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Resumen Ejecutivo

Digital Label esta enfocada en el mundo de la trazabilidad, donde trazabilidad es el concepto que
describe el proceso de rastrear productos, procesos, personas y/o documentos que permitan
identificar de forma clara la ruta y/o ubicacion de lo que se requiera rastrear. Para la industria de
los alimentos la trazabilidad es una obligacion lo cual esta reglado y normado, siendo la piedra
angular de todos los sistemas de calidad que la industria requiere, y que por consecuencia su no
cumplimiento tiene un impacto directo en los costos de venta y la toma decisiones. Actualmente
los sistemas de trazabilidad se desarrollan de forma manual y/o automatica, siendo altamente
desintegrados y es en este punto donde nace la oportunidad de negocio de digital Label quien por
medio de un software de gestion, integracion, y procesamiento de informacion serd capaz de
transformar el proceso de trazabilidad a un sistema totalmente digital el cual permitirad identificar
todos los procesos e ingredientes que componen un alimento, junto con todas las variables claves
que interfieran en estos procesos, y de una forma agil y 100% Flexible a los requerimientos de
nuestros clientes.

Dentro de la metodologia para determinar la factibilidad del proyecto se realizaron diversas
encuestas tanto a nuestros clientes compradores como consumidores, entrevistas a expertos
(Informéticos, Especialistas de Calidad, Clientes, Consumidores, Agrupaciones de Productores
de alimentos) e investigaciones de fuentes secundarias.

Este proyecto se evalué en un horizonte de tiempo de 10 anos, considerando una tasa de costo
capital de 14%. Los ingresos que arroja el proyecto para el primer afio son de -4MM, los que
aumentaran hasta los 470MM al afio 10 con una tasa de crecimiento anual del 22% durante el
periodo de los 10 afios. De acuerdo con esto mas el andlisis del resto de las variables, el proyecto
es rentable durante el periodo de evaluacién considerando flujos positivos desde el 2° afio de
operacion. El VAN del Proyecto corresponde a 423MM con una TIR del 48%. Para este
proyecto se requiere una inversion total de 213MM de los cuales 98MM seran invertidos en el
primer afio de operacion y los restantes 113 durante los 10 afios de operacion.

El financiamiento se logrard por medio de aportes de los socios fundadores (50%) y la restante
sera por medio de la contribucion de un inversionista al con un 50% de la participacion
societaria. De esta forma, el VAN para el inversionista es de UF 211,35 con una TIR del 42%.

FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA

Cifras en MM$ Inversién Afio 1 Afio 2 Afio 3 Aiio 4 Afio 5 Afio 6 Aiio 7 Afio 8 Afio 9 Ao 10 Perpetuidad VAN TIR % Inversion % Flujo de Caja
Flujo de Caja del Proyecto -98 -15 8 30 53 103 86 109 117 146 162 1150 $422,71 42% 50% 50%
Flujo de Caja del Emprendedor -49 -7 4 15 27 52 43 54 59 73 81 575 $211,35 2%
Flujo de Caja del Iversionista -49 -7 4 15 27 52 43 54 59 73 81 575 $211,35 2%

Ambos analisis financieros nos indican que el proyecto es atractivo e innovador enfocando en
una industria que tiene una tasa de crecimiento sostenida y fuertemente relacionada con el
crecimiento de la poblacion. La propuesta es rentable un 42% y con una VAN positiva.
Considerando lo anterior, es importante implementar el proyecto, que en este caso, sera ejecutada
por dos socios un Ingeniero en Alimentos, y un Ingeniero en Telematica & Electronica quienes
aportaran su conocimiento en el desarrollo del software, levantamiento de los procesos



productivos, y aporte a la administracion, planificacion y ejecucion durante el primer afio de
operacion. En resumen, considerando la atractiva rentabilidad de este proyecto, los beneficios
que le significa a los clientes, y el bajo riesgo se recomienda su implementacion.



LN A W N =

8
9
10
11
12

13
14
15
16

Tabla de Contenidos
OPORTUNIDAD DE NEGOCIO
ANALISIS DE LA INDUSTRIA
DESCRIPCION DE LA EMPRESA Y PROPUESTA DE VALOR
PLAN DE MARKETING
PLAN DE OPERACIONES

5.1 Estrategia, alcance y tamafio de las operaciones
5.2 Flujo de operaciones
53 Plan de desarrollo e implementacion
54  Dotacioén
EQUIPO DEL PROYECTO

6.1 Equipo gestor

6.2 Estructura organizacional

6.3 Incentivos y compensaciones
PLAN FINANCIERO

7.1 Variables y supuestos
7.2 Proyeccion Estados Financieros
7.2.1 Estado de Resultado
7.2.2 Balance
7.2.3  Flujo de Caja
7.2.4 Tasa de descuento, VAN, TIR y payback
7.3 Analisis de sensibilidad
7.4  Principales razones financieras
RIESGOS CRITICOS

PROPUESTA INVERSIONISTA
CONCLUSIONES

ANEXO 2: Piloto Digital Label Agrosuper
ANEXO 3: Detalles del Plan Financiero

12.1  Estados Financieros en MM$
12.1.1 Estado de Resultados
12.1.2 Balance
12.1.3 Desglose de la inversion y depreciacion
ANEXO 4: Cadem Especial Covid-19

ANEXO 5: Informe Kantar Como pueden Sobrevivir las Marcas a la crisis Covid-19

ANEXO 7: Agrosuper Nielsen, Impactos Covid-19

ANEXO 9: La Produccion de Alimentos y el crecimiento de la Poblacion

o o0 N A~ N =

11
12

12
12
13
14

14
16
16
17
18
18
19
20
21

23
24
27
41

41
41
41
42
43

47
48



17

REFERENCIAS

49



Lista de tablas
Tabla 7-1 Inversion inicial activos fijos (MMS$)
Tabla 7-2 Inversion inicial por capital de trabajo
Tabla 7-3 Gastos administracion y ventas (MM$)
Tabla 7-4 Analisis de beneficios obtenidos por clientes, ventas unitarias anuales (MMS$)
Tabla 7-5 Proyeccion de ventas Digital Label (MMS)
Tabla 7-6 Estado de resultado
Tabla 7-7 Balance proyecto Digital Label
Tabla 7-8 Flujo de Caja proyecto Digital Label
Tabla 7-9 Resumen indicadores
Tabla 7-10 Andlisis de Sensibilidad
Tabla 7-11 Principales razones financieras del proyecto

Tabla 9-1 Flujo de caja del inversionista. Fuente; Elaboracion propia.

14
14
15
15
16
16
17
18
18
19
20
23

Tabla 9-2 Tabla resumen del VAN, TIR para proyecto, inversionista y emprendedores. Fuente;

Elaboracién Propia.

Tabla 10-1 Resumen final inversionista. Fuente; Elaboracion propia.

23
24



Lista de figuras
Figura 5-1 Arquitectura de Software de Digital Label 8
Figura 5-2 Diagrama flujo operacional (Elaboracion propia) 9
Figura 5-3 Diagrama Carta Gantt General 11
Figura 6-1 Organigrama inicial de la empresa 12
Figura 11-1 Silos Informaticos, (Fuente: https://en.wikipedia.org/wiki/Information_silo ) 26
Figura 12-1 Codigo de barra utilizado en Agrosuper. Fuente: Agrosuper 28
Figura 12-2Arquitectura plataforma piloto Agrosuper. Fuente: Elaboracion propia. 32
Figura 12-3 Arquitectura Software piloto Agrosuper. Fuente: Elaboracion propia. 33
Figura 12-4 Diagrama general proceso productivo Agrosuper. Fuente: Agrosuper. 34

Figura 12-5 ID relevantes del modelo utilizado en piloto Agrosuper. Fuente: Elaboracién propia.
35

Figura 12-6 Aplicacion Digital Label desarrollada para piloto. Fuente: Elaboracion propia. 36

Figura 12-7Entorno de prueba y funcion de la aplicacion. Fuente: Elaboracion propia. 37
Figura 12-8 Diagrama Roadmap de integracion. Fuente: Elaboracion propia. 38
Figura 12-9 Ejemplo de interfaz final para consumidores. Fuente: Elaboracion propia. 39

Figura 12-10 Ejemplo de Digital Label con Blockchain. Fuente: Elaboracién propia. 40



1 OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

El mercado de los alimentos crece de forma proporcional al crecimiento de la poblacion y
de este mismo modo las exigencias de calidad con las cuales se fabrican los alimentos. Es
por este ultimo motivo que la demanda por informacidon respecto a lo que estamos
consumiendo y el conocer el origen de estos se hace cada vez mas importante. En la
industria de los alimentos el proceso con el cual se hace esta busqueda de informacion se
denomina trazabilidad y segun las normas de calidad se puede describir como la
posibilidad de encontrar y seguir el rastro, a través de todas las etapas de produccion,
transformacion y distribucion, de un alimento. Este proceso es un requerimiento legal
para la industria y que cual actualmente se realizada de forma mixta entre procesos
manuales y automaticos. La oportunidad de negocio radica en construir un sistema que
monitoree la trazabilidad de manera digital y 100% en linea en donde se registren,
monitoreen y visualicen todos los procesos productivos. Este sistema permitiria a los
consumidores y/o clientes acceder a toda la informacidn que requieran de forma facil y de
una forma 100% digital, ya que es sistema opera por medio de una etiqueta digital
hospedada bajo un sistema Cloud. El resto del detalle se encuentre en plan de negocios
Parte [



2 ANALISIS DE LA INDUSTRIA

En relacion al analisis de la Industria se considera el andlisis Pestel, es importante porque
identifica los factores externos que afectan al negocio, en ambitos como: Politico,
Econoémico, Social, Tecnoldgico, Ecologico y Legal.

. Ambito Politico: Lo mas relevante es que desde octubre 2019 hay una serie
reformas y politicas orientadas a una mayor atencion a las demandas sociales y el cuidado
sanitario que ha significado un giro en el plan original del gobierno.

. Ambito Econdémico: hay un impacto que ha provocado el acelerado crecimiento
de otros canales de distribucion y entrega de alimentos, los e-commerce y servicios de
Delivery, Digital Label aumentara los ingresos en distribuidores de alimentos.

. Ambito Sociocultural: La evolucién de esta y otras industrias impulsada por la
transformacion digital va provocado nuevos habitos de consumos y otras exigencias
basadas en la cultura de la inmediatez, informacion digital en linea y siempre accesible.

. Ambito Tecnoldgico: Digital Label es una empresa nativa digital, es parte de lo
que esta provocando la que se conoce como 4ta revolucion industrial, impulsada por la
transformacion digital.

. Ambito Ecoldgico: La trazabilidad transparente, en linea y eficiente promovera
nuevos usos mas alla del monitoreo de los actuales procesos productivos.

. Ambito Legal: El marco regulatorio que rige a las empresas productoras de
alimentos respecto a la trazabilidad y su control obligatorio.

. Con el modelo de Porter se pueden identificar las Cinco Fuerzas que pueden
influir en el grado de competencia de la industria, esto en relacion a proveedores,
competidores, clientes, sustitutos y nuevos entrantes se calific6 como medio y bajo.

La estimacion del tamafio de mercado se realizo en base a la informacion descrita en el
SII respecto a las empresas Productoras de Alimentos Medianas-Grandes las cuales
alcanzan un total de 4971, considerando las Medianas categoria 2 y las Grandes
empresas, esto basicamente por el grado de adopcion tecnologica que estas tienen. Para la
estimacién de demanda y proyeccion, el estudio se baso en dos categorias de clientes las
empresas Medianas 2 y Grandes 1,2 y 3 segin segmentacion obtenida de SII.
Considerando un presupuesto anual de TI del 2,6% en la facturacion y del cual el 32,1%
se distribuye en sistemas de integracion y un 24,4% en gastos en software especifico para
unidades de negocio.

