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ResumeN EJecuTtivo

Este plan de negocios consiste en el disefio y venta de prendas de vestir para personas con
talla “plus size” por medio de la marca Fashion + de la marca S&S Ltda con la finalidad de
hacer una contribucion a que las personas de grandes dimensiones se sientan a gusto con

su vestimenta y apariencia al usar ropa a la moda.

La venta de estas prendas sera a través de una aplicacion de “realidad aumentada” por

venta e-comerce.

El nicho al que estamos apuntando esta muy poco abastecido. Dado esto consideramos que,
en un periodo de 10 afos, seamos una marca reconocida en toda la regién, con ventas de
hasta 1,2 millones de unidades, equivalentes a USD 21 millones en un afio y con presencia

en mas de 10 paises de América Latina.

Esperamos abarcar un amplio mercado que contempla a Chile, Argentina, Uruguay,
Paraguay, México y el Caribe, es de alrededor de MMUSD$1.000.

Respecto a los ingresos, esperamos alcanzar un promedio de MMUSD$8.8 en los 10
primeros afos de vida del proyecto, con un margen ebitda promedio de 19% (minimo de 3%
y maximo de 24%) y una inversién total de USD$400.000, lo que otorgara una TIR esperada
de 40,2%.

Lo anterior sera posible si logramos conseguir un aporte del inversor de USD$400.000 a

cambio de una propiedad del 40% de la compaiia.



OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

De acuerdo con la ultima Encuesta Nacional de Salud realizada por el Ministerio de Salud
entre el 2016 y 2017 la cantidad de personas con sobrepeso u obesidad, superan el 70% de

la poblacién (Anexo I).

Se ha observado que las personas que estan en estos indices tienen muy poco cubierta la
necesidad de vestir (ropa), dado que no existe una amplia variedad de productos y los que
pocos que existen no se adaptan de manera plena a sus cuerpos, por lo tanto, lo anterior no

les permiten tener actividades laborales y de recreacién con las que se sienten comodos.

Considerando diversas encuestas chilenas que sefialan que el 3,2% de la poblacion tiene
obesidad mérbida y un 31,2% tiene obesidad y teniendo en cuenta la escasa oferta de
productos de vestir, hemos descubierto un nicho al cual satisfacer. Lo anterior también se
sustenta a nivel latinoamericano donde, segun la Red de Expertos NCD-RisC (Anexo 2.1 y
2.2), esta situacion de obesidad se repite en toda América Latina, con un mayor énfasis en
Argentina (30,0% en mujeres y 28,2% en hombres), Uruguay (32,0% en mujeres y 25,8% en
hombres) y México (35,4% en mujeres y 25,1% en hombres) y que, al igual que Chile, tienen

su necesidad de vestirse insatisfecha.

Hoy en dia en nuestro pais existe oferta de prendas de vestir vendidas en gran parte por las
grandes tiendas del retail, sin embargo, sus tallas dejan fuera a personas de a personas con

dimensiones sobre XL y a la vez de poca variedad y calidad.

Producto de lo anterior es que queremos crear una marca que contribuya al binestar de las
personas con obesidad haciendo que se sientan bien consigo mismas, a través de nuestra
marca Fashion +, que estara a cargo del disefio y comercializacion de prendas de vestir de

tipo casual, con estilo y tallas que se adecuen a su figura.

Nuestro foco de cliente son hombres y mujeres de estrato social medio-bajo que quiera una

prenda de vestir ya sea para trabajar como para recreacion.



El aspecto mas diferenciador es la utilizacién de la tecnologia para efectuar la venta a

nuestros clientes a través de ventas e-commerce con la aplicacién de “Realidad aumentada”.

ANALIsIS DE LA INDUSTRIA, COMPETIDORES, CLIENTES

Industria

Nuestra marca se enmarca en el sector de prendas de vestir, especificamente en el
segmento de tallas pluz size, dado que, en Latino américa, la oferta continla siendo baja en
cantidad y calidad, a pesar de que los indices de obesidad estan entre un 20% y 40% de la

poblacion.

Esta industria cuenta con amplias barreras de entrada, por lo que se hace necesario
encontrar el ente diferenciador el cual esta dado por la venta e-comerce (pagina web y

distribuidores) y la utilizacion de la herramienta de “realidad aumentada”.

