad.

6.3.2.  No cumplimiento del plan de ventas

En el caso de no cumplir el plan de ventas se les informaré a los accionistas de la
necesidad de reevaluar las condiciones del mercado y las preferencias del consumidor que
afectaron el cumplimiento del plan de venta. Bajo este escenario no continuara la
implementacion del plan de negocios bajo el entendimiento que requerira un
replanteamiento de fondo.

6.4. Fase 4 — Régimen de operacion normal

Se considera como inicio del régimen de operacion normal cuando se cumpla el 1 afio
de la venta del primer SR, es decir, a partir del mes 21 del calendario de ejecucion detallado
en la ilustracion 8. A partir de esta etapa, se inicia un ciclo iterativo que considera los
siguientes elementos:

a) Abastecimiento productos importados (nuevos)
b) Acondicionamiento y comercializacion productos reacondicionados (usados)
¢) Reciclaje de productos no comercializables

d) Acondicionamiento y entrega de productos con alcance social
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Respecto al punto d), BTS Chile define dentro de su carta de valores la ayuda a los
grupos socioeconémicos mas vulnerables considerando que estos grupos son propietarios
de un parque automotriz relevante (clase E?).

Bajo este concepto, la estrategia base definida por BTS Chile es llegar al grupo mas
vulnerable mediante alianzas con Municipalidades de comunas pobres. Para ejecutar este
plan, cada afio se efectuardn campafias en el periodo de renovacion de los permisos de
circulacion en las cuales se invitara a los contribuyentes a postular a la entrega solidaria de
un SRI teniendo como requisito presentar el padron del vehiculo, el permiso de circulacion
vigente y el certificado de nacimiento del menor.

Con este levantamiento de informacion en los puntos de pago definidos por las
Municipalidades, se podra estimar la demanda y adicionalmente garantizar que la ayuda
social esta efectivamente llegando al grupo vulnera.

En un principio se considerara la entrega del 12%? de las sillas reacondicionadas para
este fin, el cual sera revisado en funcion de la demanda por sillas usadas, tanto para fines

benéficos como de negocio.

llustracion 3: Calendario de ejecucion de fases
MESES

1 2 3 4 5 6 7 8.9 10 11.12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 .24 25 26

Seleccidén de mecanismo de deteccidn impacto

-

% Seleccion de proveedor Chino

<[ Pruebas

[T
Certificacién de SRI
Contrato de fabricacion con proveedor Chino IIII
Acuerdo de comercializacién retail IIII
Fabricacion lote prueba (6 meses de covertura) I

Envio lote prueba

FASE 2

Acuerdo de bodegaje

,|_Primera venta

marketing de impacto

Venta en retail IR

Evaluacion Fase 2

Contrato de fabricacion productos de linea

Acuerdo de comercializacion retail/bodegaje (long term)

Creacion y acondicionamiento oficina central

Desarrollo plataforma online (pdgina web)

Acuerdo de reciclaje y reacondicionamiento

Fabricacion lote de linea 1/2 (covertura 6 meses)

FASE 3

Inicio operacién
normal (mes 21)

Envio lote de linea

Venta en retail

Venta canal online propio

Fabricacion lote de linea 2/2 (covertura 6 meses)

Envio lote de linea

/
i /
Venta en retail IIIIIIIIIIII“IIIIIIII“

Venta canal online propio

1 De acuerdo al tltimo estudio publicado por AIM, el 22% del grupo socioeconémico categorizado
como pobre (ingreso promedio mensual hogar de CLP 158.000) posee vehiculo.

2Para mayor detalle consultar Plan de Marketing — Estimacion de la demanda y proyeccién de
crecimiento anual.
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7. Equipo del proyecto

Teniendo como base el plan de operaciones, el cual contempla una implementacién
por etapas, la estructura organizacional varia con el tiempo para llegar al régimen de
operacion normal con una dotacion de 6 personas:

e 1 gerente general
e 1 director de operaciones
e 2 especialistas de operaciones (ESP)

e 2 key account manager (KAM)

Esta estructura esta disefiada para soportar un nivel de ventas mensuales de 1400
unidades en promedio (en régimen estacionario), y en la medida que aumenten, se evaluara
la opcidn de incorporar un Director Comercial quien liderara las gestiones del area de venta
y determinara la necesidad de incorporar a una mayor dotacién en el area (KAM).

El detalle del equipo de trabajo por periodo queda segun sigue:

Tabla 1: Equipo de trabajo por
ANO 1 ANO 2 ANO 3

1 2 1 2 en
semestre | semestre semestre | semestre adelante

Asesor Técnico |

Gerente General

Asesor Marketing |
Director Operaciones
KAM 1

KAM 2

ESP 1 v

ESP 2

Director Comercial

NEININININN

NININININ

NININENININ

La estructura organizacional que se ha definido busca cubrir los procesos criticos de
manera efectiva y acorde al nivel de madures del proyecto (de menos a mas).
Los roles de cada cargo se describen a continuacion:

Gerente General: En etapas tempranas del proyecto, sus principales
funciones serdn la busqueda, negociacion y formalizacién (contrato) con el
proveedor chino a cargo de la produccion. Adicionalmente debera gestionar todos
los permisos relacionados a la autorizacion de comercializacién en Chile, asi como

la logistica de exportacién/importacion.
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En una etapa mas avanzada del proyecto, deberd cautelar el 6ptimo mix de
productos de acuerdo a la preferencia de los clientes. También asumird el rol de
representante legal, y administrara los servicios que requieran ser externalizados.

Asesor Técnico: Rol de caracter temporal, quien debera determinar y
recomendar el dispositivo de registro para incorporar a los sistemas de retencién
infantil. Debera ser un profesional con competencias técnicas en el area de la
electrénica.

Asesor de Marketing: Rol de caracter temporal, quien debera liderar el
proceso de licitacién que determinara los servicios externos (agencia de publicidad)
gue generara la campafia de publicidad del nuevo concepto eco-social de la
empresa, el cual es el principal elemento diferenciador de la empresa. Debera ser
un profesional con vasta experiencia en campafias publicitarias en medios masivos
y especializados.

Director De Operaciones: Profesional del area de la ingenieria industrial
con experiencia en servicios logisticos y atencion al cliente. Debera liderar la
operacién de la oficina central y sera el responsable de atender los requerimientos
de los clientes e informar a la Gerencia General respecto a los requerimientos de
importacion.

Debera administrar y gestionar los servicios contratados de acondicionamiento de
los sistemas de retencion usados y los servicios de reciclaje.

Key Account Manager: Profesional de perfil comercial encargado de las
relaciones con los canales de venta establecidos (retail y plataforma online). Debera
llevar un seguimiento perioddico a las ventas y debera realizar proyecciones a corto
y mediano plazo que servira de input para que el Director de Operaciones genere
los requerimientos de productos a la Gerencia General.

Especialista De Atencién Al Cliente: Personal con orientacion al servicio
al cliente, quien debera atender los requerimientos post venta a través del canal
online, asi como los requerimientos directamente en tienda.

Director Comercial: Rol de caracter opcional, que estara sujeta su
activacion a la evolucién del volumen de venta en el mercado. El rol principal sera
liderar al equipo comercial (KAM) e impulsar la basqueda de nuevos canales de
venta a nivel nacional e internacional. Debera potenciar y/o mejorar la fidelizacién
con los clientes, asi como mantener vigente el portal de venta online.

El organigrama queda definido de acuerdo a la siguiente ilustracion:
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llustracion 4: Organigrama BTS CHILE

Gerente General

Asesor Técnico

Asesor MKT

Director de

: Director Comercial
Operaciones

e Key Acount Manage Key Acount Manager
Especialista 2 (retail) (online)

Especialista 1

Los servicios externalizados fijos y esporadicos que se proyecta utilizar son los siguientes:

Tabla 2: Servicios contratados BTS CHILE

Servicio Caracter Alcance general
Asesoria legal: Part time, Conformacion de contratos
esporéadico

Servicios de contabilidad

Part time, fijo

Contabilidad

Servicios de bodegaje Full time, fijo | Almacenamiento de productos importados

Servicios de distribucion Full time, fijo | Logistica de despachos

Servicios de Full time, fijo | Reacondicionamiento de productos usados

reacondicionamiento

Servicios de reciclaje Full time, fijo | Reciclaje de productos usados

Campafias publicitaria Part time, Disefio e implementacion de campafas de
esporadico lanzamiento

Servicios de desarrollo Part time, Desarrollo de plataforma online (pagina

WEB

esporadico

web, email, canal de comunicacién, etc.)