Segun el andlisis realizado la competencia en el mundo de la trazabilidad lo lideran las
compafiias tecnoldgicas SAP e IBM, las cuales constituyen entre ambas el 81% del
mercado. Esto ultimo debido a prolongada presencia por més de 30 afios en la industria
de TI. Ahora, basados en el mapa de posicionamiento, la cobertura del mercado por parte



de SAP e IBM como referentes en la industria de la tecnologia de la informacion, destaca
la mayor especializacion en trazabilidad de IBM. Destacando que GS1 es la empresa mas
especializada en normas de etiquetados a nivel mundial.

De las empresas seleccionadas se obtuvo informacion estimada para el calculo de los
beneficios esperados por categoria de clientes, los beneficios van de $65 a $200 para las
medianas empresas y de $300 a $500 para las grandes empresas. Las empresas fueron:
Agrosuper, principal productor de proteinas en Chile y Segundo productor de Salmones
en el mundo. Segmento Grandes Empresas, y para el segmento mediana la empresa
Biofresco, Distribuidor de verduras y hortalizas a los principales supermercados y
comercializadoras, segmento Mediana Empresa.



3 DESCRIPCION DE LA EMPRESA Y PROPUESTA DE VALOR

Digital Label es una empresa de tecnologia que ofrece un software de manejo y
procesamiento de informacidon basado en un sistema de integracion por medio de una
etiqueta digital, construida en base a codigos QR, y que es capaz de procesar y
correlacionar toda la informacion que manejan las empresas de alimentos no importando
la fuente de origen de esta y/o la base informatica en la cual se est4d almacenando.

La trazabilidad es donde se construye la propuesta de valor del negocio, ya que Digital
Label (como sea mencionado) es el sistema de trazabilidad 100% digital para la industria
de los alimentos. La tecnologia en la que se basa Digital Label funciona por medio de una
etiqueta digital basada en codigos QR, la cual permite integrar todas las fuentes de
informacion que la empresa disponga y en las distintas plataformas en las cuales trabaje,
en este caso, el software es 100% web y se sostiene sobre una plataforma Cloud lo cual
facilitara el acceso desde cualquier punto, y sin necesidad de ser especialistas.

Los beneficios que otorga digital Label es que un sistema 100% flexible adaptado y
disefiado de forma especifica para cada cliente, sin requerir la instalacion de ningun tipo
de equipo y/o software predeterminado. El sistema es variable dependiendo tu volumen
de venta y el tamafio de la empresa. Al ser 100% digital el sistema permite acceder desde
cualquier punto, y sin necesidad de tener especialistas para el procesamiento de datos. La
informacion basara su seguridad en el sistemas Blockchain el cual tiene un bajo costo de
implementacion.

Esta solucion integra todos los sistemas de manejo de informacidon que hoy se manejan en
las empresas sin requerir de la instalacion de programas especificos los cuales tienen
altos costos en caso de realizarse modificaciones. La implementacion de la trazabilidad
digital es un sistema que brinda beneficios para el Client debido a la minimizacion de
errores en calidad, una apertura de nuevos canales de venta, una reduccion en la merma
de inventario, y una mayor transparencia hacia los consumidores lo que trae consigo un
aumento del Marketshare y rentabilidad del negocio.

El modelo de negocios utilizado para esta propuesta es Canvas, en donde se detallan:
socios claves, actividades, recursos, propuesta de valor, relaciones con clientes,
segmentos de clientes, canales, estructura de costos y fuentes de ingresos el cual esta
detallado en el Plan de Negocios Parte |

Digital Label es una empresa de servicios de tecnologias de la informacion que se
encarga de desarrollar software con soluciones tecnologicas todo bajo una plataforma
Cloud de facil acceso, que permitird a sus clientes dar trazabilidad, seguimiento y
monitoreo de los procesos productivos en la elaboracion de alimentos, durante toda la
cadena productiva y de abastecimiento.

El servicio prestado corresponde al procesamiento de datos bajo un sistema de etiquetas
digitales la cual incluye: un Software de integracion de datos basdndose en las bases
tecnologicas y/o manuales que la empresa maneje; una plataforma Cloud donde



almacenar la informacioén; Apps para Android & IOS para la consulta de informacién en
las tres alternativas propuestas B2B (Clientes), B2C (Consumidores), B2INS (Clientes

Internos) y por ultimo, comprende sistemas de proteccion de informacion basados en
Tecnologia Blockchain.



4 PLAN DE MARKETING

En esta seccion se exponen los aspectos relevantes respecto al posicionamiento del
servicio en el mercado para el cual se desarrollan puntos tales como: objetivos del plan de
marketing, estrategia de segmentacion, productos, competencia, precio, distribucion,
comunicacion y ventas, proyeccion de ventas y presupuesto de marketing los cuales estan
detallados en el Plan de Negocios Parte I

Los esfuerzos de este plan es posicionar a Digital Label como una solucién simple y
econdmica para la integracion de los sistemas de informacion en la industria de los
alimentos.

En relacion a las ventas, el principal objetivo es Alcanzar Facturaciones por 1770
Millones de pesos Anuales al afio 10. por concepto del sistema de trazabilidad digital
para la industria de alimentos, y con el tiempo convertirse en la plataforma en la cual los
consumidores se pueden conectar con sus marcas por medio de sus productos.

La estrategia de segmentacion estard enfocada en dos segmentos: siendo uno de ellos las
empresas grandes que poseen sistemas informaticos rigidos y pocos flexibles donde el
manejo de inventario, y las mermas de proceso son altas. El segundo segmento de cliente
se compone por las empresas medianas que buscan aumentar su participacion de mercado
y conectarse de manera mas directa con sus clientes por medio de la transparencia de sus
procesos.

En la estrategia de producto se basa en la oferta de un sistema de trazabilidad digital por
medio de una etiqueta digital capaz de integrar todas las fuentes de informacion que las
empresas manejan.

La estrategia competitiva esta diferenciada segin el tamafio de la empresa el cual puede
ser grande o mediana. Para las empresas grandes se utilizard una estrategia de
diferenciacion construido por medio de un sistema de integracion de informacion de
forma flexible con una plataforma Cloud de facil y agil adaptacion para cada una de las
unidades de negocios. Para el caso de las empresas pequefias y medianas la estrategia a
utilizar es la de enfoque la cual se basara en una optimizacion del sistema de trazabilidad
actual, lo que les permitird mejorar la interaccion con sus clientes.

La estrategia de precio se ejecutard de dos forma una mediante un cobro fijo mensual
pensado en las empresas de mayor tamafio, y otra variable (en funcion del volumen de
venta de los productos o linea de productos que quieran trazar) pensada mas en las
empresas medianas y pequefias que no tengan sistemas informaticos ERP como SAP o
IBM dentro de sus operaciones. El precio vendrd acompafiado con un servicio de
consultoria para hacer el levantamiento del proceso actual y el que tendrd un costo de
2UF/Hora basado en el costo promedio de la hora de consulta para este tipo de
consultorias. La duracién de la consultoria toma entre 80 a 160 Horas dependiendo el
tamano y volumen de datos de la empresa.
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La Estrategia de distribucion se realizara 100% digital una vez implementada cada
solucion especifica para cada cliente con 3 etapas: Atencion Ejecutiva especializada,
implantacion o Setup del Proyecto por equipo especialista de Digital Label y el On-going
del servicio iniciando la etapa de produccion del servicio Digital Label.

La estrategia de comunicacion y ventas se realizard por medio de una campafia de
marketing digital a través de revistas especializadas en la industria de alimentos, todo
esto basado en el uso del Marketing Digital con una pagina disefiada especialmente para
que tenga una alta tasa de conversion, un landing page intuitivo y una baja tasa de rebote
y de abandono.

La estimacion y proyecciones de demanda para los dos tipos de ingresos es alcanzar el
8% del marketshare al afio 10 alcanzando una operacion de MMS$ 1779 CLP.

Los gastos en marketing se basan en crear y mantener una pagina web los cuales tendran
como presupuesto el 2,2% de la facturacion comenzando con un monto inicial de 3
Millones los cuales se mantendran constante durante los primeros tres afios de operacion.



S PLAN DE OPERACIONES

5.1 Estrategia, alcance y tamaiio de las operaciones

Por la naturaleza del negocio Digital Label, se utilizarda una moderna estrategia
operacional orientada a una cultura colaborativa apalancada en todos los recursos
tecnologicos actuales, que nos permitiran desarrollar y operar la plataforma de Digital
Label, por este motivo no tendremos una ubicacion fisica definida, y solo arrendaremos
un espacio en las oficinas de we work que se encuentran ubicadas en providencia,
Santiago.

La empresa al ser nativa digital lo cual implica que no tendrd un tamafio definido en
instalaciones fisicas propias, ya que los Unicos activos que requieren una locacion
especifica serdn los servidores para almacenamiento de datos que se ubicaran en
datacenter especializados en este proposito.

La fabricacién o producto final de Digital Label seran artefactos de Software que se
gjecutardn en la plataforma de servidores, hosteados en el datacenter o delegados
directamente en la Nube (Cloud Computing). El enfoque es la fabricacién de un sistema
de manejo de informacidon para realizar y gestionar los procesos de trazabilidad en la
industria de alimentos. El entregable final del servicio es la etiqueta digital capaz de
mostrar la trazabilidad de distintos productos.

Las materias primas para este sistema se basan en las tecnologias utilizadas para el
desarrollo de Software que son recursos utilizados por el equipo de desarrolladores, el
servicio de Digital Label para cumplir con sus objetivos, también se basara en los datos
que generan las empresas (clientes) en sus distintas plataformas manuales y digitales, que
integrados a nuestra plataforma permitira la gestion transversal de la trazabilidad y su
monitoreo.

La arquitectura del Software establece el modelo operacional del servicio de Digital
Label;
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Figura 5-1 Arquitectura de Software de Digital Label

B

La imagen anterior representa la integracion de la plataforma Digital Label con 3
sistemas externos utilizados en el cliente, SAP, TSENSOR y QA. Estos proveedores
entregan los datos necesarios de cada proceso involucrados en la trazabilidad con el
sistema de Digital Label Core, se integraran tantos sistemas externos como procesos o
proveedores utilice el cliente. El otro sistema que es desarrollado y operado por Digital
Label es la aplicacion movil que se proveera en aquellos proyectos que asi lo requieran.

Con estas consideraciones podemos definir el flujo de operaciones.
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5.2 Flujo de operaciones

Inicio

Cliente Cliente
Grandes Empresas .
Empresas Medianas Relevamiento

Disefio y

Tipo
Cliente

del
Requerimento

Arquitectura

Integracidn a
Plataforma
Cloud

Integracion de Desarrollo App
Procesos Movil

Pruebas Pruebas
Funcionales Funcionales

yQA y QA

Digital Label
Core
Plataform

Datos
Almacenados

Etiquetas
Digitales

Figura 5-2 Diagrama flujo operacional (Elaboracion propia)

A continuacion, se describen los principales procesos de la operacion de Digital Label,
Clientes Grandes Empresas

o Disefio y Arquitectura; Considera el relevamiento de los procesos y la base
tecnoldgica del cliente, para disefiar la soluciébn y la planificacion de la
implementacion.
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e Integracion de Procesos; Es la ejecucion de las actividades planificadas para la

integracion de los procesos con el Software desarrollo por los profesionales de
Digital Label.