En el Anexo 3, se podra observar un analisis detallado de la industria con base en Porter que

permitira profundizar en las caracteristicas de ésta.
Competidores

Los principales competidores de nuestra marca son empresas multinacionales con basta
experiencia en el rubro de venta de prendas de vestir como Mango, Zara y Tommy Hilfiger

entre otros. Sin embargo, tanto en Chile como en América Latina su oferta es limitada.
Clientes

Contamos con 4 tipos de clientes a los cuales agrupamos segun necesidades, conductas y
motivaciones. Es asi como nuestros clientes son: Chica Juvenil, Mujer Contemporanea,

Chico Juvenil y Hombre Contemporéneo.

Ver mas detalle en parte I.



DESCRIPCION DE LA EMPRESA Y PROPUESTA DE VALOR

Nuestro objetivo es que nuestros clientes (personas con sobredimensiones) se sientan bien
al momento de vestirse. Para ello comercializaremos prendas de vestir bajo la marca

Fashion +.

El modelo de negocio de esta marca cuenta con 4 pilares estratégicos: disefio y fabricacion,

promocién y distribucién, viabilidad financiera y tecnologia.

Diseii fabri ion:

Se crearan los disefos y colores de acuerdo con las ultimas tendencias de moda, las cuales

se determinaran por las ferias y principales tiendas de moda mas importantes del mundo.

De esta manera se fabricaran los productos, en una primera etapa, en Chile, para luego

encargar la produccion a un proveedor en China.
Promocion istri ion:

Estas promociones se realizan a través de medios audiovisuales, medios impresos
localizados en los distintos centros comerciales y en gran medida a través de publicidad en
internet y redes sociales, la cual se esta convirtiendo en pionera para la promocion de este

tipo de productos.

Tecnologia:

Nuestra tecnologia sera uno de nuestros entes diferenciadores con la incorporacion del
software de realidad aumentada que permite al cliente conocer como se veria con la prenda

puesta sin la necesidad de acudir a una tienda fisica.

Viabilidad financiera:



Creemos que este puede llegar a ser altamente rentable, producto de la poca oferta de ropa

variada y de calidad para este nicho.

Ver mas detalle en parte |.

PLAN DE MARKETING

Estrategia de segmentacion

Esperamos abarcar un mercado del 3,2% de la poblacion chilena que representa un total
aproximado de 576.000 personas y otro 31,2% de la poblacion en el largo plazo producto de

la migracion de personas al segmento de obesidad.
Estrategia de producto/servicio

Las caracteristicas que diferencian el producto con la competencia son: menor precio, mayor
variedad en disefios y colores, mejor calidad de la tela y comercializacion a través del

software de “realidad aumentada” de la pagina web.
Estrategia de Precio

Sera a través de Penetracion, y esperamos que nuestras prendas tengan un valor
aproximado de USD 14.

Estrategia de Distribuciéon

Sera a través de un canal de distribucion indirecto. Nuestra meta a largo plazo es que en la
etapa de consolidacion dos bodegas una en Chile y otra en Panama con una capacidad para

albergar unos 300 mil SKUs y 70 mil SKU respectivamente.

Ver mas detalle en parte I.



PLAN DE OPERACIONES

Nuestro plan de operaciones estara relacionado a la etapa de crecimiento en la que se

encuentre la empresa y a los mercados que estemos cubriendo en cada una de éstas.

Para asegurar el éxito de nuestro emprendimiento, es necesario crear un esquema logistico,
administrativo y comercial que realice acciones que estén en linea con nuestra estrategia a

corto, mediano y largo plazo.
Estrategia, alcance y tamafo de las operaciones

Tal y como hemos indicado en la seccion 3, hemos dividido nuestra estrategia en 3 etapas, la
cual se inicia con la puesta en marcha de la empresa y culmina con la internacionalizacion de

nuestras operaciones a través del Cono Sur, México y Centroamérica y el Caribe.

En la primera etapa hemos considerado cubrir un area geografica limitada para algunas
comunas de la Region Metropolitana de Santiago y portafolio de productos limitados con el
objetivo de determinar como, en la practica, nuestras prendas estan siendo recibidas por los
clientes, de manera de poder hacer los ajustes en nuestros disefios, precios y espacios

geograficos de cara a la expansién progresiva que tendremos en el futuro.

Importacion:

La importacién de nuestros productos se realizara desde nuestro distribuidor en China,
donde fabricara los mismos en funcién a los patrones que le enviemos y las cantidades que

le indiquemos.

Esta mercancia, llegard a dos destinos: A nuestro centro de distribucion en Chile, llegaran
todas las prendas que seran vendidas a todo el Cono Sur, mientras que al centro de
distribucion de Panama llegara la mercancia que luego sera enviada a Meéxico,

Centroamérica y El Caribe.