Servicio soporte

tecnoldgico

Part time, fijo

Soporte y mantenimiento a las plataformas
tecnoldgicas (pagina web y computacion)

Servicios de corretaje y
acondicionamiento

Part time, fijo

Arriendo y acondicionamiento oficina.
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7.1. Incentivos y compensaciones

El mecanismo de compensacion definido para el equipo serd por medio de una
remuneracion mensual base de acuerdo con el cargo mas una componente variable en
funcion de las ventas.

La planilla de remuneracién del equipo queda segun sigue:

Tabla 3: Planilla de remuneraciones

Remuneraciéon Remuneracién variable
mensual (CLP)* (CLP)
Gerente General 1 3.000.000
Asesor Técnico n/a 2.000.000
Asesor Marketing n/a 1.500.000 ft?]?éietljzribdrgp??rrsﬂ?a r?trc])
Director Operaciones 2 1.800.000 del plan de venta
Director Comercial** 2 1.300.000 mensual.
ESP 3 900.000
KAM 3 1.800.000

*Se considera reajuste semestral de acuerdo a IPC (1,5% estimado), y un incremento anual de acuerdo a la
evolucion de desempefio con un tope de reajuste del 10%.
**Qpcional.

Adicionalmente, el programa de incentivos se compone de lo siguiente elementos:

Bonos anuales: Se considera un bono anual distribuido en funcién de la siguiente
férmula:

Bono = Sueldo Base anual X factor banda X factor personal X factor compafiia

Teniendo:

Tabla 4: Factores de incentivo anual por banda

Banda @ Factor Factor personal Factor compania
banda
1 30% 0,7-1,3 0,0-2,0
2 20% (de acuerdo a la (de acuerdo al
10% evaluacion de desempefio | cumplimiento del plan de
3 individual) ventas anual)*

*facto 1 corresponde al 100% de cumplimiento del plan de venta anual.

A modo de ejemplo, el Gerente General, que tiene banda 1, con una evaluacion de

desempenfio de 1,3 y teniendo un factor companiia de 1,5 tendria el siguiente bono anual:
Bono= 3.000.000X12 X 30% X 1,3 X 1,5 =21.060.000

De la misma manera, el bono es calculado para cada integrante del equipo, no siendo

extensivo al personal de los servicios contratados y a las asesorias.
Capacitaciones: La compafiia orientara las capacitaciones a los profesionales de banda 3

(KAM y ESP) enfocadas en competencias claves para el éxito de las actividades. De esta

forma se buscara tener personal mas competente para el desarrollo de actividades de
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primera linea (atencion al cliente), y como segunda prioridad, a los profesionales de banda

2 (directores).
Las capacitaciones a la banda 2 seran concursables y en funcién de la evaluacion de

desempeiio.
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8. Plan Financiero

En este capitulo se describirdn los flujos financieros que afectan al negocio y que

permitira tomar la decision de avanzar con el negocio. Se estableceran los supuestos que

involucran al negocio y luego se analizard la construccion de la demanda, ingresos y costos

generados.

8.1.

Supuestos

Se establecen algunos supuestos para facilitar y simplificar los calculos del flujo final

del negocio, se detallan a continuacion:

Tipo de Cambio: Se establecera un tipo de cambio fijo de $661,51; este
corresponde al valor del délar observado del 20 de Junio de 2018 mas un margen
de $20 para amortiguar posibles alzas en este.

Tasa de Impuesto Corporativo: Se considerara fija para el periodo de evaluacién
y corresponde a la actual tasa de 27%.

Tasa de Descuento: Utilizando CAPM y ademas como referencia los Betas de

riesgo de Damodaran se calcula la tasa de descuento como:

K, = Rf + B X PRM + PL + PS
Donde,
K, = Tasa de Descuento del Negocio
Ry = Tasa libre de riesgo = 1,06% (Bonos a 5 afios en UF — Banco Central)
B = Beta de la Industria (fuente Damodaran — Retail On Line) = 1,18
PRM = Premio por Riesgo de Mercado (Damodaran) = 5,89%
PL = Premio por Liquidez (Damodaran) = 4,00%
PS = Premio por Start-Up (Supuesto) = 5,00%

Reemplazando obtenemos la tasa de descuento del proyecto

K, = 1,06% + (1,18 X 5,89%) + 4,00% + 5,00%
K, =17,01%

Proporcionalidad de Ventas: Segun reuniones con personas lideres del mercado,
la proporcidn que se da en ventas para competidores que participan en los canales

Retail Tradicional y Venta Propia On Line, es la siguiente:
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Tabla 5: Distribuciéon de venta canal online vs canal tradicional
Venta Directa Online 25%

Retail Tradicional 75%

Ademas, hacen distincion en que aproximadamente el 30% de las ventas se realizan

a “Precio Lista” y el resto es con productos publicados en “Oferta” o con descuentos. Con

esta informacion se establece como supuesto la proporcionalidad de las ventas que se

tendran cuando BTS Chile esté en régimen u operando en la Fase 4 descrita en el Plan de

Operaciones:

8.2.

Tabla 6: Distribucién de tipo de precios por canal de venta

Precio lista Con descuento
7,50% 17,50%
22,50% 52,50%

Venta Directa on line

Retail Tradicional

Tasa de Recaptura: Dentro del modelo de negocios, se establece que los clientes
que compren un SRI para el Grupo 0+ (0 — 12 meses de edad aproximadamente),
podran acceder a un precio preferencial si compran nuevamente a BTS Chile el SRI
de la siguiente etapa que ahora debe utilizar el bebé. Como parte del plan de
fidelizacion de clientes, se aspira a tener una Tasa de Recaptura (T;.) igual a un 80%
de los clientes que compraron inicialmente.

T, = 80%
Tasa de Siniestralidad: En el modelo de negocios también se define como Valor
Agregado la entrega de un nuevo SRI para clientes que hayan sufrido algin
accidente de transito. Esta tasa de siniestralidad impactara en los costos directos
del negocio y se define la Tasa de Siniestralidad igual a un 3% anual de la demanda
del proyecto.

Ts =3%

Ingresos:

Los ingresos se construyen desde la estrategia de Precios del Plan de Marketing y la

construccion de la demanda. Se identifican 3 tipos de ingresos:

1.
2.
3.

Venta de SRI grupo 0+ (0 — 12 meses de edad)
Venta de SRI grupo 1/2/3 (11 meses a 12 afios de edad)

Venta de Seguros asociados a eventuales siniestros
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Los ingresos 1y 2 son divididos en el tipo de canal donde se comercializaran y para
simplificar el andlisis se consideran solo dos canales, Retail Tradicional y Venta Directa.
Ademas, estos ingresos van variando segun la cantidad vendida en cada periodo de
comercializacion. A continuacion, se muestran las cantidades estimadas de venta de cada
linea de producto, donde:

e Hard: es el producto SR, dividido en los grupos 0+ y 1/2/3

e Insurance: es el producto Seguro asociado a cada SRI
Cada producto esté descrito en el Plan de Marketing.

Tabla 7: Estimacion de venta por tipo de producto

Total general

SRI's 3.918 11.951 15.201 17.612 17.490 66.172
Grupo 0+ 1.599 4.880 5.825 6.761 6.727 25.792
Grupo 1/2/3 2.319 7.071 9.376 10.851 10.763 40.380

Insurance 331 549 655 760 756 3.051
Grupo 0+ 331 549 655 760 756 3.051

Total general 4.249 12.500 15.856 18.372 18.246 69.223

Desde la politica de precios definida en el Plan de Marketing se estiman los siguientes

ingresos (en pesos chilenos):

Tabla 8: Estimacion de iniresos

Ingresos Gr. 0+ Retail 213.577.116 | 367.059.575| 438.072.643 | 508.400.205| 506.091.735
Ingresos Gr. 0+ Venta Directa 0| 159.109.080| 190.067.139| 220.686.132 | 219.320.029
Ingresos Gr. 1/2/3 Retall 145.860.490 | 240.274.623 | 285.667.866 | 330.053.964 | 326.736.623
Ingresos Gr. 1/2/3 Venta

Directa 0| 249.165.338| 302.782.390| 350.866.201 | 348.378.070
Seguros 1.565.950 2.596.739 3.098.319 3.594.958 3.576.202
Ingresos Totales 361.003.555 | 1.018.205.355| 1.219.688.357 | 1.413.601.461 | 1.404.102.659

Se aprecia un gran crecimiento de los ingresos en el afio 2020, ya que ocurren las

siguientes situaciones en este afio.

e Se valida el modelo de negocio en el afio 2019 (Fase 2 del Plan de Operaciones

terminada), por lo que se abre el canal de venta directa.

e La marca gana posicionamiento en el mercado.