Desarrollo App Mévil; Es la creacion de la aplicacion para sistemas moéviles
considerada para grandes clientes.

Pruebas Funcionales y QA; Es el proceso que aplica para ambo tipo de clientes,

considera las pruebas de funcionamiento y el control de calidad de los Softwares
y la plataforma.

Clientes Empresas Medianas

Relevamiento del Requerimiento; Es el estudio de la necesidad especifica del
cliente y la definicién del método de integracion a la plataforma para el servicio.

Integracion a la Plataforma Cloud; Es la actividad técnica especifica de puesta
en marcha del servicio.

Procesos para ambos tipos de clientes

Digital Label Core Platform; Corresponde el paso a produccion e inicio del
On-going del servicio de Digital Label en la plataforma principal.

Etiquetas Digitales; Es el proceso de generacion del principal entregable del
servicio el cual serd accedido por los clientes por los canales movil y web.

Datos Almacenados; Es el proceso que respalda la informacion generada para
usos de reportes o para integraciones a otro tipo de sistemas.

5.3 Plan de desarrollo e implementacion

A continuacion, se muestra la carta Gantt referente a las actividades necesarias para
iniciar las operaciones de la empresa.

Gantt Digital Label
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Lanzamiento Digital Label

Figura 5-3 Diagrama Carta Gantt General
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5.4 Dotacion

La dotacidn inicial de Digital Label considera una organizacion liviana y progresiva

e Fundadores, 2 cargos ejecutivos para administracion, ventas y operacion
e Personal:

o 2 ingenieros de desarrollo

o 1 ingeniero soporte de plataformas

o 1 administrativo

El plan también considera el presupuesto para adquirir o subcontrar desarrollos de piezas
de software (artefactos) especificos con empresas partner o personal part-time en el caso
de que un proyecto asi lo requiera.



13

6 EQUIPO DEL PROYECTO

6.1 Equipo gestor

Referente al equipo de trabajo de Digital Label se destacan los socios creadores:

e Andrés Pinto. Ingeniero en Alimentos, 11 Afios Liderando Equipos de Produccion
en Industria de los Alimentos. Especialista en procesos productivos.

o Roles: Ventas y Operaciones

e Alejandro Silva Alvarado. Ingeniero en Electronica y Telematica, 20 Anos de
experiencia liderando proyectos de Tecnologias de la Informacion. Especialistas
en Cloud Computing y Desarrollo de Software y Aplicaciones.

o Roles: Administracion, Finanza y Desarrollo Software

Hay que destacar que dicho equipo tiene experiencia en las dreas competentes con el
negocio de Digital Label, la sinergia entre ambos socios hace posible la ejecucion del
proyecto, el cual ya posee un piloto técnico comercial en desarrollo con una importante
empresa de alimentos del pais.

6.2 Estructura organizacional

A continuacion, se presenta el organigrama general de Digital Label con la estructura
inicial para la puesta en marcha de la empresa.

El resto de equipo se incorpora progresivamente de acuerdo con el plan de negocio, asi
como los servicios domésticos que seran subcontratados.
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6.3 Incentivos y compensaciones

Ambos socios ejerceran los roles gerenciales orientados a Marketing y Ventas,
Operaciones y Administracion y Finanzas, de acuerdo con el organigrama y con sueldo
de mercado para dichas funciones. Una vez establecido el directorio definitivo de la
compaiia y de acuerdo con el plan de negocio se contratard o asignara un gerente
general.

La fuerza de venta serd contratada progresivamente de acuerdo con el plan de negocio y
se estableceran incentivos por cuotas de ventas y un sueldo fijo el cual se distribuira de la
siguiente manera;

70% de Sueldo Base de acuerdo con una renta de mercado estandar.

30% de Sueldo Variable de acuerdo con metas trimestrales.

Ademas, se considerardn incentivos por sobre cumplimento de metas proporcional al
bono trimestral.
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7 PLAN FINANCIERO

Este capitulo contiene la evaluacion financiera del proyecto y busca dar consistencia al
plan y sustentabilidad respecto de los objetivos y estrategia planteados. Se divide en los
siguientes capitulos: Variables y supuestos, proyeccion de los Estados Financieros
(Estado de Resultados, Balance y Flujo de caja), analisis de sensibilidad, fundamentacioén
de la tasa de descuento y principales razones financieras. Para mayor detalle revisar
Anexo XXX.

7.1 Variables y supuestos

Inversion Inicial Activos Fijos, cifras en MMS.

ltem Ud Q P (MMS) P*Q (MMS)
Licencias de Software ud 4 5 20
Stock Equipos Desarrollo ud 7 2 14
Servidores ud 1 8 8
Total Inversion 42
Tabla 7-1 Inversion inicial activos fijos (MM$)

Inversion Inicial por Capital de Trabajo

Item Monto (MMS)
Inversionen Kde T 56
TOTAL INVERSION INICIAL 98
Capital Extra a 10 Afios 113
TOTAL INVERSION DEL PROYECTO 211

Tabla 7-2 Inversion inicial por capital de trabajo

La inversion inicial de activos fijos obedece a contar con los insumos basicos necesarios
para el desarrollo y puesta en marcha de la plataforma de Digital Label.

El capital extra a 10 afios ha sido considerado para mantener la deuda a corto plazo en
cero como se podra observar en los estados financieros mas adelante.
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GASTOS ADMINISTRACION Y VENTAS (GAV), cifrasen MM3S

Item ud Q P (MMS) P*Q{MMS)
Mano de Obra
Arquitecto SW -IngTl sld Bruto 0 S - S -
SoportePlataforma 1 sld Bruto 12 S 0,5 S 6
SoportePlataforma 2 sld Bruto 0 S - S -
Administrativos sld Bruto 12 S 0,42 5 5
Gerente General sld Bruto 0 S - S -
Total Remuneraciones S 11
Gastos Generales
Arriendo Co-Work/Datacenter mes 12 S 0,83 S 10
Internet - Telefonia mes 12 S 0,08 $ 1
Servicios de Contabilidad mes 12 S 0,08 $ 1
Otros S -
Total Gastos Generales S 12
Total GastosVentas
Plataforma Cloud Produccién mes 12 S 0,58 S 7
Entrenamiento S -
Costos de Marketing anual 1 S 3,00 § 3
Total Gastos Ventas S 10
Otros 5 -
Total Gastos Administracion y Ve ntas S 33
Tabla 7-3 Gastos administracion y ventas (MM$)
Angdlisis en Base a Beneficios Obtenidos por los Clientes, ventas unitarias anuales
Clientes Beneficio en % Obtenido Precio Venta Observaciones
i i i
MM$ ° Unitario (MM$)
Empresas Grandes (G3)  $ 300,00 15% S 45,00 Reduccién en Mermas por Unidad de Negocio
Empresas Medianas(M2) S 65,00 1% S 0,65 Aumento en ventas por ingresos de nuevos productos

Tabla 7-4 Analisis de beneficios obtenidos por clientes, ventas unitarias anuales (MMS$)
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El precio de venta del servicio esta basado en el gasto promedio por cada modificacion
que se realizan en los sistemas ERP de las empresas grandes, los cuales se realizan entre
2 a 3 por afo (Fuente Agrosuper). Para las empresas medianas el precio de venta se
calculd en base al costo promedio que tienen los sistemas de trazabilidad manuales y los
gastos asociados a este proceso los cuales bordean el 2% del costo de venta del producto

(Fuente Biofresco).

Proyeccién de Ventas por Afio en MM$

Items Aol Aio2 Aio3 Aio4 Afio5 Aiio6 Aio7 Aio8 Afo9 Aio10
Ventas Empresas Grande (G3) S 45 68 S 90 $ 135 S 180 S 270 S 315 §$ 360 $ 405 S 540
Cantidad de Clientes G3 x Ao 1,5 2 3 4 6 7 8 9 12
Ventas Empresas Medianas (M2) S 78 88 § 110 $ 125 S 160 S 180 S 273§ 400 S 600 $ 800
Cantidad de Clientes M2 x Afo 9 10 12 15 25 28 39 4?2 45
Proyeccion Ventas (MMS) S 123 $ 155 $ 200 $ 260 S 340 S 450 $ 588 S 760 S 1.005 S 1.340
Crecimiento Ventas % 26% 29% 30% 31% 32% 31% 29% 32% 33%
Participacén de Digital Label 0,7% 0,9% 1,1% 1,5% 1,9% 2,6% 3,3% 4,3% 5,7% 7,6%
Tabla 7-5 Proyeccion de ventas Digital Label (MMS$)
7.2 Proyeccion Estados Financieros
7.2.1 Estado de Resultado
Estado de Resultado Afiol Aho2 Afo3 Aho4 Aho5 Afo6 Afo7 Afio8 Aifo9 Afo 10
Cifras en MM$ MMS  MMS MMS MMS MMS MMS MMS MMS MMS MMS
Ventas Proyectadas 123 155 200 260 340 450 588 760 1005 1340
Costo Produccidn 65 77 83 95 122 160 211 275 365 498
Margen Bruto 58 78 117 165 218 290 377 485 640 842
Gastos Administrativos y Generales 23 32 38 56 86 116 142 185 261 328
Gastos de Ventas 10 12 13 15 17 25 34 B4 77 146
Margen Operacional 25 35 67 94 115 149 201 236 302 368
Gasto Financieros o Intereses 0 0 0 0 0 0 0 0
Depreciacidén 7 8 9 11 15 20 26
Utilidad Bruta 21 29 60 87 108 140 190 221 282 342
Impuestos 6 8 16 23 29 38 51 60 76 92
Utilidad Neta 15 22 44 63 78 103 139 161 206 250

Tabla 7-6 Estado de resultado
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Supuestos Afio 0 Afiol Afo 2 Afio3 Afio4 Afio5 Afio 6 Afio7 Afio 8 Afio 9 Afio 10
Cuentas x cobrar como % de las ventas 12% 12% 12% 12% 1% 12% 12% 12% 12% 12% 12%
Cuentasx Pagar 13% 43% 43% 43% 43% 24% 24% 24% 24% 24% 24%
BALANCE GENERAL Afio 0 Afiol Afio 2 Afio3 Afio4 Afio5 Afio 6 Afio7 Afio 8 Afio9 Aifio1l0
Cifras an MM$ MMS MMS MMS MMS MMS MMS MMS MMS MMS MMS  MMS
ACTIVOS

Activos Circulantes

Caja e Inversiones 98 113 137 181 261 339 453 604 787 1023 1315
Cuentas x Cobrar Clientes 0 8 9 10 11 15 19 25 33 a4 60
Inventarios 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Total Activos Circulantes a8 121 147 191 272 354 472 630 820 1066 1375
Activos Fijos

Saldo Plantas Oficinas Sucursales 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Licencias de Software 0 20 25 33 33 43 43 57 73 97 129
Stock Equipos Desarrollo 0 14 18 23 30 23 31 40 52 68 91
Servidores 0 8 10 14 10 10 14 18 23 31 42
Depreciacion 00 -42 -95 -163 -23,6 -313 -40,0 -51,5 -664 -860 -1122
Total Activos Fijos 0 38 44 53 49 45 48 63 82 110 150
Total Activos 98 158 190 244 321 399 520 693 902 1177 1525
PASIVOS