Logistica:

Nuestra sede comercial sera de un espacio Optimo para una empresa que inicia las
operaciones, al igual que la bodega donde se almacenaran nuestros productos, la cual sera
un espacio arrendado de unos 300 m2 para almacenar unas 200 mil unidades al mismo

tiempo.

Conforme vayamos avanzando a la etapa Il de nuestra empresa, procederemos a utilizar un
operador logistico que se encargue del almacenamiento y despacho de nuestra mercancia a
los distribuidores y a nuestros clientes por medio de las ventas en linea. EIl espacio debe

estar destinado para almacenar unos 1,1 millones de unidades.

Para la etapa Ill, mantendremos dos “bodegas principales”: una en Chile que despachara
nuestros productos a la regién del Cono Sur, que estimamos sea la misma que la utilizada en
la etapa Il y otra en Panama gestionara los despachos a México, Centroamérica y el Caribe
cuya capacidad de almacenaje estimamos que deba ser de unas 300 mil unidades. En estos

paises operaremos a través de aliados estratégicos o distribuidores.

La razon por la que hemos escogido Panama como centro de distribucion es que en este
pais existen exenciones impositivas y tratados de libre comercio que nos generaran ahorro,
ademas de la ventaja geografica para varios de nuestros clientes que generan ahorros en
cuanto a gastos de flete. En cuanto al centro de distribucion en Chile, consideramos que
éste es nuestro mercado natural por ser el pais donde iniciaremos operaciones, por lo que
sera muy importante que el segundo centro de distribucion se encuentre ubicado en este

pais.
Distribucion:

Esperamos tener ventas provenientes de dos fuentes: ventas al detal y ventas en linea.
Para las ventas al detal, consideramos apoyarnos en distribuidores que les vendan a
minoristas y en tiendas por departamento que les venderan directamente a los clientes. Para
las ventas de exportacion, utilizaremos un distribuidor por pais que se encargue de las
ventas locales. Los distribuidores contaran con el apoyo de nuestra fuerza de ventas para

lograr la rotacién del producto hacia los minoristas.
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Para las ventas en linea, utilizaremos una pagina web donde se mostrara nuestro portafolio
de productos y que, luego de efectuada la venta, se despachara hasta el domicilio del cliente.
Las compras en linea que se realicen desde otros paises, las despachamos por medio de los

distribuidores que nos apoyen en cada localidad.

Fuerza de ventas: uno de los elementos mas importantes de nuestra industria, es la fuerza
de ventas. Esta unidad sera responsable de ofrecer nuestros productos a los minoristas,
quienes levantaran las 6rdenes de los pedidos de mercancia que le compraran a nuestros

distribuidores.

Contaremos también con un Gerente de Ventas que tendra la responsabilidad de monitorear
las ventas realizadas por los distribuidores, presentar los nuevos productos y hacer

seguimiento a los grandes retails.

El objetivo es que siempre haya una sinergia positiva entre la organizacion y nuestros aliados
comerciales, de manera de incrementar las ventas y conocer la receptividad de los distintos

modelos.

Administracion:

Un aspecto que poco se considera pero que tiene gran relevancia para el cumplimiento de
los objetivos, es la gestion administrativa. La efectividad de los procesos y de las personas
que los manejan es lo que hara que las unidades comerciales puedan realizar sus funciones
que garanticen un continuo flujo de productos a nuestros clientes. Adicionalmente, en la
medida que las operaciones se incrementen y se hagan mas complejas, las tareas

administrativas seran mas importantes.

Para la etapa de crecimiento y consolidacion, hemos definido las unidades administrativas en
tres grandes rubros: El area de Administracién y Finanzas, compuesto por las unidades de
Contabilidad, Planificacién Financiera, Soporte de Tl y Crédito y Cobranzas. En segundo
lugar, tendremos el drea Compras y Logistica encargada de las importaciones y gestion del
operador logistico y en tercer lugar contaremos con el area de Recursos Humanos

encargada de la gestion de personal.

.z

istem informacion:

11



La administracion de los sistemas de informacion es otro aspecto importante para la puesta

en marcha y continuidad del negocio.

Nuestro negocio no requiere de un equipo de sistemas in-house, sin embargo, requiere de un
servicio las 24 horas del dia, los 7 dias de la semana, por lo que nos enfocaremos en
tercerizar la gestién de los sistemas de informacidon que se limitaran a los sistemas
administrativos, el manejo de la pagina web para las compras en linea y el seguimiento de la

herramienta de realidad aumentada.
Flujo de operaciones

Hemos establecido algunas operaciones clave de cara al cliente y a los procesos internos de
la organizacion, con el fin de garantizar la fluidez de nuestras operaciones y un adecuado

servicio al cliente. A continuacién, presentamos una breve descripcion de estos:

Disefios de nuevos productos:

Los disefios se realizaran a principios de cada afo, en el que, luego de culminadas las
investigaciones de tendencia en los distintos paises, se procedera a definir las colecciones
nuevas para cada temporada. Este proceso también implica un estudio de mercado para

saber la percepcioén de nuestros clientes respecto a los nuevos productos.