22




Y5 ECONOMIAY
Y& NEGOCIOS

UNIVERSIDAD DE CHILE

¢ Iniciada la Fase 3 del Plan de Operaciones, se comienza con la entrega de SRIs a

los grupos socioeconémicos Dy E

8.3. Costos y Gastos

8.3.1. Costos Variables

Los costos variables se dividen en tres grandes conceptos:

1. Costos directos: Asociados al costo de produccion de cada unidad de SRI, este
costo es variable y se negocia anualmente con el proveedor. El costo esta sujeto a
las variables econdmicas internacionales y como veremos en el andlisis de
sensibilidad, el modelo de negocio propuesto por BTS Chile esta cubierto por fuertes
variaciones, sobre todo del tipo de cambio. A este costo afectan:

a. Tipo de cambio: Las compras son en ddlares, por lo que un alto tipo de
cambio hace mas costosa la adquisicion del producto.

b. Costos de flete: Los SRI se traen en contenedores via maritima,

c. Tipo de cambio en origen: cuando la moneda de origen se hace menos
competitiva contra el délar de Estados Unidos, el costo FOB del producto por

lo general aumenta.

A continuacion, se muestran los costos de los productos puestos en Bodega, para

detalles consultar “Producto” del Plan de Marketing:

Tabla 9: Costo de productos puestos en bodega

Tipo de Producto Segmento | FOB Trk Device | Total FOB Costo

Travel system high ABC1 127 10 137 $ 95.695
Travel system mid Cc2Cs3 70 10 80 $ 55.880
Travel system low (refurbished) D 46,5 1 475 $ 33.179
Group 0+ (refurbished) E 12 1 13 $ 9.081
Butaca 1/2/3 high ABC1 70 0 70 $ 48.895
Butaca 1/2/3 mid C2C3 48 0 48 $ 33.528
Butaca 1/2/3 low D 31 0 31 $ 21.654
Butaca 1/2/3 low E 31 0 31 $ 21.654

Estos costos, multiplicados por la cantidad vendida, nos arroja un costo total anual
de:

Tabla 10: Costo directo anual

Costo Directo (189.585.674) | (518.127.259) | (638.374.689) | (739.927.573) | (735.091.209)
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2. Costo de Almacenaje y Logistica: El Plan de Operaciones indica realizar un contrato
con un Operador Logistico. Se estima que el costo total asociado a la operacion de
almacenaje y logistica de entrega e inversa es de un 7% de la venta de estos
productos, con costos anuales de:

Tabla 11: Costo de almacenaje y logistica

Costo Almacenaje

J Logistica (25.160.632) | (71.092.603) | (85.161.303) | (98.700.455) | (98.036.852)

3. Costo de Cross docking: El cross docking es una estrategia logistica que es muy
utilizada en el Retail Tradicional, consiste en realizar una entrega centralizada en
los Centros de Distribucion de cada retailer, luego ellos se hacen cargo del despacho
atiendas o a hogares en todo el territorio nacional. Esto permite grandes economias
tanto para el retailer como para el distribuidor, este ahorro se produce gracias al
volumen de ventas que maneja el retailer en su totalidad. Se ha negociado con
Falabella, Paris y Ripley, todos cobran un fijo de un 1,5% de las ventas netas
realizadas al retailer (no al cliente final). El costo anual por lo tanto es un 1,5% de
los ingresos proyectados para el canal Retail Tradicional:

Tabla 12: Costo crossdocking retail

Costo Crossdocking
Retail

(5.391.564) | (9.110.013) | (10.856.108) | (12.576.813) | (12.492.425)

Por lo tanto, el costo Variable total es la suma de los costos descritos anteriormente

y para cada afio se tiene:

Tabla 13: Costos variables totales

Costo Variable (220.137.870) | (598.329.875) | (734.392.099) | (851.204.841) | (845.620.486)

8.3.2.  Costos Fijos

Respecto de los costos fijos, los consideramos como todas las salidas o erogaciones de

dinero que no dependeran de la cantidad vendida en el periodo. Estos son:
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1. Administracion: Descrita en el Plan de Operaciones y corresponde a las

remuneraciones destinadas a cada empleado necesario para cumplir con el plan de

ventas, marketing y operaciones. Cada cargo indicado a continuacion se encuentra

descrito en el Plan de Operaciones:

Tabla 14: costos de administracién
ANO 2

ANO 1

1 semestre

2 semestre

1 semestre | 2 semestre

ANO 3 ANO 4 ANO5

Gerente General | 18.000.000| 18.000.000 | 18.000.000| 18.000.000| 36.000.000| 36.000.000| 36.000.000
Asesor Técnico | 12.000.000

Asesor Marketing 9.000.000| 9.000.000

Director Operaciones 10.800.000| 10.800.000| 21.600.000| 21.600.000| 21.600.000

KAM 1 10.800.000 | 10.800.000| 21.600.000| 21.600.000| 21.600.000

KAM 2 1.800.000| 1.800.000| 21.600.000| 21.600.000| 21.600.000

ESP 1 900.000 900.000| 10.800.000| 10.800.000| 10.800.000

ESP 2 900.000 900.000| 10.800.000| 10.800.000| 10.800.000

Director Comercial 15.600.000 | 15.600.000| 15.600.000

Total 57.000.000 95.400.000 138.000.000 | 138.000.000 | 138.000.000

2. Gastos Marketing: Para cumplir con el Plan de Marketing desde el punto de vista de

la operacioén, es necesario generar al menos dos acciones permanentes:

a. Mantencién Pagina Web: Esta pagina web comienza a operar en el afio 2

del flujo y considera un pago total de CLP 400.000 mensuales. Se pueden

ver mas detalles en el Plan de Marketing.

Publicidad en la Web: Ademas se considera un fuerte gasto en publicidad de

CLP 1.000.000 mensuales para comunicar la propuesta de valor y beneficios

en distintos medios. También para detalles consultar el Plan de Marketing.

Gastos totales de Marketing:

Tabla 15: Gastos totales de marketin

Mantencion Web +
Publicidad

(12.000.000) | (16.800.000) | (16.800.000) | (16.800.000) | (16.800.000)

3. Arriendos y Otros Gastos: Finalmente, el plan de operaciones considera el arriendo

de una oficina. Estos gastos se consideran desde el afio 2 en adelante:
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Tabla 16: Gastos de arriendo y otros gastos basicos

Arriendo local 11.400.000 11.400.000 11.400.000 11.400.000
Gastos bésicos 3.600.000 3.600.000 3.600.000 3.600.000

Los costos fijos en su totalidad son de:

Tabla 17: Costos fijos totales

Administracion (57.000.000) | (95.400.000) | (138.000.000) | (138.000.000) | (138.000.000)
'\P"j‘t';‘ltiiir(‘j‘;g” web + (12.000.000) | (16.800.000) | (16.800.000)| (16.800.000)| (16.800.000)
ﬁ;rsifcr(‘)‘losJ’GaStos 0| (15.000.000)| (15.000.000)| (15.000.000)| (15.000.000)
Costo Fijo (69.000.000) | (127.200.000) | (169.800.000) | (169.800.000) | (169.800.000)

8.4. Depreciacion

Dentro de los activos fijos considerados para la operacién se encuentra una camioneta de
logistica de entrega e inversa para el canal de venta propio, que cubrira la ciudad de
Santiago. Ademas, se considera como activo fijo todos los activos necesarios para la
operacion de la oficina en arriendo. Estos costos se consideran activos y se depreciaran ya
gue tienen valor futuro de venta comercial (no operacional).

e Camioneta: Inversién por 13 millones de pesos netos

¢ Acondicionamiento local: Computadores, teléfonos, muebles de escritorio y sillas

por un total de 8 millones de pesos netos.