Cuentas por Pagar proveedores 0 42 52 57 71 54 72 93 126 169 233
Deuda Bancaria Corto Plazo 0 0 0] 1 0 0 0 0 0 0 1
Total Pasivo Exigible Corto Plazo 0 42 52 58 72 54 73 93 126 169 234
Deuda Largo Plazo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Total Pasivos Exigible 0 12 52 58 72 54 73 93 126 169 234
Capital o Patrimonio inicial 98 101 116 143 186 267 345 462 615 802 1042
Utilidades 0 15 22 44 63 78 103 139 161 206 250
Disminucion de Capital o Dividendos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Total Patrimonio final 98 116 138 186 250 345 448 600 777 1008 1291
Total Pasivo + Patrimonio 98 158 190 244 321 399 520 693 902 1177 1525

Tabla 7-7 Balance proyecto Digital Label



7.2.3 Flujo de Caja

19

Flujo de caja Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afie 3 Afic 4 Afio § Aifio 6 Afo 7 Afio 8 Afio9  Afio 10 Perpetuidad
Cifras en MM$ MM$ MM$ MM$ MM$ MM$ MM$ MM$ MMS$ MM$ MM$ MMS$

Utilidad Neta 15 22 44 63 78 103 139 161 206 250

(+) Depreciacion 4 5 7 7 8 9 11 15 20 26

(+) Gastos Financieros (Después de Impuestos) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Flujo de Caja Bruto 20 27 50 71 86 111 150 176 226 276

(+) o (-) Variacién de K de T 34 -8 -5 13 21 -14 14 25 32 -49 i:fmuz:m N

{+) o (-) Variacion Invers act fijo Capex -11 -15 -5 -4 -11 -27 -34 -48 -65 perpetuidad = 0%
Flujo de Caja Libre -98 -15 8 30 53 103 86 109 117 146 162 1150
(+) o (-) Variacién Deuda 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

(+) 0 (-) Gastos Financieros (Después de Impuestos) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
FCF (Enterprise Value) -15 8 30 54 103 86 109 117 146 162

Tabla 7-8 Flujo de Caja proyecto Digital Label

7.2.4 Tasa de descuento, VAN, TIR y payback

Beta Industria

Risk Free

Premio Riesgo Mercado
Startup

Liquidez

Tasa Descuento CAPM

TIR
VAN ( MMS$)

Payback de 2 a 3 afios

TASA DESCUENTO CAPM

1,20 Demodaran Industria Software (Application & System)
1,02% Bonos del banco central referencia a 10 afios, Agosto 2019

7,3% Demodaran Risk, Chile

2,0% Premio por riesgo Startup

2,0% Premio de Liquidez

14% (1,041,20 * 7,3 + 2,0 + 2,0)

42%
423

Tabla 7-9 Resumen indicadores

La tasa libre de riesgo se fundamenta como bonos del banco central en tiempos actuales
de contingencia por la pandemia y estallido social.



7.3 Analisis de sensibilidad

Se sensibilizan las siguientes variables:

e Ventas, desde un -10% a un +30%
e Tasa de descuento, de un 12% a un 15%

20

Tal como se ve en el cuadro, con un incremento del 10% en las ventas el VAN mejora a
698 MMS, el TIR pasa a ser del 52%, y el payback se mantiene en 2 a 3 afios. Dada la
naturaleza de Digital Label en un mercado de tecnologias de la informacién en un
constante crecimiento, que ha marcado toda una revolucidon en los ultimos 30 afios,

creemos que alcanzar el escenario optimista es altamente factible.

Escenario Escenario Escenario Optimista
Pesimista Esperado
Tasade Supuesto de Variacion en Ventas
Descuento -10%| 0%| 10% 20% 30%

VAN $209 $567 5925 $1.283 $1.641
TIR 12% 29% 43% 53% 61% 69%
Payback 5a6afios 2 a3 afios 2 a3 afios 4 a5 afios 3a4afios
VAN 5175 5488 5801 $1.114 $1.427
TIR 13% 28% 42% 52% 61% 69%
Payback 5a6afios 2 a 3 afios 2 a3 afios 4 a5 afios 3 a4 afios
VAN $147 $423 $698 $974 $1.249
TIR 14% 28% 42% 52% 61% 69%
Payback 5a6afios 2 a3 afios 2 a3 afios 4ab afios
VAN 5123 5368 5612 5856 $1.100
TIR 15% 28% 42% 52% 60% 69%
Payback 5a 6 afios 2 a 3 afios 2 a3 afios 4 ab afios 3 a4 afios

Tabla 7-10 Analisis de Sensibilidad
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7.4 Principales razones financieras

Razones Anancieras Afiol Affo2 Afo3 Afiod AfRob Ao ARo7 Afo8 Afo9 Afo 10

Rentabilidad

Ventas MMS 123 155 200 260 340 450 588 760 1005 1340
% Crecimiento 26% 29% 30% 31% 32% 31% 29% 32% 33%

Mg Bruto 58 78 117 165 218 290 377 485 640 842
9% Margen 47% 51% 59% 64% 64% 64% 64% 64% 64% 63%

EBITDA 100 124 162 204 254 33 446 575 744 1012
% Margen 81% 80% 81% 78% 75% 74% 76% 76% 74% 76%
% Crecimiento 24% 31% 25% 25% 31% 34% 29% 29% 36%

EBIT 96 118 156 196 246 325 435 560 724 986
9% Margen 78% 76% 78% 76% 72% 72% 74% 74% 72% 74%
% Crecimiento 24% 31% 26% 25% 332% 34% 29% 29% 36%

Utilidad 15 22 44 63 78 103 139 161 206 250
% Margen 12% 14% 22% 24% 23% 23% 24% 21% 21% 19%
% Crecimiento -79% 41% 102% 45% 24% 31% 35% 16% 28% 21%

ROE

Utildad Patrimonio 16% 19% 32% 34% 31% 30% 31% 27% 27% 25%

Liquidez

Razdn Circulante 2,9% 2,8% 3,3x 3,8x B,bx 6,5x% 6,8% 6,5x% 6,3x 5,9%

Prueba Acida 2,95 2,8% 3.3x 3,8x B,6x 6,5x% 6,8% 6,5x% 5,3x 5,9x%

Tabla 7-11 Principales razones financieras del proyecto

Del analisis de los ratios se puede concluir que los supuestos utilizados en la proyeccion
son razonables y realistas, el comportamiento proyectado de la empresa muestra
resultados positivos y constantes, lo que permitira a Digital Label regirse a su plan de
negocios en forma interna y a la vez se podran ir tomando las medidas que correspondan
para ser competitivos.
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8 RIESGOS CRITICOS

Los principales riesgos que tiene el desarrollo de Digital Label son los siguientes:

Tiempo en el Desarrollo del Software.
El desarrollo del software e integracion de las distintas fuentes de informacion es
clave en el desarrollo de nuestro negocio, por lo cual es clave el levantamiento
inicial respecto al como acceder a la informacion y las tecnologias que los clientes
manejen para el almacenamiento de su informacion. Para ello es importante hacer
un barrido inicial de los datos que se requieren capturar para los procesos de
trazabilidad y las tecnologias que se utilicen para su procesamiento. Todo esto
debe ser trabajado con los equipos de TI en cada una de las empresas, ya que ellos
son actores claves en el desarrollo. La forma de mitigar este riesgo se basa en la
expertiz del equipo técnico que hace los levantamientos de los procesos de
trazabilidad y de la arquitectura TI para el manejo de la informacion.

Desarrollos Propios en las empresas.
Cabe recordar que el negocio de Digital Label es de manejo y procesamiento de
informacion que hoy las empresas manejan. Entendemos que el manejo y
procesamiento de datos junto con el internet de las cosas es una tendencia
mundial para la cual muchas empresas estan trabajando desde hace un tiempo,
pero que para este este tipo de servicio, seriamos los primeros en ofrecerlo de una
forma tan flexible y enfocada, por lo que el periodo de entendimientos de que la
idea es buena y rentable puede tardar. La principal forma de mitigar este riesgo
serd acercandonos stakeholders como fundaciones y cooperativas de productores
que tengan problemas con los sistemas de trazabilidad para dar a conocer nuestro
modelo de negocios y los beneficios que tiene la implementacién de este sobre
Sus procesos.

Proteccion de la Informacion / Acceso a la Informacion.
Cabe recordar que el negocio de Digital Label es de manejo y procesamiento de
informacion, por lo tanto, el principal riesgo de esta industria es la vulnerabilidad
y/o posible fuga de informacion hacia lugares donde pueda ser mal utilizada, ya
que dentro de la informacion se incluyen las formulaciones y procesos con los
cuales se elaboran los alimentos. Es por este motivo que la proteccion y el acceso
a los datos pasa a ser una variable critica y la cual pasa a ser una piedra angular de
nuestro modelo de negocio. Para mitigar este riesgo habra que estar atento a las
politicas de seguridad y encriptacion de los datos, siendo la utilizacion de la
tecnologia del Blockchain la principal medida para aumentar las politicas de
seguridad de acceso a la informacion.

Errores proceso de trazabilidad:
Digital Label este envuelto en un proceso clave dentro de la industria de los
alimentos como es la trazabilidad, y la cual tiene aspectos legales que deben ser
cumplidos. Es por esto que no existen margenes de error para este proceso, ya que
cualquier error afecta la credibilidad de nuestro negocio. Es por esto por lo que
para mitigar cualquier error es necesario hacer pruebas manuales del sistema de
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forma periddica con el fin de corroborar la correcta ejecucion del proceso
trazable.

Aumento de los costos de implementacion
El costo de los implementadores es el principal costo para el desarrollo de este
negocio y el tiempo que ellos tomen afectara directamente las estimaciones
realizadas inicialmente. Para mitigar este riesgo es clave el manejo de los costos y
estandarizar la estructura del software con el fin de reducir los costos de
implementacion, con eso mitigaremos las desviaciones asociadas al desarrollo del
software.

Peaks de demanda a los cuales no se tenga capacidad de responder
Contingencias como el estallido social de octubre 2019 en Chile o crisis del
Covid-19 pueden producir peaks de demanda los cuales la empresa no tenga la
velocidad para implementar el sistema en todas las empresas. Es vital para mitigar
ese riesgo la estandarizacion en la arquitectura del software que permita reducir
los tiempos de implementacién del sistema.
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9 PROPUESTA INVERSIONISTA

La industria de alimentos tiene un crecimiento y directamente relacionado con el
crecimiento de la poblacion mundial y donde la trazabilidad juega un papel
preponderante sobre todo considerando el fuerte empoderamiento de los consumidores.
Para el funcionamiento de este proyecto se requiere una inversion de 98 (MMS) y se
proyecta una utilidad promedio del 24% alcanzando un 8% de Market share al afio 10 de
operacion. de ordinarias.

La inversion inicial, tal como se detalla en el capitulo 7.1 son 98 MM$ CLP, y se
descompone de la siguiente forma:

- Licencia de Software: 20 MMS$
- Stock Equipos de Desarrollo: 14 MM$
- Servidores: 8 MMS$
- Capital de Trabajo: 56 MMS$
- Capital Inicial: 98 MM$

Los inversionistas accederan a un 50% de las acciones de la empresa las cuales podran
liquidar en cualquier comento de vida de la organizacion, el restante 50% de las acciones
del equipo gestor tienen un caracter

FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA

Cifras en MM$S Inversién Afo 1 Ano 2 Ao 3 Ao 4 Afio 5 Afo 6 Afo 7 Ao 8 Ao 9 Afo 10
Flujo de Caja del Proyecto -98 -15 8 30 53 103 86 109 117 146 162
Flujo de Caja del Emprendedor -49 -7 4 15 27 52 43 54 59 73 81
Flujo de Caja del Iversionista -49 -7 4 15 27 52 43 54 59 73 81

Tabla 9-1 Flujo de caja del inversionista. Fuente; Elaboracion propia.