Proyecciones de produccion:

Luego de hacer los disefios se procedera a estimar las unidades a vender, tanto de los
nuevos disefios como de los actuales, por cada temporada: verano, otofio, invierno vy

primavera.

Compras:

Al tener los disefios que se van a vender durante el afio, se procede a emitir una orden de
compra a nuestro proveedor en China para que fabrique los productos mediante un

cronograma de produccién. Se realizaran 4 entregas en el afio, una por cada estacion.
Oferta a clientes:

Mientras se fabrican nuestros productos, tendremos una galeria exclusiva para los

principales distribuidores con la nueva coleccion de cada temporada, para que coloquen las
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o6rdenes de venta anticipada, las cuales les serian despachadas en el momento que se

vayan recibiendo en la bodega.

Importacion:

La importacién se realizara a dos centros de distribucion: uno ubicado en Panama para los
envios a México, Centroamérica y El Caribe y el otro a una bodega en Chile desde donde se

despacharan los productos al Cono Sur.

Facturacion a distribuidores:

Una vez que los productos se encuentran en nuestras bodegas, efectuaremos los despachos

a cada uno de nuestros distribuidores y minoristas.

Ventas en linea:

Poco antes de llegar las temporadas, publicaremos los distintos modelos en nuestra pagina
web, en el que se podran realizar reservas y compras anticipadas, las cuales serian
despachadas a cada cliente al llegar los productos. Al disponer fisicamente de los

productos, procederemos a efectuar la venta en linea con entrega inmediata.

Plan de desarrollo e implementacion

Nuestro plan de desarrollo que mostraremos a continuacion es una linea de tiempo que
contempla la etapa inicial de nuestro emprendimiento (ver descripcion de etapas de

crecimiento en seccion 3.3).

El cronograma de implementacién se inicia con la elaboracién del plan de negocios y
culminara con el primer ciclo de despacho a nuestros clientes (por ventas en linea),
distribuidores y minoristas. Estimamos que todo el plan de desarrollo e implementacion se
demore unos 8 meses y, para facilitar su entendimiento, hemos dividido el cronograma en 3

secciones que se gestionan en paralelo y que a su vez se dividen en tareas especificas.

13



A continuacién, explicamos brevemente en qué consiste cada seccion:

Seccidn 1: Estratégica y financiera:

Esta etapa consiste en la elaboracion y culminacién del plan de negocios y en levantamiento

de los recursos necesarios para la puesta en marcha de las operaciones. Se estima que

esta etapa se demore unos 6 meses, de noviembre de 2020 a mayo de 2021.

Hitos criticos y etapas claves:

a

Consolidacién de la idea y plan de negocio: consiste en fortalecer definitivamente
el proyecto de negocio que queremos implementar, basado en estudio de
mercado e investigaciones de la industria.

Proyeccion de la parte financiera del proyecto con numeros favorables: basado en
célculos de ratios y otros indicadores financieros, se logra llegar a un resultado
positivo en las ganancias proyectadas del proyecto para hacerlo viable y
sostenible en el tiempo, todo basado en estudios de costos, gastos y ganancias
de la industria.

Conseguir financiamiento por parte de un inversionista para el desarrollo del
proyecto: a través de la entrega de una propuesta de plan de negocio
(documento) al inversionista, donde se expone el desarrollo del mismo en las

distintas etapas y areas para explicar y justificar la viabilidad del negocio.

Seccidén 2: Tramites legales y operativos:

Esta relacionado con las tareas que se necesitan para cumplir con la legislacién chilena para

la puesta en marcha de nuestras operaciones, al igual que incluye tramites administrativos y

decisiones gerenciales.

Hi iti I _

0

Creacion de la entidad legal: una vez conseguido el financiamiento por parte del
inversionista, el primer hito y etapa seria realizar todos los tramites legales para
crear la empresa, tanto en el Servicio de Impuestos Internos, como en las
escrituras notariales de manera de cumplir con las disposiciones de las entidades

reguladoras.
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4 Obtencion de la marca: En paralelo a la creacion de la entidad, se debe proceder
a patentar la marca, de manera de proteger la invencion de la misma, asi como

también de los productos y servicios que comercializa.