Cuadro de Depreciacion

La depreciacion se realizara a 5 afios, por lo que tenemos:

Tabla 18: depreciacion

Depreciacion (4.200.000) | (4.200.000)| (4.200.000)| (4.200.000)| (4.200.000)

Con esto obtenemos el siguiente flujo antes y después de impuestos:
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Tabla 19: Estado de Resultado a 5 afios

| 0] 1 2 3 4 5
Ingresos Gr. 0+ Retall 213.577.116 | 367.059.575| 438.072.643| 508.400.205| 506.091.735
'[’)’i%ifgs Gr. 0+ Venta 0| 159.109.080| 190.067.139| 220.686.132| 219.320.029
Ingresos Gr. 1/2/3 Retall 145.860.490 | 240.274.623| 285.667.866| 330.053.964 | 326.736.623
g‘i‘ﬁfgs Gr. 1/2/3 Venta 0| 249.165.338| 302.782.390| 350.866.201| 348.378.070
Seguros 1.565.950 2.596.739 3.098.319 3.504.958 3.576.202
Ingresos Totales 361.003.555 | 1.018.205.355 | 1.219.688.357 | 1.413.601.461 | 1.404.102.659
Costo Directo (189.585.674) | (518.127.259) | (638.374.689) | (739.927.573) | (735.091.209)
E;’;t;iﬁ;mace”ale y (25.160.632) | (71.092.603)| (85.161.303)| (98.700.455)| (98.036.852)
ggtsatﬁ Crossdocking (5.391.564) | (9.110.013)| (10.856.108)| (12.576.813)| (12.492.425)
Costo Variable (220.137.870) | (598.329.875) | (734.392.099) | (851.204.841) | (845.620.486)
0

Administracion (57.000.000) | (95.400.000) | (138.000.000) | (138.000.000) | (138.000.000)
'\P"l‘j‘g‘ltigir(‘ﬁa'gn Wweb + (12.000.000) | (16.800.000) | (16.800.000)| (16.800.000)| (16.800.000)
@gs'iecg‘los + Gastos 0| (15.000.000)| (15.000.000)| (15.000.000)| (15.000.000)
Costo Fijo (69.000.000) | (127.200.000) | (169.800.000) | (169.800.000) | (169.800.000)
Depreciacion (4.200.000)| (4.200.000)| (4.200.000)| (4.200.000)|  (4.200.000)
Amortizacion (10.833.333) | (18.416.667)| (21.666.667)| (10.833.333)| (3.250.000)
Utilidad antes de 0| 56.832.352| 270.058.813| 289.629.591| 377.563.287| 381.232.172
Impuestos

gg&yesto Corporativo 0| (15.344.735)| (72.915.880)| (78.199.990) | (101.942.087) | (102.932.687)
Utilidad despues de 0| 41.487.617| 197.142.934| 211.429.601| 275.621.199| 278.299.486
Impuesto

8.5. Capital de Trabajo

El capital de trabajo se calcula como el dinero necesario para mantener la operacion

de BTS Chile como 6 meses de la venta generada en cada periodo.

Tenemos:

1.

2
3.
4

Remuneraciones

Arriendo Oficina
Otros gastos

Importaciones

27




Y5 ECONOMIAY
Y& NEGOCIOS

UNIVERSIDAD DE CHILE
El proceso de importacién, descrito en el Plan de Operaciones, indica que desde la puesta
de la PO (Orden de Compra, por sus siglas en inglés) hasta la llegada del contenedor a
Bodega transcurren aproximadamente 60 dias, luego la venta de los productos el Retail la
cancela a 30 dias desde la entrega de estos en cada CD (Centro de Distribucion). Esto
suma aproximadamente 90 dias, pero con el fin de asegurar stock y disponibilidad (para no
tener quiebres de stock) sumamos 90 dias mas de capital de trabajo, sumando un total de

180 dias o 6 meses.
Tabla 20: Capital de trabajo

Capital de Trabajo
(KT)

(144.568.935) | (218.196.002) | (89.331.112) | (58.406.371) | 2.792.177 | 507.710.243

8.6. Otras Inversiones

Como parte de la implementacion y correcta ejecucion del plan, se consideran
inversiones por:

1. Aplicacién One: Aplicacién disponible para iPhone y Android que usard el cliente
para tener una relacion cercana con la empresa. Se describe su uso y proposito en
el Plan de Marketing.

2. Campafa de Marketing: Se considera como inversion por la fuerte suma
considerada, se prorrateara en tres afos y su propdsito es comunicar la propuesta
de valor a los segmentos objetivo. Se explica en detalle en el Plan de Marketing.
Camioneta: Destinada a la logistica de entrega y de retiro.

Acondicionamiento de Local (Oficina): Incluye todos los activos en insumos
necesarios para la operacion. Detallado en Plan de Operaciones.

5. Desarrollo de Dispositivo: El dispositivo que nos asegura la identificacion de SRI’s
que han tenido algun siniestro, adaptar un nuevo SRI y realizar pruebas es
fundamental para poner en marcha la comercializacion de los nuevos SRI.

6. Certificacion Internacional: Luego de tener desarrollado el dispositivo y disefiado el
nuevo SRI, se debe certificar internacionalmente bajo normas europeas.

7. Reunion y busqueda de proveedores: Se considera un viaje a China a la feria de
Canton, para conocer a los distintos posibles proveedores, visitar sus fabricas y
cerrar un acuerdo de produccion segun las fases descritas en el Plan de

Operaciones.

Todas estas inversiones se desarrollaran entre los periodos 0 y 2 segun la siguiente tabla:
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Tabla 21: Otras inversiones

Inversion Monto

Desarrollo web site 2.000.000 2.000.000

Aplicacién one cliente 4.000.000 4.000.000

Campafia marketing 65.000.000 | 32.500.000 | 22.750.000 9.750.000
Camioneta 13.000.000 13.000.000
acondicionamiento local 8.000.000 8.000.000

Desarrollo dispositivo 18.000.000 | 18.000.000

Certificacién internacional 22.225.000 | 22.225.000

International business meeting 6.000.000 6.000.000

Certificacion Empresa B 10.000.000 | 10.000.000

Quedando reflejado en el flujo de la siguiente manera:

Tabla 22: Flujo total de otras inversiones

Implementacion

92.725.000

45.750.000

9.750.000

8.7.  Oftros gastos iniciales

Activos intangibles no recuperables como acondicionamiento de la camioneta se

consideran como gasto inicial, ademas de la tramitacién de Patentes e inicio de Actividades

ante el SlI.

Tabla 23: Activos intangibles, patentes y Sl|

Activos Intangibles

(1.000.000)

Afio 1

Afo 2

Afo 3

Afo 4

Afo 5

Patentes y SlI

(500.000)

8.8.  Valor de Liquidacion

La camioneta se considera un activo, que se deprecia, y que tendra un valor comercial

al término del periodo 5 de CLP 7 millones.

Tabla 24: Valor liquidacion camioneta

Valor Venta 7.000.000
Valor Libro (1.000.000)
Resultado Antes de Impto 6.000.000
Impuesto (1.620.000)
Resultado Después de Impto. 4.380.000
Valor Libro 1.000.000
Valor Liquidacién 5.380.000
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Asi, el flujo total considerado para los cinco periodos de comercializacion es:

Tabla 25: Flujo final

Ingresos Gr. 0+ Retail 213.577.116 | 367.059.575| 438.072.643| 508.400.205| 506.091.735
:Si?;ifgs Gr. 0+ Venta 0| 159.109.080| 190.067.139| 220.686.132| 219.320.029
Ingresos Gr. 1/2/3 Retail 145.860.490 | 240.274.623| 285.667.866| 330.053.964| 326.736.623
:Si?;ifgs Gr. 1/2/3 Venta 0| 249.165338| 302.782.390| 350.866.201| 348.378.070
Seguros 1565950| 2.596739|  3.098.319| 3.504.958|  3.576.202
Ingresos Totales 361.003.555 | 1.018.205.355 | 1.219.688.357 | 1.413.601.461 | 1.404.102.659
(unidades) (3.918) (11.951) (15.201) (17.612) (17.490)

Costo Directo

(189.585.674)

(518.127.259)

(638.374.689)

(739.927.573)

(735.091.209)

Costo Almacenaje y
Logistica

(25.160.632)

(71.092.603)

(85.161.303)

(98.700.455)

(98.036.852)

Costo Crossdocking
Retail

(5.391.564)

(9.110.013)

(10.856.108)

(12.576.813)

(12.492.425)

Costo Variable

(220.137.870)