La siguiente tabla resume el VAN y el TIR tanto para el proyecto, el inversionista y los
emprendedores, y para la cual puede apreciarse que el negocio es rentable y atractivo
para los inversionistas que participaran en ¢él.

VAN ($ MM) TIR (%)
Proyecto $422,71 42%
Inversionista $211,35 42%
Emprendedores $211,35 42%

Tabla 9-2 Tabla resumen del VAN, TIR para proyecto, inversionista y emprendedores. Fuente; Elaboracion

Propia.
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10 CONCLUSIONES

Digital Label es la respuesta a la necesidad de tener una solucidon tecnologica para el
proceso de trazabilidad de los alimentos, donde trazabilidad se define como la
metodologia por la cual se identifican todos los procesos e ingredientes que componen un
alimento, junto con las variables claves que interfieren en su transformacion. La solucion
a la trazabilidad se construye por medio de un software que integra toda la informacion
generada en los distintos procesos productivos los cuales son llevados a una etiqueta
digital, construida en base a codigos QR la que es capaz de procesar, y correlacionar toda
la informacion registrada durante los procesos de fabricacion y transporte de los
alimentos

El mercado objetivo son las industrias de los alimentos de tamafo mediano y grande las
cuales alcanzan un mercado potencial de MMS$ 17.56 afio, distribuidos en 4971 empresas.

Este proyecto se evaltuo en un horizonte de tiempo de 10 afios, considerando una tasa de
costo capital de 14%. Los ingresos que arroja el proyecto para el primer afio son de -4
MMS, los que aumentaran hasta los 470 MMS al afio 10 con una tasa de crecimiento
anual del 22% durante el periodo de los 10 afios. De acuerdo con esto mas el analisis del
resto de las variables, el proyecto es rentable durante el periodo de evaluacion,
considerando flujos positivos desde el 2° afio de operacion. E1 VAN del Proyecto es de
423 MMS con una TIR del 42%. Para este proyecto se requiere una inversion total de
213 MMS de los cuales 98 MMS$ seran invertidos en el primer afio de operacion y los
restantes 113 durante el periodo de operacion en el cual se considero el proyecto.

El financiamiento se lograra por medio de aportes de los socios fundadores (50%) y la
proporcion restante sera por medio de la contribucion de un inversionista al que se le
otorgard el 50% de la participacion societaria. De esta forma, el VAN para el
inversionista es de UF 211,35 con una TIR del 42%. Ambos analisis financieros nos
indican que el proyecto es atractivo.

En resumen, considerando la atractiva rentabilidad de este proyecto, los beneficios que le
significa a los clientes, y los riesgos previamente descritos, se recomienda a los
inversionistas invertir en Digital Label.

Variable ud Cantidad

Inversién inicial MMS 98
Tasa de descuento proyecto % 14%
VAN Proyecto MMS 423
TIR Proyecto % 42%
VAN Inversionista MMS 211
TIR Inversionista % 42%
VAN Emprendedores MMS 211

TIR Emprendedores % 42%



Tabla 10-1 Resumen final inversionista. Fuente,; Elaboracion propia.
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ANEXO 1: El desafio de las Tecnologia de la Informacion y la industria de Alimentos
(Elaboracion Propia)

La industria de alimentos enfrenta el desafio de transformarse en respuesta a las
necesidades de nutricion, salud y bienestar de los consumidores.

“Si la sustentabilidad es la capacidad que tenemos como sociedad para usar de forma
consciente y responsable nuestros recursos, sin agotarlos y pensando en el futuro de
nuestros ecosistemas y comunidades, ser un consumidor sustentable es algo parecido.
Significa que debemos satisfacer nuestras necesidades cuidando nuestro entorno, sin
contaminar el medio ambiente o perjudicando a otros.

Un consumidor responsable es una persona bien informada, a la que le interesa saber
de donde proviene lo que consume, como se produce y cudl es el impacto
medioambiental, social o animal que tiene su decision de compra. Ademas, sabe muy
bien que su consumo determina la produccion, y, por tanto, tiene el potencial de
generar un cambio.

Entonces, no se trata de dejar de consumir ni de ser extremistas, se trata de alinear
nuestro estilo de vida con alternativas mas sustentables, mediante decisiones cotidianas y
una suma de pequerias acciones. De esta forma, transformaremos nuestra huella en el
mundo.”

(Fuente: https://micodigoverde.cl/mi-huella/ )

Cumplir con estos objetivos tiene una serie de exigencias y requerimientos de
transparencia, confianza, sustentabilidad y cercania con los consumidores. Esto postula
una serie de desafios para las empresas productoras de alimentos y todas las relacionadas
a la distribucion, donde se involucran todos los procesos que impactan en la produccion y
que van generando gran cantidad de informacion que en la mayoria de los casos ya es
digital y estd contenida o almacenada en alglin sistema informatico, que, a su vez permite
gestionarla y utilizarla para consultas, analisis y toma de decisiones.

Considerando esta base, podemos asumir que existe informacidn para establecer nuevos
modelos de transparencia hacia los consumidores la cual puede ser suficiente y de
calidad, pero existen problematicas de que deben ser resueltas y que las actuales
tecnologias disponibles en el mercado de las Tecnologias de la Informacion nos habilitan
para plantear nuevas oportunidades de negocios. Todo esto en el contexto de mejorar los
sistemas de monitoreo, trazabilidad y control para toda la cadena productiva de los
alimentos, digitalizando y certificando la huella de producciéon, permitiendo entregar
informacion en linea a las empresas productoras y a su vez a los consumidores, utilizando
tecnologia de Blockchain para asegurar la confidencialidad de los datos.


https://micodigoverde.cl/mi-huella/
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El foco de la problematica a resolver es; el desarrollo tecnologico de los ultimos 30 afios
se ha consolidado en un modelo de sistemas informaticos verticales, donde las distintas
capas de almacenaje, procesamiento y presentacion de la informacion operan como silos,
sin tener una integracion natural con otros sistemas informaticos utilizados en otra parte
de la cadena productiva. Los silos informéaticos se pueden entender como la incapacidad
de trabajar en forma eficiente entre las areas y/o unidades de negocios de una misma
compaiia.

Silo

Silo

00

Figura 11-1 Silos Informaticos, (Fuente: https://en.wikipedia.org/wiki/Information_silo )

=== |nformation barrier

La vision vertical de las organizaciones tradicionales empieza a cambiar en la industria de
TI con la disrupcion de tecnologias como Cloud Computing, Big Data, [oT y movilidad,
que son la columna vertebral de la industria 4.0 y la revolucion que ha significado la
Transformacion Digital.

A esta revolucion se siguen sumando nuevos conceptos y soluciones tecnoldgicas, una
ellas es el Blockchain, que es la tecnologia capaz de apalancar una nueva disrupcion
conocida como Smart Contracts, que basicamente consiste en procesar la informacion en
nodos distribuidos por la nube, asegurando la integridad, confidencialidad y


https://en.wikipedia.org/wiki/Information_silo
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disponibilidad, con altos estdndares de seguridad por su capacidad de encriptacion de los
datos.

Todos estos aspectos altamente técnicos enunciados anteriormente, nos permitira
desarrollas un modelo de negocio que ofrecerd un servicio integral de informacion
procesada en la Nube para dar trazabilidad y transparencia a todos los procesos de la
cadena de valor en la produccién de alimentos, independiente de la fuente de informaciéon
la cual serd integrada por el equipo especialista, que es parte del servicio, y que sera
desplegada en la plataforma desarrollada especificamente para este propdsito.

La trazabilidad y transparencia es un problema real que debe ser resuelto hoy para la
gestion productiva y a muy corto plazo para los consumidores, que estan exigiendo una
informacion fidedigna y confiable sobre la huella que dejan las distintas etapas de estos
procesos productivos.

11 ANEXO 2: Piloto Digital Label Agrosuper

El desarrollo del presente Business Plan y por las caracteristicas de los emprendedores se
presentd la oportunidad de desarrollar un proyecto piloto en el cliente Agrosuper,
principal empresa chilena productora de alimentos.

Los objetivos de este proyecto son descritos a continuacion;

Objetivos generales:
A corto plazo, el objetivo fundamental es optimizar el seguimiento de los
materiales que han sufrido algin tipo de alteracion de tipo organoléptico durante
el flujo de distribucion. Trazabilidad interna acotada.
A mediano plazo, el objetivo es contar con un sistema que permita, mediante la
implementacion de estandares de tipo Smart Contract (Block Chain), realizar
trazabilidad mediante la consulta de una optimizacion del tipo de etiquetado que
incorpore el uso de QR. Trazabilidad publica y transparente de largo alcance.

Objetivos especificos:

Acompanamiento para la definicion de los alcances especificos y de informacion
requerida para la nueva version de etiquetado.
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Plataforma Cloud para el ambiente de desarrollo del piloto, y posterior despliegue
de bases de datos y aplicacion central en infraestructura que sera provista por

Agrosuper.

Uso de aplicacion Mobile en el contexto de piloto.

Alcance del Proyecto Piloto

Proceso a dar trazabilidad, Planta Faenadora, Transporte y Distribucion,
Sucursales Terminales.

Se definen 2 productos en el contexto del piloto, Paleta Marinada y Chuleta
Marinada.

Los terminales seleccionados son Talca y Curic6 al cual se podria sumar un

tercero si el Dempo asignado al proyecto lo permite.

Resultados del Proyecto

Relevamiento de informacion

A continuacion, se expone el relevamiento de informacion realizado en la ejecucion del
proyecto.

De los sistemas.

En relacion con los sistemas que fueron consultados para este piloto, los més relevantes
en relacion con el alcance definido inicialmente son los siguientes:

SAP
QANALYTICS
TSENSOR

Siendo SAP el sistema CORE del negocio de Agrosuper, y los otros 2 sistemas
representan sistemas de apoyo en la gestion de la cadena de distribucion.

SAP

AGROSUPER tiene muy bien definido su proceso de produccion, y distribucion teniendo
como principal sistema de concentracion y gestion de datos el ERP SAP. Este sistema
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cuenta con “adaptaciones” hechas a medida, que permiten generar informacion necesaria,
la cual es usada para generar un identificador Gnico de productos o materiales, en este
caso un Codigo de Barras de 41 digitos. El cual identifica, en relacion con una
agrupacion definida de digitos los siguientes datos relevantes.

T IR

Los datos contenidos en el codigo de barra corresponden a:

Planta

Origen Cerdos
Materia Prima
Corte

Variedad

Tipo Envase
Envase

Tipo Embalaje
Embalaje Estado
Congelado
Unidad Envase
Fecha

Peso

Correlativo Caja

Como se menciond anteriormente, los datos son obtenidos desde diferentes partes de la
cadena productiva de los materiales. Particularmente los sistemas desde los que se
obtienen los datos que han sido considerados relevantes para el desarrollo son los
siguientes:

SAP MEAT LINE (CRIANZA/FAENACION/PRODUCCION)
SAP SD (STOCK/DESPACHO)

El primer sistema contiene los datos relacionados al origen de los cerdos faenados,
incluyendo datos como centros de crianza, pabellon de origen, tipo de cerdo, peso
promedio y género de este entre otros.

El segundo sistema, para el caso de esta integracidn, aporta datos referidos a fecha de
faenado, movimientos entre planta de faenado y centro de distribucion entre otros.