[ Ubicacion de sede comercial y logistica: luego, debemos definir el sector
geografico donde queremos establecer tanto el punto de venta de los productos,
como el centro de distribucion, en base a todos los estudios de mercado

realizados en la seccion 1.

4 Contratacion de personal clave: por ultimo debemos seleccionar y contratar a los
empleados necesarios para poner en marcha la empresa, de acuerdo a los

definido en el plan de negocio.
Esta etapa se iniciara en noviembre de 2020 y culminara en abril de 2021.

Seccion 3: Actividades comerciales:

En esta etapa se incluyen todas las actividades comerciales y promocionales que deberemos

llevar a cabo para poder ofrecer nuestros productos en el mercado.

Las actividades comerciales tendran una duracién de 6 meses, iniciandose en diciembre

2020 y culminando en junio de 2021.

Hitos criticos y etapas claves:

1 Disefio de pagina web: dado que una parte de nuestros productos seran
comercializados a través de plataforma on line se hace necesario contar con una
pagina web que permita comprar los productos de manera remota, ademas de
promocionar los productos, darnos visibilidad en el mercado, incrementar ventas y
fidelizar a clientes.

1 Disefio y confecciéon de modelos: para ello es clave contar con un disefiador que
nos permita disefiar y crear prendas de vestir, definir especificaciones técnicas
para las prendas de vestir y tener conocimiento sobre telas, patrones, formas y
colores. Ademas nos ayudara en la investigacion y busqueda de tendencias,

colores, telas y siluetas para las préoximas temporadas, ademas de participar en la

15



estimacion de costos y materiales requeridos, asi como también recomendar una
red de proveedores y distribuidores.

Plan inicial de marketing en redes sociales: dado que esperamos contar con una
amplia presencia en redes sociales necesitamos contar con un documento que
detalle las estrategias que usaremos en todas las redes sociales en las que
estaremos presente para alcanzar los objetivos de marketing de la empresa. Para
ellos también contaremos con un encargado de marketing, especialista en temas
digitales, tales como neuromarketing.

Ciclo de oferta a distribuidores y minoristas: este hito consiste en cotizar,
seleccionar y consolidar a nuestros distribuidores y minoristas que venderan
nuestros productos en sus tiendas, mediante reuniones y presentaciones. A esto
le llamamos ciclo de oferta, dado que debemos trabajar con aquellas empresas
que compartan nuestros valores, de manera que entiendan el objetivo del negocio
y asi logren darle un sentido a la venta que va mas alla de cubrir una necesidad,
si no que nuestra marca abarca valores tales como la aceptacion, la no
discriminacién y empatia que se hacen necesarios también a la hora de distribuir
los productos.

Fabricacién de primeros lotes: en esta etapa también se crearan los primeros
productos que corresponden a los definidos en la planificacion de produccion, de
acuerdo a la temporada y segmento objetivo.

Inicio de ventas en linea y despacho a distribuidores y minoristas: dado que
previamente se cred la pagina web, comienzan también en esta fase, las primeras
transacciones de venta en nuestra plataforma on line, las cuales se iran

incrementando conforme se consolide la marca y fidelizamos a los clientes.

En el Anexo 4 se podra observar el calendario de actividades consolidado.

Nuestro plan de negocios se divide en etapas de crecimiento y volumen de operaciones que

requieren de una estructura organizacional que se ira haciendo mas compleja con el tiempo.

Para poder explicar la dotacion de nuestro proyecto, debemos separarlo por etapas, cuyos

detalles especificos se muestran en la seccion 6. A continuacién, presentamos los

requerimientos de staff generales con los que contaremos:
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Dotacidén en etapa inicial:

Tal y como detallamos en la seccién 3.3, esta etapa representa el nacimiento de la empresa
y de las operaciones, en donde empezaremos a tener las vivencias practicas y de primera
mano de como se desenvuelve el mercado. En esta etapa, una parte importante de las
actividades (ver seccion 5.3) seran desarrolladas por los dos emprendedores de este
proyecto, que estaran representadas bajo la posicion de Gerente General y Gerente de
Operaciones.

A lo largo de la etapa de creacién y puesta en marcha de la empresa, diversas actividades
requeriran de apoyo externos, cuyos servicios seran contratados mediante un esquema de

outsourcing o consultoria. Entre los servicios a contratar tendremos:

1. Asesor legal para la creacion de la empresa y de la marca.

2. Disefiador de modas, para la confeccion de los productos que saldran a la venta durante

el primer ano.
3. Operador logistico para el almacenaje y despacho de la mercancia.
4. Community Manager para la administracién de contenido en redes sociales.

5. Contador que se encargue de registrar las transacciones y cumplir con los deberes

tributarios de la empresa.