(598.329.875)

(734.392.099)

(851.204.841)

(845.620.486)

Administracion

(57.000.000)

(95.400.000)

(138.000.000)

(138.000.000)

(138.000.000)

Mantencién Web +
Publicidad

(12.000.000)

(16.800.000)

(16.800.000)

(16.800.000)

(16.800.000)

Arriendos + Gastos
basicos

(15.000.000)

(15.000.000)

(15.000.000)

(15.000.000)

Costo Fijo (69.000.000) | (127.200.000) | (169.800.000) | (169.800.000) | (169.800.000)
Depreciacion (4.200.000)|  (4.200.000)|  (4.200.000) |  (4.200.000) |  (4.200.000)
Amortizacion (10.833.333) | (18.416.667)| (21.666.667)| (10.833.333)| (3.250.000)
f;?gg:gtggtes de 0 56.832.352| 270.058.813| 289.629.591| 377.563.287| 381.232.172
Impuesto Corporativo 0| (15.344.735)| (72.915.880)| (78.199.990) | (101.942.087)| (102.932.687)
Utilidad después de 0 41.487.617 | 197.142.934| 211.429.601| 275.621.199| 278.299.486
Impuesto

Depreciacion 4.200.000 4.200.000 4.200.000 4.200.000 4.200.000
Amortizacion 10.833.333| 18.416.667| 21.666.667| 10.833.333 3.250.000
Activos Intangibles (1.000.000)

Activos Tangibles

Implementacion (92.725.000) (45.750.000) (9.750.000) 0 0 0
Capital de Trabajo (KT) (144.568.935) | (218.196.002) | (89.331.112) | (58.406.371) 2.792.177| 507.710.243
Reinversiones

Boletas de Garantia

Patentes y SlI (500.000)

Valor de Ligquidacion 5.380.000
Flujos (238.793.935) | (207.425.052) | 120.678.488 | 178.889.897 | 293.446.710 | 798.839.729
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8.9. VAN, TIRy PAYBACK

Este flujo nos arroja un Valor actual neto de CLP 304 millones de pesos, con una
rentabilidad de 36%, esto considerando la tasa de descuento calculada en los supuestos.

Ademas, la recuperacion de la inversion se produce en el periodo 4, especificamente en el
afo 5.
Tabla 26: VAN, TIR y PAYBACK
Tasa Dcto. (r%) 17,01%
VAN liquidacion 304.490.365
TIR 36,2%
Payback 5

Dado que el Payback es de 5 afios, se realizé un Benchmark con la Industria del Retalil
y especificamente con el sector Bebés y nifios, tomando contacto con el Gerente Comercial
Corporativo del lider de la Industria (Silfa — Infanti, el sefior Héctor Vergara), el comenta
que para proyectos pequefios el payback se produce aproximadamente en el afio 2, pero

para proyectos mas grande no es extrafio ver la recuperacion entre los afios 4 y 5.
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9. Riesgos criticos

9.1. Tecnologia

El pilar fundamental de la propuesta de valor de BTS Chile es la capacidad para
certificar productos usados, y poder crear con esto un nuevo mercado de bienes reutilizados
que permite pasar de un modelo de venta directa a un modelo de servicio.

Todo lo anterior es posible gracias a la integracién del dispositivo de registro de
impacto a los sistemas de retencién infantil. En el caso que el dispositivo no pueda ser
integrado al SRI por un aspecto de disefio, 0 que el mismo no tenga la autonomia para
registrar durante todo el ciclo de monitoreo (18 meses), toda la propuesta quedaria
invalidada.

Adicionalmente, y teniendo como base que la integracion fue satisfactoria, se podrian
presentar desperfectos técnicos en el dispositivo que invalidara su funcionamiento. Con

esto bastaria tener tan solo un caso para que la empresa pierda completa credibilidad.

9.2. Certificacion

Una vez que los dispositivos de registro fueron integrados a los SR, la entidad chilena
gue regula la comercializacion de los productos (CONASET) debera certificar que estos
cumplen con todas las normas y exigencias. Ante esto, existe el riesgo que la CONASET
determiné que la intervencion a los SRI (al integrarle el sistema de registro) afecten
irreparablemente su disefio, dejandolos inutilizable. Frente a esto, la propuesta de valor
guedaria obsoleta.

9.3. Cultural

Considerando la componente social de la propuesta de valor, enfocada en darle
acceso al grupo socioeconémico mas vulnerable, existe el riesgo de que este grupo no
valore tener la opcion de comprar un SRI de alto estandar, o simplemente no se adhieran
a las camparias de entrega gratuita contempladas en el plan de operaciones de BTS Chile.
Esto podria genera un sobre stock de productos reacondicionados que podria incluso

generar la necesidad de venderlo a otros grupos socioeconémicas.

32



" ECONOMIA Y
Y& NEGOCIOS

UNIVERSIDAD DE CHILE

9.4. Imitacién

En el caso de superar la barrera de Certificacion de los SRI ante la CONASET,
cualquier competidor podria tomar la decisiébn de comprar dispositivos de registro e
integrarlos a sus lineas de SRI. Ya conociendo un caso de éxito, el riesgo asociado a no
pasar las pruebas de certificacion cae, y se tornaria altamente atractivo entrar a competir a

un mercado de productos reacondicionados.

9.5. Legislacion

Una vez se materialice la comercializaciébn de productos reacondicionados, es
probable que la legislaciébn tenga que actualizarse y considerar nuevas medidas de
fiscalizacién (por ejemplo, para verificar que los registros son veridicos), lo cual conllevaria
a implementar nuevos controles internos, o bien en la necesidad de buscar mecanismo de
registros mas robustos o incluso considerar el monitoreo en tiempo real de cada SRI. Esto
naturalmente incrementaria los costos de produccién, afectando los margenes de
explotacién o impactando la competitividad de los productos al requerir aumentar los

precios.

9.6. Cambio en la preferencia GSE alto

En la misma linea de lo indicado en el punto 9.3, se podria experimentar un aumento
de la demanda de productos reacondicionados por parte de los GSE altos. Este escenario
originara una baja en la demanda por productos nuevos, lo cual no esta considerado en las
proyecciones de venta de este grupo socioeconémico. El hecho de contar con una
validacién del modelo acorde pase los afios, podria presentar un acercamiento entre las
preferencias de Calidad versus la relacién precio /calidad.

La cantidad de productos reacondicionados esta directamente relacionado a la venta
de productos nuevos, por lo cual el circulo se cortaria impactando al modelo de negocio.

(Produccién dependiente).

9.7. Publicidad y Marketing

Parte fundamental de la estrategia de posicionamiento de BTS Chile es difundir los

valores de responsabilidad social y medioambiental que soportan el modelo de negocio.
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A su vez, estos elementos seran los pilares principales de la estrategia de fidelizacién
del modelo de servicio que pretende instaurar BTS Chile. Si no se realizan campafias
publicitarias efectivas, nunca se valoraran los beneficios y atributos que conllevan un
modelo de servicio sobre el tradicional mecanismo de venta directa. Se debe posicionar a
la empresa como un prestador de servicio indispensable para la seguridad de los menores

en la familia, tal y como lo representa hoy en dia un colegio para la educacion de los nifios.

9.8. Influencia de la competencia

Por la componente innovadora del modelo de negocio, los actuales competidores se
podrian sentir amenazados ante la entrada de un actor rupturista, y presionar ante las
autoridades (e.g. CONASET) para no permitir la comercializacién formal de SRI
reacondicionados. Ante esto, el proceso de certificacion se podria ver retrasado o incluso
denegado.
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10. Propuesta Inversionista

De acuerdo con las 6 opciones que tiene la legislacion chilena para la constituciéon de
sociedades con personalidad juridica, el formato de sociedad por acciones (SpA) se ajusta
de mejor manera a la estructura planteada por BTS Chile, entregando flexibilidad en cuanto
a realizar un aumento de capital, y la venta misma de acciones por parte de los accionistas.

En linea con lo planteado en el plan de operaciones, la estrategia de financiamiento
sera en 2 etapas. La etapa 1 se compondra del capital inicial, mientras que la etapa 2

corresponderd a un aumento de capital para soportar la operacién en un régimen normal.