QANALYTICS

En el caso de Qanalytics, se trata de una empresa que presta servicios especificos a
Agrosuper. La informacion proporcionada, estd relacionada al transporte, mediante la
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ubicacién georreferenciada de los camiones que mueven las cargas desde las plantas
faenadoras a los centros de distribucion. Adicionando datos de temperatura durante el
transporte, y monitoreo de la apertura de puertas durante el transporte. Toda esta
informacion es entregada completamente en linea mediante Dashboards especificos
desarrollados para Agrosuper.

TSENSOR

Para el caso de Tsensor, al igual que Qanalytics, es una empresa externa, que en este caso
ofrece un sistema de monitoreo y alertas en relaciéon con las camaras en los centros de
distribucion y plantas faenadoras de Agrosuper. Proporcionando dashboards especificos
que ayudan a la gestion de Agrosuper.

De los procesos.

En relacion con los procesos, fueron analizadas la interaccion de los datos que son
obtenidos desde SAP, y que resultan utiles para dar trazabilidad en la distribucion de
materiales entre la planta faenadora y el centro de distribucion.

Ciertamente, estos datos son accesibles, sin embargo, la obtencion de estos esta
relacionada a diferentes unidades en el interior de la organizacion. En este sentido se
puede decir que SAP es el sistema transversal en la cadena productiva, evidentemente el
nivel de profundidad que se pueda tener de los datos consultados dependera directamente
de los permisos que estan asociados a la persona que realiza la consulta.

Para el caso de los sistemas de apoyo, es necesario realizar algunas gestiones, dado que
no son accesibles (0 no son del todo usables) directamente para toda la organizacion.

Desde este punto de vista, se analizd6 con mayor detalle el proceso de transporte y
recepcion entre la planta faenadora y el centro de distribucion.

Para mayor entendimiento de este proceso se vio directamente el proceso de descarga de
camiones y se pudo ver la interaccion de los encargados de las diferentes tareas con el
sistema. Pudiendo observar de qué manera van cambiando los “estados” de los materiales
al momento de formalizar la recepcion de un punto a otro. Se observaron adicionalmente
algunas condiciones relacionadas a como se mueven las cargas, como, por ejemplo, que
las cargas de los camiones dependiendo de los volimenes transportados pueden tener
como destino mas de un centro de distribucion.

Otro punto que pudo verse en terreno es de qué manera son utilizados los dashboards
para monitorear el estado de los transportes o el estado de las camaras frigorifica.
Adicionalmente, se nos explican los horarios de funcionamiento entendiendo los tiempos
definidos (en el centro de distribucidon) para descarga de materiales (provenientes desde
las plantas faenadoras) y la distribuciéon a los puntos de venta final. Desde esta
perspectiva, podemos ver que existen otras herramientas de apoyo, que, dado el alcance
inicial de este piloto, no han sido consideradas en este informe.



34

Para resumir, se puede senalar que el proceso es efectivo y se cuenta con datos utilizables
desde las diferentes unidades que intervienen en el proceso productivo, sin embargo, al
momento de generar trazabilidad esto no es alcanzado sin mediar algun tipo de esfuerzo.
Es por ello por lo que uno de los objetivos identificados en el piloto es la integracion
necesaria entre las fuentes de datos que se obtienen en el proceso productivo.

De los Stakeholders.

Inicialmente, relacionado al piloto, los Stakeholders estaban identificados en el area de
calidad, sin embargo, en relacioén con el levantamiento de informacion necesario, se logrd
tener reunion con diferentes interesados o colaboradores que permitieron orientar y dar
forma a esta iniciativa.

Entre los Stakeholders podemos identificar las siguientes:

Calidad

Proyectos de Innovacion
Sistemas y procesos
Cadena de suministros

Entre los roles que han colaborado en la ejecucion de este proyecto podemos identificar
los siguientes:

Lider Proyectos Innovacion

Ingeniero de Procesos Industriales
Encargado distribucion (Planta lo Espejo)
Encargado Frigorifico (Planta lo Espejo)
Departamento TI.

Arquitectura TIL.

Integracion en Sucursal.

Excelencia Operacional.

Arquitectura de Plataforma

Inicialmente se considerd realizar el proyecto sobre JAVA tomando en cuenta que el
entorno LINUX sobre el cual se desarrollaria era altamente eficiente en este tipo de
Sistemas operativos. Sin embargo, se considera que JAVA no es del todo eficiente sobre
entornos Windows, y de por si los sistemas operativos Windows consumen mayor
cantidad de recursos en comparacion a un sistema operativo Linux. Por este motivo se
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toma la decisiéon de replantear el desarrollo de la aplicacion buscando tener mejor
eficiencia sobre el sistema Operativo elegido para el piloto. Finalmente, la aplicacion es
generada sobre Python.
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Esquema de la Arquitectura de plataforma final para el piloto.

\

AGROSUPER.
y
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STEM éroup
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Windows
\ Server -
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PLANTA &

Figura 12-2Arquitectura plataforma piloto Agrosuper. Fuente: Elaboracion propia.

Entre los otros aspectos considerados para el modelo planteado, desde el punto de vista
de la seguridad, se plantea que la aplicacion no puede ser consumida desde internet, por
lo tanto, se plantea que los usuarios que accedan al uso de esta aplicacion la deben
alcanzar desde las redes WIFI Agrosuper.

Arquitectura de Software

En relacién con la arquitectura de Software planteada, como fue comentado previamente,
esta fue adaptada en relacion a las definiciones realizadas desde los requerimientos
precisados de la arquitectura de plataforma teniendo en consideracion el procesamiento
de datos sobre Python.

En el esquema que se presenta a continuacion se presentan las integraciones necesarias
con los sistemas desde los que se abasteceria de informacion la aplicacion. En esta etapa
no se contaba con la claridad con relacion al origen de los datos, sin embargo, se plantea
generar integracion mediante el uso de API/REST a Web Services.

Se disefia una solucion de software basada con tecnologias Python 3 junto al framework
Flask para la capa servidora y Flutter para la App mobile compilable para Android y iOS
(con las herramientas de desarrollo Apple correspondientes).
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Fécilmente integrable a un Pipeline de desarrollo DevOps con despliegue sobre
contenedores Docker en linux, adaptado para su funcionamiento sobre sistema operativo
Windows Server (sin contenedores).

Agregando una capa adicional de un proxy reverso es posible sumar un API Gateway
para exponer los servicios desde una DMZ.

La solucién actual obtiene la informacion directamente desde archivos locales JSON, que
pueden ser modificados por endpoints REST para consumir los servicios desde SAP,
TSENSOR y QAnalytics (Se desaconseja el uso de webservices SOAP u otra tecnologia).

Es posible incluir una vista web para dispositivos no compatible con la APP y uso desde
computadores de escritorio.

Arquitectura de Software.

<

Capa Cliente App Mobile

] JSON

API Gateway

Capa Integracién Capa Servidor

— SOAP / REST
“ n

_— B SOAP / REST
hmmal TSENSOR ﬂ —

SOAP /.REST

—
o —— «—

Figura 12-3 Arquitectura Software piloto Agrosuper. Fuente: Elaboracion propia.

Modelo Analizado

Para poder definir la l6gica de negocio que es usada en el desarrollo de la aplicacion, nos
centramos en el proceso de seguimiento que se realiza al momento de hacer el andlisis
“forense” ante la presencia de decomisos por deterioros de tipo “organolépticos” que
puedan sufrir los materiales analizados.

En este sentido, se individualizan los datos relevantes para poder realizar o seguir la traza
en sentido inverso, desde la distribucion hasta el procesamiento del material.
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Identificacion de los origenes de datos desde SAP

AGROSUPER. i ﬁ
Dlagrama General Fecha etiqueta / fecha faena

Lote/N® trans/cod eti

GPS GPS GPS
1
B\ v = =
[ [ 2<] [ [ -R
— G rewm'e rewu'e
Granjas / Crianza Plantas Faenadoras Sucursales / Terminales Clientes / Supermercados

SAP SD (Stock / Despacho)

T-Sensor (Temperatura)

Figura 12-4 Diagrama general proceso productivo Agrosuper. Fuente: Agrosuper.

En la etapa temprana del proyecto, los datos obtenidos desde SAP son consultados desde
SAP SD, entendiendo que es necesario contar con la individualizacion de la etiqueta y
como ésta se mueve en la cadena de distribucion.

Desde este planteamiento, el andlisis inicia desde que la caja es etiquetada, lo que
significa que es asignado el codigo de barra de 41 digitos, posteriormente es asignada a
un lote, en base a los pedidos que nacen desde los centros de distribucion. Este lote es
relacionado a los pallets que representan el conjunto de cajas que son transportados a los
centros de distribucion.

El lote SAP es utilizado para identificar e individualizar el nimero de transporte que es
asignado para este efecto. Finalmente, en este resumen, el dato obtenido desde la clase de
movimiento nos da la ubicacion de la caja durante el proceso de distribucion.

Resumiendo, la data relevante que nos permite realizar los cruces de datos son los
siguientes:

N° Etiqueta

Lote SAP

N° Transporte

Clase de Movimiento

Evidentemente hay data que complementa estos identificadores primarios, como por
ejemplos fechas y horas asociados que a la larga aportan profundidad a los datos que se
requieren analizar.
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Existe una asociacioén que es requerida en la integracion de sistemas para esta solucion y
esta relacionada a la “Asignacion de transporte”. Este ID nos permite solicitar o
identificar los datos que pueden ser obtenidos desde Qanalytics, los cuales estdn
relacionados, a los datos georreferenciados de la carga transportada y las temperaturas
que se registran durante esta operacion.

ID relevantes del modelo

Despachos y Movmento de Productos

MATERIAL 8 ZPR_MM_RM(07D0CS_V3 - Urgenca Uptmzacion
1020001 . ZPR_MM_PG006_C_ETIQ - Consuka de nimeros de etiquetas
1020003

- NH
= )

ZLE_ETIQUETAS

‘. ZLE_ETIQ_HISTO

= 0 n
o po: MOVIMIENTO MOVIMIENTO MOVIMIENTS -
N° Etiqueta \SA_,,/ \y SAP Clase de Movimiento
903 641 \131//

ZPR_MM_RMO7DOCS_V3 - Urgencia Uptimizacion

Figura 12-5 ID relevantes del modelo utilizado en piloto Agrosuper. Fuente: Elaboracion propia.

Como parte necesaria para el analisis requerido, se solicita una extension relacionada al
origen de los datos. Por este motivo, se consideran datos provenientes desde SAP Meat
Line, para poder enriquecer la data inicial con datos relacionados a la crianza del Cerdo.

Desarrollo

Detalles de la aplicacion

El desarrollo de la aplicaciéon mobile usando el framework de Google Flutter permite la
compilacién para Android y iOS. Se incluye componente para escanear codigos de barra
y QR, permitiendo capturar los datos de materiales y pallet de productos Agrosuper.

La navegacion es posible utilizarla mediante el ment sobre la barra superior, el
breadcrumb bajo la barra o usando el boton “atras” de las funciones basicas del teléfono.

Para el correcto funcionamiento del sistema es necesario estar conectado a la red de
Agrosuper y tener acceso al servidor donde se encuentra la capa servidora del desarrollo
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(construido en Python). De no tener acceso al servidor principal, no es posible utilizar el
sistema.

Para descargar la app, se puede acceder con la ip del servidor principal junto al puerto
5000.

Para correr el software en el servidor, basta con correr el archivo “run.bat”.

Por el hecho de ser una aplicacion apk privada, puede ser posiblemente considerada como
no confiable para el dispositivo donde sea instalado, es por esto que se recomienda
instalarlo con la aplicacion “Split Apks Installer (SAI)”

La aplicacion se encuentra en la siguiente ubicacion C:\stem

Powered by STEM Group SPA 2020

d (@) ]

Figura 12-6 Aplicacion Digital Label desarrollada para piloto. Fuente: Elaboracion propia.