6. Disefiador de paginas web, para gestionar la creacion de la pagina mediante la cual se

exhibiran nuestros productos y realizaran las ventas en linea.

7. Empresa de trade marketing para el desarrollo de las actividades de venta.

Adicional a la tercerizacion de diversas actividades, contrataremos personal que

consideramos que sera clave para potenciar nuestro negocio en la primera etapa:

1. Gerente comercial, encargado de la relacion con los distribuidores, minoristas y clientes.

2. Asistente, quien se encargara de diversas actividades administrativas de nuestra sede.

D ion en Xpansion:
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Tal y como se detalla en el capitulo 3, en esta etapa pretendemos ser una marca reconocida
en la Region Metropolitana de Santiago y cubrir todo el mercado chileno, por lo que nuestras
necesidades de personal entre contratadas y tercerizadas variaran significativamente en

comparacion con la etapa inicial.

En primer lugar, mantendremos como tercerizada las actividades de asesoria legal,
almacenaje y distribucion, Community Manager y la administracion de nuestra pagina web.
Este esquema de outsourcing lo consideramos ideal, debido a que constituyen actividades
muy especializadas de las que no requerimos dedicacion exclusiva o que cuyos costos de
desarrollo in-house, como la operacién logistica, no compensan los beneficios que

obtendremos por su incorporacion.

En segundo lugar, crearemos departamentos con personal propio tales como: Recursos
Humanos, Facturacién y Cobranzas, Compras e importaciones, Contabilidad, Planificacion,

Mercadeo y una Fuerza de Ventas.

Dotacion en etapa de consolidacion:

Esta es la etapa en la que cubriremos otros mercados, los cuales hemos dividido en, Cono
Sur y Zona Norte (México, Centroamérica y el Caribe). Tal y como hemos mencionado
anteriormente, esperamos tener dos centros de operaciones, en Chile y en Panama. En esta
etapa de crecimiento, nuestras operaciones son mucho mas complejas, por lo que
requerimos de una estructura mas grande que responda a los requerimientos de nuestros

proveedores y clientes.

A lo largo de esta etapa, ampliaremos en numero de personas los departamentos de
Facturacion y Cobranzas, Compras e Importaciones, Contabilidad, Departamento Comercial

y de Mercadeo.

En la sede en Panama, tendremos como personal propio a un Gerente de Administracion, un
equipo de facturaciéon y cobranzas, un asistente, un analista contable y un Gerente de
Ventas, quien se encargara de la gestién de ventas con los distribuidores de los distintos
paises. Por otra parte, tercerizamos las actividades legales, tributarias y de operacion

logistica.
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Eaquirpo DEL PROYECTO

Equipo gestor

El equipo gestor para este proyecto estda compuesto por dos personas descritas a

continuacion:

Gestor 1:

Camila Sancristoful, mujer de 32 afios, de profesion Contador Publico y Auditor de la
Universidad de Santiago de Chile, con 10 afios de experiencia en auditorias externas de
Estados Financieros, identificacion de riesgos criticos y optimizacién de procesos claves en
diferentes industrias. Actualmente se desempena como Jefe Zonal en la Gerencia de
Desarrollo de Red en Derco S.A. (importadora de vehiculos, motos, maquinaria y repuestos)
donde tiene a cargo una cartera de clientes (concesionarios) a los cuales debe monitorear en
temas de cumplimientos de metas de ventas, indicadores y KPIs de Salesforce y nivel de
satisfaccion de clientes, asi como también identificar focos de riesgos para proponer

mejoras.

Dada su vasta experiencia en temas comerciales y de control interno, asi como también sus
competencias respaldadas por los estudios que ha tenido (MBA Universidad de Chile) es que

dentro de esta organizacion se desempenara como Gerente de Operaciones.

Gestor 2:

José Sarmiento, hombre de 40 afos, de profesion Contador Auditor de la Universidad Santa
Maria (Venezuela), con 18 afos de experiencia en auditorias externas de Estados
Financieros, control interno, compliance, contabilidad y finanzas. Actualmente se desempefia
como Bussines Controller en Galderma, donde esta encargado de elaborar presupuestos y
rolling forecast, asi como también reportar diferentes informes financieros y liderar la

elaboracion de politicas y procedimientos en la implementacion de procesos.
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En su larga trayectoria ha desempefado diversos cargos gerenciales y de alta directiva que
le han permitido tener todas las competencias para desempenar la labor de Gerente General

y de Finanzas de esta organizacion

ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

La estructura organizacional ira cambiando y creciendo, dependiendo de la etapa en la cual

nos encontremos. A continuacion, se describen estas estructuras:

Etapa Inicial:

La estructura sera pequefia, dado que estaremos iniciando el negocio y estaremos probando
la recepcion de los productos en los clientes. Dado lo anterior es que el volumen de venta no
sera alto y por ende no es necesaria una estructura robusta ni gran cantidad de

colaboradores.
De esta forma la estructura estara compuesta por:

e 1 Gerente General y de Finanzas
e 1 Gerente de Operaciones

e 1 Disefiador

Etapa de Expansidn:

La estructura comienza a ser mas extensa que en la etapa inicial, dada la consolidacién de la

marca, la lealtad ganada en los clientes y el aumento en las ventas.
De esta forma la estructura estara compuesta por:

e 1 Gerente General y de Finanzas,

o 1 Jefe de contabilidad
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o 2 asistentes contables
o 1 Jefe de tesoreria
o 1 analista de tesoreria
o 1 secretaria
e 1 Gerente de Recursos Humanos
o 1 analista de reclutamiento
o 1 analista de beneficios
e 1 Gerente Operaciones
o 2 disefiadores
o 1 encargado de pagina web
o 4 vendedores en la tienda
o 2 vendedores para distribuidores
e 1 Subgerente de Logistica

o 2 asistentes de logistica

Etapa de Consolidacion:

Corresponde a la estructura mas sélida de las tres etapas, en esta fase la cantidad de
colaboradores se incrementa exponencialmente debido a la expansion en las diferentes
regiones (Cono Sur, Panama, México y El Caribe), lo que hace necesario una gran dotacién
para cubrir todas las necesidades de cada uno de los paises donde la marca tenga
presencia.

De esta forma la estructura estara compuesta por:

e 1 Gerente General y de Finanzas,
o 4 Jefe de contabilidad (uno por cada sector),

o 8 asistentes contables (dos por cada jefe de contabilidad),
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o 4 Jefe de tesoreria (uno por cada sector),
o 4 analista de tesoreria (uno por cada jefe de tesoreria),
o 2 secretaria (1 por cada dos sectores).
e 1 Gerente de Recursos Humanos,
o 1 analista de reclutamiento,
o 3 analistas de beneficios.
e 1 Gerente de Operaciones,
o 8 disefiadores (dos por cada region),
o 1 Subgerente de tecnologia (pagina web),
m 4 Jefes de tecnologia (uno por cada sector),

o 24 vendedores en la tienda (4 por cada pais, a excepcion del Caribe que comparte

4 para todos esos paises),

o 12 vendedores para distribuidores (2 por cada pais, a excepcion del Caribe que

comparte 4 para todos esos paises).
e 1 Gerente de Logistica,
o 2 Subgerente de logistica (1 por cada bodega),

o 4 analistas de logistica (2 por cada bodega).
INCENTIVOS Y COMPENSACIONES
Remuneraciones

Las remuneraciones que se pagaran en esta compafia seran las evaluadas segun mercado
en donde se desempefie la persona, las que podran variar segun el pais en que el

colaborador trabaje. De esta manera los sueldos segun cargo son los siguientes:
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Remuneracion

Remuneracion

Cargo mensual en USD anual en USD

Gerente General vy de 3.750 45.000
Finanzas

Gerente de Operaciones 3.125 37.500
Gerente de Recursos 3.125 37.500
Humanos

Gerente de Logistica 3.125 37.500
Subgerente de logistica 2.500 30.000
Subgerente de Tecnologia 2.500 30.000
Jefe de tecnologia 1.875 22.500
Jefe de contabilidad 1.875 22.500
Jefe de tesoreria 1.875 22.500
Disefiadores 1.875 22.500
Asistentes contables 625 7.500
Asistentes de logistica 625 7.500
Analista de tesoreria 625 7.500
Analista de reclutamiento 625 7.500
Analista de beneficios 625 7.500
Vendedores en la tienda 625 7.500
Vendedores para 1.000 12.000

distribuidores
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Remuneracion Remuneracion
Cargo
mensual en USD anual en USD
Secretaria 625 7.500

Incentivos y compensaciones

Los incentivos y compensaciones que se utilizaran para todos los trabajadores de la

compaifiia son los siguientes:

1.

Bono por matrimonio o unién civil: Se entrega un monto de 300 USD liquidos al

trabajador.

Requisitos:

Tener contrato indefinido
Antigledad minima de dos afos al momento de contraer matrimonio o unién civil.