10.1. Capital inicial

El capital inicial requerido se estima en CLP 190 millones y se considera la emision
de 150.000 acciones. La distribucion quedara segun sigue:

Tabla 27: Aportes de capital inicial por tipo de socios

Aporte Participacion en la

Acciones

(millones) sociedad
Co-fundador 1 47,5 33%
Co- fundador 2 47,5 33% 50.000
Socios fundadores (10) 95,0 33% 50.000

El monto aportado por los socios fundadores se registrara como deuda, y a medida
gue se vayan capturando inversionistas, se ira incorporando los fondos a la Compafiia.

Se estima la incorporacién de 10 socios fundadores mediante la adquisicién de
paquetes accionarios de 5000 unidades a un precio de venta de 1.900 pesos, por lo cual
cada socio fundador debera desembolsar 9,5 millones de pesos.

10.2. Aumento de capital

Para determinar el nUmero de acciones a ser emitidas, se definié que la disolucién

natural sobre el porcentaje de la propiedad deberia mantener a los socios fundadores con
a lo menos el 50% de la propiedad. Por consiguiente, se emitiran 50.000 acciones por un
monto total de CLP 240 millones.

Del mismo modo que el capital inicial, se estima la incorporacién de 10 nuevos socios,

guienes podran tener la opcién de comprar paquetes accionarios de 5000 unidades por un
monto total de CLP 24.000.000.
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Tabla 28: Aportes aumento de capital

Socio Aporte Participacion en la Acciones
(millones) sociedad

Co-fundador 1 47,5 25% 50.000
Co- fundador 2 47,5 25% 50.000
Socios fundadores (10) 95,0 25% 50.000
Nuevos socios (10) 240,0 25% 50.000

De esta manera, la empresa quedara constituida con un capital total de CLP
430.000.000 y un total de 200.000 acciones emitidas. En anexo 07 se detalla la distribucion

de la participacion en la sociedad.

10.3. Variacién del precio de la accion

La variacion de los precios de venta radica principalmente por el grado de
involucramiento en la concepcion de la empresa (en el caso de los co-fundadores), y el
valor capturado a medida que se cumplen hitos relevantes (e.g. conseguir la autorizacion
de comercializacion en Chile).

En la tabla N°49 se muestra el precio unitario pagado por cada accionista.
Tabla 29: Precio de acciones BTS CHILE

Accionista Precio de compra acciones (CLP)
Co-fundador 1 950
Co- fundador 2 950
Socios fundadores (10) 1900
Nuevos socios (10) 4800

10.4. Rentabilidad de las acciones

El rendimiento de las acciones se estima en funcion del precio pagado por cada una,
y el precio estimado al término del quinto afio de operacion de BTS CHILE.
Con una estimacion del valor de la empresa al quinto afio (VAN a perpetuidad) de CLP
1.202 millones y un numero total de acciones de 200.000 unidades, el precio de las acciones

se estima en CLP 10.705. El rendimiento de cada accién se detalla en la tabla N°50.
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Tabla 30: Rendimiento de acciones

Precio pagado Precio estimado Rendimiento
A 5to afo
co-fundadores $ 950 | $ 6.010 533%
socios fundadores $ 1.900 | $ 6.010 216%
NuUevos socios $ 4.800 | $ 6.010 25%
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11. Conclusiones

La modificacion a la Ley respecto del transporte de menores de 9 afios ha tenido un fuerte
impacto en la industria, el objetivo es disminuir las lesiones graves o incluso muertes en los
bebés y nifios en accidentes de transito, si bien las estadisticas han mejorado, el pais no
se puede sentir orgulloso mientras sigan existiendo eventos de este tipo con lamentables
resultados para nuestros menores de edad.

Chile, en especial los sectores de mayores ingresos, ha cambiado sus habitos de consumo,
donde no solo la variable precio es la Unica variable de toma de decisiébn de compra.
Actualmente vemos tendencias -que se repiten con mayor intensidad en paises
desarrollados- que apuntan a un consumo responsable; es en este contexto que las
variables de ayuda al medioambiente y de ayuda social estdn tomando relevancia en la
toma de decision de compra de los consumidores.

BTS Chile, a través de su innovacion en el registro de siniestros, es capaz de entregar una
solucién confiable a los clientes en términos de seguridad para bebés y nifios, cumpliendo
los estandares internacionales y ademas satisfaciendo las nuevas tendencias de
consumidores responsables en un sentido social y ecolégico, eso se logra a través de su
modelo de negocio Unico que recicla los SRI's usados para entregarlos a los grupos
socioeconomicos de menores recursos. Con este modelo al quinto afio de operacion se
espera haber contribuido a una mayor tasa de utilizacion de los SRI, pasando de un 49%
actual a un 56%. Solo por efecto de venta y reutilizacién de la marca BTS.

El proyecto, bajo un escenario conservador, apunta a obtener una participacion de mercado
de un 16% al quinto afio de operacion, lo que transformara a BTS Chile en el cuarto
importador en términos de participacion y junto a su plan de marketing, se consolidara como
una marca confiable y adaptada a las nuevas tendencias de consumo.

Considerando un agresivo plan de inversion en certificaciones y marketing, BTS se
mantiene como una empresa rentable, con una rentabilidad al afio quinto de un 36% con
una tasa de descuento de un 17%, bajo el contexto de importaciones totales actuales y
anuales de 110.000 SRI y la baja utilizacion del dispositivo -pese a ser ley su uso
obligatorio- existen grandes margenes o espacios de crecimiento adn no explorados por los
competidores actuales, y que BTS chile aprovechara bajo la estrategia de Océano Azul.
Esto hace a BTS un proyecto altamente atractivo para inversionistas, por la tasa de
crecimiento potencial y tamafio de la industria, margenes y ademas los beneficios en
términos de rentabilidad ofrecidos a los primeros accionistas que rondan un 216% por

accion.
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12. Anexos

12.1. Anexo 01 — Extracto encuesta “Entendiendo al Consumidor Consciente”

Prefiero comprar marcas
que conozco y que me
han dado un buen
resultado en el pasado

%) | 2% | [33%) | 14%
Prefiero marcas o

empresas que apoyen
alguna causa social

Elijo marcas o productos
que ayudan al cuidado del
medio ambiente

-
%[ | 2% | [32% ) |21% ) |86%

Prefiero marcas o
empresas comprometidas
con el desarrollo de la
comunidad

Acostumbro a premiarme
de vez en cuando
comprandome algo

Consumidor que expresa
actitudes de consumo consclente
relaclonadas con el culdado y
desarrollo de la comunidad

Fuente: Visibn Humana, Chilescopio. Entendiendo al consumidor consciente, 2016.

Este estudio cuantitativo esti basado en la encuesta presencial en hogares a 2.188

personas entre 15 y 80 afios, residentes en el Gran Santiago, Gran Valparaiso, Gran

Concepcion y las 20 ciudades principales del pais, de los NSE D,C3,C2 y C1. Error muestral

+/- 2,09% bajo supuesto de varianza maxima y un 95% de confianza.

12.2. Anexo 02 — Encuesta “Conducta y preferencia en la compra y uso de SRI”

Base muestral: 117 encuestados.

Preguntas:
1 ¢ Tiene hijos menores de 12 afios?
5 ¢ Utiliza vehiculo particular para transportarse con su familia?
¢ Utiliza un sistema de retencién infantil (silla de seguridad) para el resguardo de su
3 | hijo?

¢ Esta en conocimiento que el NO uso de un sistema de retencion infantil en
4 | menores de 12 afios esta tipificado como falta gravisima (3 UTM y hasta 45 dias

de suspensioén de licencia)?

Favor indicar el ingreso per capita de su grupo familiar
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Preferiria una marca de silla de seguridad que apoye causas sociales y

6 | medioambientales por sobre una marca reconocida y posicionada en el mercado?

(por el mismo precio)

¢ Estaria dispuesto a comprar una silla de seguridad reacondicionada (usada),

! garantizada y aprobada por CONASET?

8 ¢ Valoraria que con la compra de una silla de seguridad pueda acceder a
beneficios como seguros y descuentos por la compra de otras sillas de seguridad?

9 ¢, Considera como un atributo positivo que la comercializacion de una silla de
seguridad apoye causas sociales y medioambientales? (Donaciones y Reciclaje)

10 Favor indicar su preferencia respecto al canal de venta de una silla de seguridad

Principales resultados:

Adhesion al uso de sistemas de retencion
infantil; 92%
Por GSE:

Mayor a $1.400.000 53%

Entre 800.000 y $ 1.400.000 25%

Entre $460.000 y $800.000 19%

Entre $260.000 y $ 400.000 2%

Entre $135.000 y $260.000 0%

Menor a $ 135.000 2%
Base: 59

*personas con nifios menores a 12 afios
gue utilizan vehiculo para su traslado
habitual.