Pruebas

En relacion con las pruebas de la aplicacion se establecen las siguientes condiciones.

El aplicativo estd desarrollado para Android.
El dispositivo que hara uso de la aplicacion requiere estar conectado a la red wifi
de Agrosuper.

e La aplicacion no puede ser accedida desde internet.
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De acuerdo con lo expuesto anteriormente, en el siguiente esquema se plantea el entorno
de la prueba y el funcionamiento de la aplicacion.

4 Server de prueba

AGROSUPER.
- g .- 0
DESTINO oan
PLATAFORMA IP: 192.168.19.104 e @ ST Groue
Y AGROSUPER )

ORIGEN

W <
s ()

SSID: WiFi_Rosario

PLANTA
ROSARIO

Figura 12-7Entorno de prueba y funcion de la aplicacion. Fuente: Elaboracion propia.

Con relacion a las condiciones anteriormente detalladas estas se establecen por las
siguientes razones:

Dada la condicion de “Piloto”, se opta por Android para el desarrollo de la App.
En régimen de produccion esta puede ser llevada sin mayores complicaciones a
entornos 10S.

Por disposicion de TI, los dispositivos moviles telefonicos no son incorporados a
la red WIFI para evitar saturacion de los canales de comunicacioén. Para poder
desarrollar la prueba se permite la incorporacion de un dispositivo celular moévil,
realizando ajuste de IP fija.

Es parte fundamental de esta prueba que los datos permanezcan en el entorno de
Agrosuper, por tanto, los datos no podran ser accedidos a través de internet.

En base a lo descrito anteriormente, la prueba inicial estd orientada a conectividad y
obtencion de la aplicacion. Para la prueba, el celular debe poder acceder a la siguiente
direccion:

http://192.168.19.104:5000

Resultados de la prueba

v/ Instalacion de la APK. Se comprueba que la APK es factible de descargar desde
la direccion comentada. Se presentan algunos errores al momento de instalar,


http://192.168.19.104:5000
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asociado posiblemente a permisos de instalacion o la version de Android. Se
instala gestor de instalacion y esta es posible de instalar.

v Acceso de los Datos. Se realizan pruebas de desconexion de la red WIFI
Agrosuper para validar que la aplicaciébn no es accesible desde internet. Al
inhabilitar la red WIFI del dispositivo efectivamente se obtiene el resultado
esperado y no puede ser accedidos los datos desde la aplicacion.

Pruebas funcionales de la aplicacion.

v’ Se logra acceder a la aplicacion en entorno Agrosuper (accediendo por WIFI)

v Se logra realizar escaneo de productos escogidos (QR Codigo barra) de muestra
con la que se trabaja.

v Se logra realizar el despliegue por los ments disponibles.

v Se valida que codigos de productos que no estan en el sistema (base de la App)
son identificados, pero no despliegan datos por no encontrarse almacenados.

Roadmap Sugerido

Para finalizar este documento, y en base a la experiencia recopilada en el desarrollo de
este proyecto podemos comentar algunas situaciones en relacion con el potencial que
presentan la integracion de datos y la trazabilidad de estos.

De la Integracion de nuevos sistemas en la cadena.

Como parte del desarrollo del proyecto, pudimos visualizar necesidades inmediatas de
integracién con otros sistemas que interviene en la etapa de final de entrega, desde los
centros de distribucion. El sistema en particular se denomina LOCALIZA 'y
eventualmente presenta similitudes con Qanalytics desde la mirada logistica. Dada esta
logica, los lotes que son recibidos en el centro de distribucion son disgregados y
nuevamente la trazabilidad deberia realizarse dando seguimiento al N° de etiqueta.



43

Centro de
distribucion

LOCALIZA

#4.2

[Cshop)

Centros de
venta ‘ l l I \
['I |
i
— =

Figura 12-8 Diagrama Roadmap de integracion. Fuente: Elaboracion propia.

Propuesta de integracion para el sistema Localiza

Eventualmente la integracion de datos y sistemas debiera apuntar a enriquecer el valor
entregado y facilitar o mejorar aspectos que pudieran estar sin abordar.

De la incorporacion de QR en sistema de etiquetados.

Como fue comentado en el desarrollo de este documento, AGROSUPER contempla un
modelo eficiente y moderno de gestion fundamentado en el uso de un ERP de clase
mundial que en este caso es SAP. Esto representa una fuente altamente confiable de
datos, sin embargo, las posibilidades de utilizacién de estos pueden llegar a ser muy
beneficiosa en sociedad con elementos tecnologicos bien enfocados.

El uso de QR hoy en dia representa una fuente sencilla para consultas répidas en
diferentes ambitos. Uno de los mas utilizados estd relacionado con el marketing, en el
cual podrian incorporarse desde campafias publicitarias, recetas o tablas de valor
nutricional.
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Figura 12-9 Ejemplo de interfaz final para consumidores. Fuente: Elaboracion propia.

QR y Blockchain

En la actualidad existen muchas iniciativas relacionadas al cumplimiento de normas
sanitarias para poder competir con mercados cada vez mas exigentes. Ciertamente los
datos de crianza exigidos por instituciones agropecuarios pueden ser informados en
términos tradicionales, sin embargo, representa un desafio que estos datos, que son
propios de los materiales procesados, puedan de cierta manera “viajar” desde etapas
tempranas por ejemplo desde los centros de crianza y el historial sanitario referido por
ejemplo a vacunacion o alimentacion pueda ser obtenido desde la simple consulta de un
QR y ademas pueda ser data confiable sin posibilidad de ser alterada. Esto es lo que
ofrece la tecnologia de Blockchain.
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QR y BlockChain
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Figura 12-10 Ejemplo de Digital Label con Blockchain. Fuente: Elaboracion propia.

La posibilidad de cumplir con normativas sanitarias internacionales mediante la
incorporacion de Smart Contracts y la disponibilidad de esta data pueda ser garantizada
es algo que hoy por hoy se transforma en una tendencia y tal vez en un futuro no muy

lejano se transforme en una exigencia, para la cual, desde un punto de vista competitivo,
se debe estar preparado.



12 ANEXO 3: Detalles del Plan Financiero

12.1

Estados Financieros en MM$

12.1.1 Estado de Resultados
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Estado de Resultado Afiol Afio2 Afio3 Afo4 Afio5 Afio6 Afio7 Afo8 Afo9  Afio 10
Cifras en MM$ MMS MMS MMS  MMS MMS MMS MMS MMS  MMS MMS
Ventas Proyectadas 123 155 200 260 340 450 588 760 1005 1340
Costo Produccidn 65 77 83 95 122 160 211 275 365 498
Margen Bruto 58 78 117 165 218 290 377 485 640 842

Gastos Administrativos y Generales 23 32 38 56 86 116 142 185 261 328

Gastos de Ventas 10 12 13 15 17 25 34 64 77 146
Margen Operacional 25 35 67 94 115 149 201 236 302 368
Gasto Financieros o Intereses 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Depreciacion 4 7 7 8 9 11 15 20 26
Utilidad Bruta 21 29 60 87 108 140 190 221 282 342
Impuestos 6 8 16 23 29 38 51 60 76 92
Utilidad Neta 15 22 44 63 78 103 139 161 206 250

12.1.2 Balance

Supuestos
Cuentas x cobrar como % de las ventas
Cuentas x Pagar

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

12%  12% 12% 12% 12% 12%
43% 43% 43% 43% 43% 24%

12%
24%

12%
24%

12%
24%

12%
24%

12%
24%

BALANCE GENERAL Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10
Cifras en MM$ MMS MMS MMS MMS MMS MMS MMS MMS MMS MMS  MMS
ACTIVOS

Activos Circulantes

Caja e Inversiones 98 113 137 181 261 339 453 604 787 1023 1315
Cuentas x Cobrar Clientes 0 8 9 10 11 15 19 25 33 44 60
Inventarios 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Total Activos Circulantes 98 121 147 191 272 354 472 630 820 1066 1375
Activos Fijos

Saldo Plantas Oficinas Sucursales 0 0 0 0 0 0 0 ] 0 0 0
Licencias de Software 0 20 25 33 33 43 43 57 73 97 129
Stock Equipos Desarrollo 0 14 18 23 30 23 31 40 52 68 91
Servidores 0 8 10 14 10 10 14 18 23 31 42
Depreciacion 00 -42 -95 -163 -236 -31,3 -400 -515 -664 -860 -112,2
Total Activos Fijos 0 38 44 53 49 45 48 63 82 110 150
Total Activos 98 158 150 244 321 3%9 520 693 902 1177 1525
PASIVOS

Cuentas por Pagar proveedores 0 42 52 57 71 54 72 93 126 169 233
Deuda Bancaria Corto Plazo 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1
Total Pasivo Exigible Corto Plazo 0 42 52 58 72 54 73 93 126 169 234
Deuda Largo Plazo 0 0 0 0 0 0 1] 1] 1] 0 0
Total Pasivos Exigible 0 42 52 58 72 54 73 93 126 169 234
Capital o Patrimonio inicial 98 101 116 143 186 267 345 462 615 802 1042
Utilidades 0 15 22 44 63 78 103 139 161 206 250
Disminucién de Capital o Dividendos 0 0 0 0 0 0 0 0 1] 0 0
Total Patrimonio final 98 116 138 186 250 345 448 600 777 1008 1291
Total Pasivo + Patrimonio 98 158 150 244 321 3%9 520 693 902 1177 1525
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12.1.3 Desglose de la inversion y depreciacion

DEPRECIACION, cifras en MMS

Item Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10
Inversion Afo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Inversién Afio 1 4,2 4,2 4,2 4,2 4,2 4,2 4,2 4,2 4,2 4,2
Inversién Afio 2 11 11 1,1 11 11 1,1 11 11 1,1
Inversién Afio 3 1,5 1,5 15 1,5 1,5 1,5 1,5 1,5
Inversién Afio 4 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5
Inversion Afio 5 0,4 0,4 0,4 0,4 0,4 0,4
Inversién Afio 6 1,1 1,1 1,1 1,1 1,1
Inversién Afio 7 2,7 2,7 2,7 2,7
Inversion Ao 8 3,4 3,4 3,4
Inversién Afio 9 4.8 4,8
Inversién Afio 10 6,5
Depreciacién Periodo 0 4 5 7 7 8 9 11 15 20 26
Depreciacion Acumulada 0 4 10 16 24 31 40 52 66 86 112
ltem ud Q  P(MMS$) P*Q(MMS)
Licencias de Software ud 4 5 20
Stock Equipos Desarrollo ud 7 2 14
Servidores ud 1 8 8

Total Inversién 42
Inversion Inicial por Capital de Trabajo

ltem Monto (MMS)
Inversion en Kde T 56
TOTAL INVERSION INICIAL 98
Capital Extra a 10 Afios 113

TOTAL INVERSION DEL PROYECTO 211



13 ANEXO 4: Cadem Especial Covid-19

Principales resultados
Coronavirus y efectos en la vida cotidiana:

La pandemia ha generado cambios violentos en la vida de los chilenos. La gran mayaria se ha guedado en sus casas, dejaron de usar el
transporte publico y de ir a lugares publicos. Entre quienes han adoptado la medida de cuarentena, la mitad de las personas sale solo a
comprar cuando es necesario, mientras que la otra mitad no sale de |z casa o bien lo hace Unicamente para pasear a sus mascotas.