No adhesién al uso de sistemas de
retencion infantil: 8%
Por GSE:

Mayor a $1.400.000 60%
Entre 800.000 y $ 1.400.000 20%
Entre $460.000 y $800.000 0%
Entre $260.000 y $ 400.000 0%
Entre $135.000 y $260.000 20%
Menor a $ 135.000 0%

Base: 5

*personas con nifios menores a 12 afios
gue utilizan vehiculo para su traslado
habitual.

Conocimiento de la normativa que
sanciona el no uso de SRI en menores de
12 afios: 89%

Por GSE:
Mayor a $1.400.000 52%
Entre 800.000 y $ 1.400.000 25%
Entre $460.000 y $800.000 16%
Entre $260.000 y $ 400.000 4%
Entre $135.000 y $260.000 1%
Menor a $ 135.000 3%

Base: 102

Desconocimiento de la normativa que
sanciona el no uso de SRI en menores de
12 afios: 11%

Por GSE:
Mayor a $1.400.000 64%
Entre 800.000 y $ 1.400.000 14%
Entre $460.000 y $800.000 14%
Entre $260.000 y $ 400.000 7%
Entre $135.000 y $260.000 0%
Menor a $ 135.000 0%

Base: 14
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Preferencia por SRI que apoye causas No preferencia por SRI que apoye causas

sociales y medioambientales por sobre
marcas tradicionales: 80%

sociales y medioambientales por sobre
marcas tradicionales: 20%

Por GSE.: Por GSE:
Mayor a $1.400.000 51% Mayor a $1.400.000 68%
Entre 800.000 y $ 1.400.000 | 24% Entre 800.000 y $ 1.400.000 | 18%
Entre $460.000 y $800.000 17% Entre $460.000 y $800.000 9%
Entre $260.000 y $ 400.000 5% Entre $260.000 y $ 400.000 0%
Entre $135.000 y $260.000 1% Entre $135.000 y $260.000 0%
Menor a $ 135.000 1% Menor a $ 135.000 5%

Base: 102 Base: 14

Disposicion a comprar sillas de seguridad

reacondicionas y certificadas: 68%

Sin disposicién por comprar sillas de

seguridad reacondicionas y certificadas:

32%
Por GSE. Por GSE.:
Mayor a $1.400.000 50% Mayor a $1.400.000 62%
Entre 800.000 y $ 1.400.000 | 23% Entre 800.000 y $ 1.400.000 | 24%
Entre $460.000 y $800.000 19% Entre $460.000 y $800.000 8%
Entre $260.000 y $ 400.000 5% Entre $260.000 y $ 400.000 3%
Entre $135.000 y $260.000 1% Entre $135.000 y $260.000 0%
Menor a $ 135.000 3% Menor a $ 135.000 3%
Base: 80 Base: 14

Valora que la compra de la silla permita
tener beneficios propios de una
membresia: 85%

No valora que la compra de la silla permita

tener beneficios propios de una
membresia: 15%

Por GSE: Por GSE:
Mayor a $1.400.000 53% Mayor a $1.400.000 59%
Entre 800.000 y $ 1.400.000 | 24% Entre 800.000 y $ 1.400.000 | 18%
Entre $460.000 y $800.000 17% Entre $460.000 y $800.000 6%
Entre $260.000 y $ 400.000 3% Entre $260.000 y $400.000 | 12%
Entre $135.000 y $260.000 1% Entre $135.000 y $260.000 0%
Menor a $ 135.000 2% Menor a $ 135.000 6%

Base: 100 Base: 17
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Valora positivamente que la venta de SRI | No valora positivamente que la venta de

apoyen causas sociales y SRI apoyen causas sociales y

medioambientales: 83% medioambientales: 17%

Por GSE.: Por GSE:
Mayor a $1.400.000 55% Mayor a $1.400.000 50%
Entre 800.000 y $ 1.400.000 | 25% Entre 800.000 y $ 1.400.000 | 15%
Entre $460.000 y $800.000 14% Entre $460.000 y $800.000 20%
Entre $260.000 y $ 400.000 4% Entre $260.000 y $ 400.000 5%
Entre $135.000 y $260.000 1% Entre $135.000 y $260.000 0%
Menor a $ 135.000 1% Menor a $ 135.000 10%

Base: 97 Base: 20

Nota: No se capturaron respuestas
negativas, solo indiferentes.

Preferencia por uso de canal online: 47% | Preferencia por uso de canal tradicional:

53%
Por GSE.
Mayor a $1.400.000 58% Por GSE:
Entre 800.000 y $ 1.400.000 | 22% Mayor a $1.400.000 50%
Entre $460.000 y $800.000 13% Entre 800.000 y $ 1.400.000 | 24%
Entre $260.000 y $ 400.000 4% Entre $460.000 y $800.000 18%
Entre $135.000 y $260.000 0% Entre $260.000 y $400.000 | 3%
Menor a $ 135.000 2% Entre $135.000 Yy $260.000 2%
Base: 55 Menor a $ 135.000 3%
Base: 20

Distribucién por GSE de la muestra total (117 encuestados)

Segmento Cant. )
Menor a $ 135.000 3 3%

Entre $135.000 y $260.000 1 1%
Entre $260.000 y $ 400.000 5 4%
Entre $460.000 y $800.000 18 15%
Entre 800.000 y $ 1.400.000 27 23%
Mayor a $1.400.000 63 54%
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12.3. Anexo 03 — Dimensiones contenedores maritimos

Payload: 38,600 Ibs. Cubic Capacity: 1,164 cu. ft. Payload: 45,200 Ibs. Cubic Capacity: 2,700 cu. ft.
17,508 kgs. 32.96 chm. 20,502 kgs. 76.46 cbm.

Interior Specifications
Length: 39" 3/8"
Width: 7'83/8"
Height: 8'8"

Interior Specifications
Length: 19" 5"
Width: 7'83/8"
Height: 7'9 5/8"
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12.4. Anexo 04 — Modelo Canvas.

Partners Claves

e Fabricantes serios y
eficientes en paises
Low cost (SRI).

e Operador logistico
de entrada y salida

e Empresa de reciclaje
de materiales
(principalmente
plastico)

e Estado através de
su institucion
CONASET

¢ Instituciones
bancarias como
herramienta de
acceso al crédito.

e Fabricantes de
dispositivos
electrénicos.

e Agencias de
publicidad.

Actividades Claves
¢ Marketing y Publicidad para

comunicar la nueva PdV a cada
segmento

e Establecer vinculo con entidad

gubernamental (fiscalizador) para
reflejar transparencia y seguridad
al consumidor.

e Establecer contratos de

produccion (LCC)) de largo plazo
para lograr economias de escala.

¢ Desarrollo y patente de prototipo y

dispositivo de registro de impactos
auténomos.

e Campafias de educacion y

concientizacion sobro el uso de
Sistema de Retencion Infantil
(SRI)

e Promover cultura organizacional

enfocada en la atencion al cliente.

Recursos Claves
o Dispositivo de registro de

siniestros.

Personal de atencion al cliente
Personal gestion importacion.
Personal de operacion y
mantencion de canales online.
Bodega almacenamiento producto
(6m stock)

Servicio de marketing
(posicionamiento del concepto)

Propuestas de valor
Entregar maxima
seguridad al bebé en
sus desplazamientos
terrestres, y otorgando
a los padres bienestar
social y ecolégico al
permitir ayudar a
sector
socioecondmicos
menos afortunados
gracias a la venta de
productos de segunda
mano garantizados y
el reciclaje de
productos no aptos
para comercializacion.
Adicionalmente se le
trasferird un beneficio
econdmico al cliente al
establecer un vinculo
a largo plazo.

Relaciones con clientes

¢ Principio de responsabilidad eco-

social para fidelizar al segmento
social alto. Evidenciando
resultados en reciclaje y reventa
a segmentos bajos).

Seguimiento personalizado a
cada cliente a través de
aplicacion (app) que permita
hacer seguimiento a hitos
principales.

Seguimiento personalizado a
segmento social bajo por canales
de telemarketing (teléfono +
whatsapp).

Adaptar/personalizar la venta tipo
cara-cara al segmento que no
tiene acceso a los canales
tradicionales (internet, retail, etc).

Canales

Principal: Venta por internet
(webpage y app).

Secundarios: Venta directa tienda
propia

Terciario: Venta a través del retail
(1-GT)

Cuaternario: Venta directa en
terreno.

Segmentos de
mercado

Se consideran padres de
hijos de hasta 9 afios 0
futuros padres, duefios
de al menos un
automovil, de todos los
grupos
socioeconémicos.
Adicionalmente se
consideraran a todas las
personas gque no tengan
hijos, pero que
indirectamente requieran
transportarlos (e.g.
abuelos).

*Detalle en punto 2.

Estructuras de costes

Desarrollo tecnoldgico (registro siniestro y plataforma web).
Costo en servicio de atencion al cliente.

Costos variables en publicidad.

Capital de trabajo y costos de bodegaje.

Flujos de ingreso

e Cobro por venta de productos nuevos y usados.
e Cobro por membresia (seguro reposicidn siniestro y mantencion).
e Cobro por venta de material de reciclaje.
e Cobro por productos complementarios de bebes (cunas, andadores, etc.)




12.5. Anexo 05 — Ficha de productos

FICHA DE PRODUCTO - TRAVEL SYSTEM HIGH

Producto Travel System High
Fabricante Bair Kids Necessities Co., Lid
Origen China - Shanghai
Costo FOB (USD) $127.00
Certificaciones EMN1888 + R144
Precio Lista (CLP) $390.990
Segmento Objetivo ABC1

Caracteristicas

-Respaldo ajustable hasta 185°

- A prueba de golpes, ruedas delanteras giran en
360°

- Sistema de doble freno que se activa solo con un
toque

- Esftructura construida en Aluminio

- Sistema de cierre facil, rapido y con una sola mano

FICHA DE PRODUCTO - TRAVEL SYSTEM MID

Producto Travel System Mid
Fabricante Bair Kids Necessties Co., Ltd
Origen China - Shanghai
Costo FOB (USD) $70,00
Certificaciones EN1888 + R144
Precio Lista (CLP) $209 990
Segmento Objetivo C2C3
Caracteristicas

- Respaldo ajustable hasta 185°

- A prueba de golpes, uedas delanteras giran en
360"

- Sistema de doble freno que se activa solo con un
toque

- Esfructura construida en Aluminio
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FICHA DE PRODUCTO - TRAVEL SYSTEM ENTRY

Producto Travel System Entry
Fabricante Bair Kids Mecessities Co_, Lid
Origen China - Shanghai
Costo FOB (USD) $45 00
Certificaciones EN1888 + R144
Precio Lista (CLP) $99 990
Segmento Objetivo D
Caracteristicas

- Respaldo ajustable hasta 185°

- A prueba de golpes, ruedas delanteras giranen
360"

- Sistema de doble freno que se activa solo con un
toque

- Estructura construida en Acero

FICHA DE PRODUCTO - BUTACA HIGH

Producto Butaca High
Fabricante Bair Kids Necessties Co., Lid
Origen China - Shanghai
Costo FOB (USD) $70,00
Certificaciones R144

Precio Lista (CLP) $235.990
Segmento Objetivo ABC1
Caracteristicas

-9 posiciones de altura para el apoya cabezas

- Protector lateral adicional

- Sistema CuddleMe que consiste en una esponja
que aboserve el impacto mientras el bebé se siente
cdmo abrazado por mama

- Sistema Isofix y Top Tether de anclaje

-5 Posiciones de reclinado
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FICHA DE PRODUCTO -BUTACA MID

Producto Travel System High
Fabricante Bair Kids Necessities Co., Ltd
Origen China - Shanghai
Costo FOB (USD) 548,00
Certificaciones R144

Precio Lista (CLP) $129 990

| Segmento Objetivo C2C3
Caracteristicas

- Botdn rapido para reclinado
- Sistema Isofix y Top Tether para anclaje al vehiculo
- 10 posiciones de altura para el reposa cabezas
- Incluye posavasos

FICHADE PRODUCTO - BUTACA ENTRY

Producto Travel System High
Fabricante Bair Kids Mecessties Co_, Ltd
Origen China - Shanghai
Costo FOB (USD) $28,00
Certificaciones R144

Precio Lista (CLP) $59.990
Segmento Objetivo D
Caracteristicas

- Butaca para grupos 1/2/3

- Respaldo desmontable para transformar la butaca
en alzador

- Sistema de anclaje al vehiculo IsoFix
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12.6. Anexo 06 — Tipo de sensores de impacto

Sensores de impacto comunmente utilizado para el transporte de suministros embalados.

Trans-Monitor SL
HANDLE WITH CARE

WARNING

SHOCKINDICATOR SHOCKINDICATOR Jul SHOCKINDICATOR SHOCKINDICATOR

259 l

ROUGH HANDLING WILL CHANGE
INDICATOR TO RED
Ifindicator is RED, note on
the bill of lading, inspection
may be warranted

Data Logger para impacto y vibracion. Cuenta con un sensor acelerémetro que registra en 3 ejes con
alta precision.

SHOCK 101 y SHOCK 101 EB. Registrador de impacto de aceleracion maxima en los 3 ejes (-50G a +
50G).
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(camiones)

Sensor MAG 2000. Usado comunmente para la medicion de impactos en el transporte terrestre

expuestos inapropiadamente a golpes

ShockWhatch Clip. Indicadores de impacto usados para alertar en caso que productos hayan sido

AR
il g

WARNING
Handle With Care
. Rso,;o,c’ma
BLg
o W7
SENSOR
"Red" Indicates

Excessive Impact ¢

-s/qv-
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12.7. Anexo 07 — Detalle constitucion SPA

Capital Inicial

$190.000.000

TOTAL

Aumento de Capital

Capital Precio accién # acciones Participacion Participacion
(original) (final)
co-fundador 1 $ 47.500.000 | $ 950 50.000 33%
co-fundador 2 $  47.500.000 | $ 950 50.000 33% i
socios fundadores $  95.000.000 | $ 1.900 50.000 33% i
$  190.000.000 / /////// $  150.000 100% /// //

$240.000.000

Capital Precio acciébn # acciones Participacion Participacion

(original) (final)
co-fundador 1 $ 47.500.000 | $ 950 50.000 33,3% 25,0%
co-fundador 2 $ 47.500.000 | $ 950 50.000 33,3% 25,0%
socio fundador 1 $ 9.500.000 | $ 1.900 5.000 3,3% 2,5%
socio fundador 2 $ 9.500.000 | $ 1.900 5.000 3,3% 2,5%
socio fundador 3 $ 9.500.000 | $ 1.900 5.000 3,3% 2,5%
socio fundador 4 $ 9.500.000 | $ 1.900 5.000 3,3% 2,5%
socio fundador 5 $ 9.500.000 | $ 1.900 5.000 3,3% 2,5%
socio fundador 6 $ 9.500.000 | $ 1.900 5.000 3,3% 2,5%
socio fundador 7 $ 9.500.000 | $ 1.900 5.000 3,3% 2,5%
socio fundador 8 $ 9.500.000 | $ 1.900 5.000 3,3% 2,5%
socio fundador 9 $ 9.500.000 | $ 1.900 5.000 3,3% 2,5%
socio fundador 10 $ 9.500.000 | $ 1.900 5.000 3,3% 2,5%
nuevo socio 1 $ 24.000.000 | $ 4.800 5.000 2,5%
nuevo socio 2 $  24.000.000 | $ 4.800 5.000 o 2,5%
nuevo socio 3 $ 24.000.000 | $ 4.800 5000 [ 2,5%
nuevo socio 4 $ 24.000.000 | $ 4.800 5.000 s 2,5%
nuevo socio 5 $ 24.000.000 | $ 4.800 5.000 2,5%
nuevo socio 6 $  24.000.000 | $ 4.800 5.000 7 2,5%
nuevo socio 7 $ 24.000.000 | $ 4.800 5.000 777 2,5%
nuevo socio 8 $ 24.000.000 | $ 4.800 5.000 - 2,5%
nuevo socio 9 $ 24.000.000 | $ 4.800 5.000 2,5%
nuevo socio 10 $  24.000.000 | $ 4.800 5.000 o 2,5%

e e i e e

TOTAL $  430.000.000 ,»;’ ,f;’ 200.000 [ ,»;’ ,;,f;’ 100%
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