En las generaciones mayores predomina un sentimiento de preocupacion. Cuando comparten informacion, lo hacen con contenidos serios
acerca de medidas de seguridad y comentarios de medicos. Los mas jovenes, en cambio, se sienten mas ansiosos y angustiados frente al
encierro. Han aumentado de manera relevante el consumo de peliculas, series, y comparten mas memes que las generaciones mayores.

Asimismo, 42% de |as personas declara estar comiendo mas que antes, lo que se suma a un estilo de vida mas sedentario: 62% abandond la
actividad fisica, 68% esta descansando mas o durmiendo siesta, 63% se gueda en pijama hasta mas tarde y 46% no se ducha todos los dias.

Cambios en el consumo:

El efecto en los habitos de consumo también es muy marcado. $i antes del Covid-19 la visita a grandes tiendas y tiendas de malls superaba
siempre el 50% de las personas (en Ultima semana), ahora cae drasticamente a 9% v 5% respectivamente.

Por otra parte, los supermercados se ven mucho menos afectados por la cuarentena. La caida de visitas (dltima semana) es bastante menor
(de un 95% historico a un 80%). En la misma linea, 78% declara que para abastecerse de comida sigue visitando el supermercado. Ademas,
70% declara que ha comprade mas cantidad de algunos productos de o habitual, destacando los alimentos, articulos de limpieza y aseo
personal, alcohal o alcohol gel. Ademas, un mayoritario 72% ha dejado de comprar por no encantrar algun producto disponible, destacando
el alcohol o alcohol gel (52%), cloro (39%), mascarillas y guantes {32%). También se ha enfrentado escasez en productos habituales como
alimentos (32%) y articulos de aseo o higiene personal (25%).

- codemeo‘
33 & < 0O

Figura 14-1 Cadem Especial Covid-10 Parte 1. Fuente: Cadem

Principales resultados

éQué se espera de las marcas?
Esinteresante que 3 de cada 4 chilenos espera que las marcas sean un aporte en esta crisis.

Comportamientos de las marcas gue aparecian ya como relevantes en |a crisis del 180, ahora se hacen mas relevantss aun. Las personas
quieren comportamientos concretos y orientados a necesidades basicas. Asi, mantener los precios aumenta su relevancia de 60% a 81%,
asegurar produccion y distribucion de productos de 26% a 55% y ayudar a los trabajadores de 46 a 52%.

Especificamente, el rol mas importante de los privados esta puesto en las instituciones financieras. Un 78% espera que posterguen cuotas
de créditos vigentes, v en los supermercados, 72% valora gue limiten compras de productos y numero de personas al interior de las salas
con horarios especiales para los adultos mayores. También 59% wvalora que las Telecomunicaciones liberen gigas para facilitar la
comunicacion. En cuarto lugar, un 56% valoraria que las clinicas abran mas puntos de vacunas de influenza, descongestionando los
lugares actuales de vacunacion.

Aligual como ocurrio en la crisis del 180, los consumidores creen que las marcas deben seguir comunicando. Solo un 13% (11% en crisis
socizl) considera que es mejor gue las marcas no hagan publicidad en momentos como este. En cambio, la gran mayoria considera gue la

publicidad debe continuar, aunque un 44% cree que el tono debe ser adecuado a los momentas que vivimos.

En esta misma linea, un mayoritario 68% valora las campafias que ayudan 2 enfrentar los sentimientos negativos, ayudando a recuperar
la esperanza y confianza de los chilenos.

Figura 14-2 Cadem Especial Covid-10 Parte 2. Fuente: Cadem
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Compras aumentadas por la crisis — Por generacion
£Qué cosas compraste en mayor cantidad de lo gue compras habitualmente?
%. Respuesta multiple

60

43
35
33 31
28 28
14
6 5
z 1 1 0
| —

Comida no  Articulos de Frutas y Papel Articulos de Cloro Alcohol Gel Alcohol Cigarrillos  Comida rapida Libros Electronica Juguetes Hinguna, he

perecible aseo verduras higiénico higiene a domicilio comprado

personal misma

cantidad de

siempre

AWV .dess @ < PO
Casos totales: 1.691 Codem@o

Figura 14-3 Compras aumentadas por la crisis. Fuente: Cadem
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14 ANEXO 5: Informe Kantar Como pueden Sobrevivir las Marcas a la crisis
Covid-19

¢ Qué podemos aprender de mercados que van mas avanzados en tiempo?

Relacionadas con
! COVID - Demanda
i creciente mE BEENE Permanente

Higiene

In-Home Occasion

14%
0 of Demanda creciente l I I I R .
educcion
FMCG Value Para cocinar an
y snacks
Stockeo de corio pazo
(1a mayer cantidad de categorias) . .

l | Vuelta a niveles
Ezenciales de

arga duracion previos

37% o

(e O 52

[e—
No esenciales o .
I . . Recuperacion lenta

(en linea con la economia)

FMCG Value

I(ANTAR Sourcs: Kantar Worldpa ISIFa v P de 41 @\ {‘D p

24

Figura 15-14prendizaje de mercado. Fuente: Kantar.
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Confianza y seguridad: claves hoy para sintonizar con necesidades de las personas

Chile esta en crisis ya hace seis meses. Lo que antes era
incertidumbre, se transformo en miedo, en una sensacion de
vulnerabilidad basica.

Las marcas estan llamadas a estar con el consumidor, resolver
sus demandas mas elementales. Se necesitan marcas sensibles,
conectoras y desde una vuelta de mano, por la preferencia que
habian generado desde antes...pero en un contexto completamente
diferente...

Cuando hay crisis relevantes, la tendencia es a plegarse en lo
conocido: rol relevante de grandes locales.

KANTAR ~ v Elen @ 2 0

Figura 15-2 Extracto confianza y seguridad. Fuente: Kantar.

Esta demostrado que las marcas mas fuertes son las que se recuperan mas rapido después
de una crisis.

+317%

BrandZ Top 10
Powerful Brands
+196%

BrandZ Strong
Erands Portfolio
+128%

S&P 500

MSCI Word Index

[ e
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2018

Seguir presentes a nivel de Los consumidores esperan que las marcas estén tan preocupados como ellos por
comunicacion sera la forma su seguridad, buscan cercania con las marcas.

de fortalecer a la marca,

en un contexto donde Y, una alta afinidad emocional estimula la recompra, ademas que las percepciones de
sabemaos gue: relevancia y diferenciacidn ayudan a confirmar la decisién de compra al reflexionar sobre ella.

ICANTAR 59

Figura 15-3 Recuperacion de marcas post crisis. Fuente: Kantar.




KANTAR

Algunas claves para las marcas en tiempos de crisis

Aprovecha tu expertise
Es el momento de
practicar lo que
predicas.

Prepararse para
suspender agenda.

Encuentra nuevas
formas de cumplir con
las necesidades de la
categoria.

PNV

Una experiencia de usuario
solida puede blindar a la

marca en corto y largo plazo.

Proactividad es fundamental
hoy: identifica los elementos
esenciales para tus
consumidores hoy.

Q @ P

No te quedes callado:
consistente con quien eres.
Recuerda que TODAS las
comunicaciones estan bajo
mas escrutinio que nunca.

Figura 15-4 Claves para las marcas en tiempos de crisis. Fuente: Kantar.

15 ANEXO 7: Agrosuper Nielsen, Impactos Covid-19
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N scvava 2 |

LOS MAYORES CRECIMIENTOS ESTAN EL ALIMENTOS Y LIMPIEZA

VAR% VENTAS EN VALOR SEMANA 23'2020 VS SEMANA 232019

CHI
Stay healthy 7%
Staying Clean 18%
Replacement -1%
Food Long Prep - APE 6%
Food Quick Prep - APR 1%
Snacks -2%
Beauty -15%
Personal Care -12%
Beverages -5%
Homecare -4%

Entertaiment + Alcoholics -16%

FUENTE: NIELSEN A~V nde13 f 9 L

BRA

18%
18%

25%
24%
16%
10%
2%

12%
13%

36%

COL

4%
10%

17%
22%
3%
-16%
-9%
3%
4%

30%

PER

139%
34%
30%

43%
55%
39%
20%
9%

4%

36%

74%

MEX CAM ARG

11% 17% 47%
15% 12% 53%

30% 17% 71%
28% 25% 59%
20% 11% 57%
7% 5% 45%
1% 8% 33%
6% -1% 42%
9% 15% 50%
20% 1% 95%

Figura 16-1Estadisticas de crecimiento de ventas en alimentos. Fuente: Agrosuper.

USA =
SUPERMERCADOS

Variaciones sem24 2020 vs sem24 2019

Dentro de la venta fisica de alimentos,
mariscos se mantiene como la
categoria con mayor crecimiento

(+33%), seguido por congelados
(+19%) y carnes (+18%) c@

6
La categoria con mayor crecimiento

es el alcohol gel (+649%) y la leche

de avena (+214%)

AN

ERN de 13

Los precios de la venta fisica de

alimentos y bebidas siguen al alza con un
crecimiento de 7.8% vs ano anterior

@ 7 P

Alimentos es la canasta que muestra
mayores crecimientos en venta Online

(+52,6%)

Figura 16-2 Estadisticas supermercados USA. Fuente: Agrosuper.
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16 ANEXO 9: La Produccion de Alimentos y el crecimiento de la Poblacion

La demanda de alimentos crecera.. a menor ritmo

Aunque la teoria de Malthus promulgada hace casi 220 afos por fortuna errd en su tragico desenlace, lo cierte es que el planteamiento de una creciente
poblacién a la que cada vez se hace mas plicado ali con los i no se desvia mucho de la actual realidad. Es necesario recordar
que cuando Malthus tecrizd sobre el crecimiento demografico la poblacién era de casi 1.000 millones de habitantes y hoy se aproxima a Los 7.500 millones

de habitantes.

El principal interrogante es si seremos capaces de generar alimentos suficientes
para toda la poblacion hasta 2050, momento en el que se estima que el nimero de
habitantes del planeta se estabilizard. Hay que tener en cuenta ademas que la
distribucién de los recursos naturales no se corresponde con la distribucién
peografica de la poblacién ni necesariamente las corrientes migratorias
compensaran este desequilibrio.

Segln un informe conjunto de la FAQ (Organizacidn de las Naciones Unidas para La
Alimentacion y la Agricultura) y la OCDE (Organizacion para la Cooperacidn y el
Desarrollo Econdmicos), la d da global de ali seguira creciendo
durante el periedo 2017-2026, aunque lo hara a un ritmo menor que en las décadas
precedentes, debide principalmente a dos razones: el crecimiento de la poblacién
mundial también serd mas lento y existird una menor demanda de biocombustibles
procedentes de azidcar, trigo, maiz y semillas como consecuencia del
abaratamiento de los combustibles fosiles

Sin embargo, sefialan FAO y OCDE, esta ralentizacion en la demanda de alimentos
ne significa que no haya que afrontar importantes desafios. EL principal sera
producir mas de cinco mil millones de toneladas de alimentos hasta 2050 con cada
vez menos agua, terreno y biodiversidad. De manera inevitable, por lo tanto, la
solucién pasa por incorporar nuevas tecnologias a la produccion de alimentos.

Figura 17-1 Produccion de alimentos vs crecimiento de la poblacion. Fuente: Sostenibilidad.com

Fuente:https://www.sostenibilidad.com/desarrollo-sostenible/malthus-produccion-aliment
os-crecimiento-poblacion/



https://www.sostenibilidad.com/desarrollo-sostenible/malthus-produccion-alimentos-crecimiento-poblacion/
https://www.sostenibilidad.com/desarrollo-sostenible/malthus-produccion-alimentos-crecimiento-poblacion/
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