Este beneficio se debe solicitar hasta 90 dias corridos desde que el colaborador

contraer matrimonio o union civil

Se requiere enviar certificado de matrimonio o union civil

Bono por nacimiento o adopcion: Se entrega un monto de 300 USD liquidos al trabajador

Requisitos:

Tener contrato indefinido
Antigiedad minima de dos afios al momento de contraer matrimonio o union civil.

Este beneficio se debe solicitar hasta 90 dias corridos desde que el colaborador

contraer matrimonio o union civil

Se requiere enviar certificado de matrimonio o union civil
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3. Seguro complementario de salud, catastréfico y dental: Todos los empleados cuentan con
un seguro de salud, catastréfico y dental financiado 100% por la empresa, el cual cubre
el 50% de los gastos médicos no cubiertos por la ISAPRE o FONASA.

Requisitos:
e Tener contrato indefinido

e Completar el formulario de incorporacion (preexistencias)

4. Bono de reparto de utilidades: En abril de cada afio se pagara a todos los trabajadores
de la compania un monto fijo correspondiente a un porcentaje de las utilidades del afio

anterior, el cual se definira cada cierre de afio.

Requisitos:

e Tener contrato indefinido vigente al 15 de abril del afio en que se paga el bono.

e Antiguedad minima de un afio al 31 de marzo del afio en que se paga el bono.

5. Dias de vacaciones: Por cada 5 dias de feriados legales que solicites, solo 4 dias seran

descontados del saldo total.

Requisitos:

e Tener contrato indefinido vigente.
e Beneficio disponible entre el 1 de marzo y 30 de noviembre de cada ano.

e Tener hasta 15 dias de vacaciones acumulados (suma de dias legales y

progresivos).

6. Aguinaldo de Navidad y fiestas patrias: Se entrega un monto de 125 USD liquidos al

trabajador el 15 de septiembre y 15 de diciembre de cada afo.

Requisitos:

e Tener contrato indefinido vigente.
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e Tener una antigiedad minima de un afo al 30 de septiembre y 30 de diciembre

respectivamente.

PLAN FINANCIERO

Para poder determinar la viabilidad financiera de nuestro negocio y de nuestra estrategia,
iniciamos con una proyeccién de las ventas en unidades y valores, por cada zona geografica
en la que vamos a incursionar y por el periodo 2020-2030. Posteriormente calculamos el
margen bruto, los otros costos operativos para la obtencion de la utilidad antes y después de

impuestos.

Luego de haber proyectado el Estado de Ganancias y Pérdidas y Balance General,
procedimos a estimar el flujo de caja que generara el negocio, luego de considerar el pago

de dividendos e inversion en activos.
Proyeccion de ventas y crecimiento:

Proyectamos las ventas mediante una estimacién de unidades a vender por zona geografica,
por afio, tomando en cuenta un precio promedio para llegar a una venta en valores. Los
detalles de las proyecciones de venta (unidades, precio promedio y valores) pueden verse en

el Anexo 5.

En vista de que en el primer afio de incursion en cada mercado realizaremos una oferta
reducida de unidades que se iran incrementando de manera agresiva para los periodos
siguientes, estimamos un crecimiento inicial en ventas de 400% para el segundo afo de
incursion en cada zona geografica, que ira descendiendo gradualmente hasta un 50% para el
quinto afio y hasta un 6,5% promedio de crecimiento. Luego, estimamos un modesto
crecimiento a dos digitos bajos para los dos anos siguientes y un crecimiento de 6,5% anual

después del afio 8, cuando nos hayamos consolidado en cada mercado.

En el siguiente grafico, se observa el plan de crecimiento para cada mercado desde el afo 2

hasta el ano 8.
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Proyeccion de crecimiento por mercado %
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Nuestra incursion en Chile la realizaremos a partir de 2021, mientras que la penetracion de
nuestros productos en el resto del Cono Sur la hariamos a partir del 2024. La Zona Norte,
estimamos cubrirla a partir del 2026. Para el 2030, esperamos estar consolidados en los tres
mercados con una venta anual de 1,2 millones de unidades entre las tres zonas geograficas,
equivalentes a USD 17,7 millones.

A continuacion, se puede observar la proyeccion de crecimiento en unidades y valores para

el periodo 2020-2030, asi como una grafica de tendencias.

Zona 2020 | 2021 | 2022 | 2023 | 2024 | 2025 | 2026 | 2027 | 2028 | 2029 | 2030
o 2 Chile - 10 50 150 300 450 563 647 689 734 781
g E Cono Sur - - - - 20 60 120 180 225 259 276
E g Zona Norte - - - - - - 20 60 120 180 207

Total - 10 50 150 320 510 703 887 1,034 1,172 1,264

Zona 2020 | 2021 | 2022 | 2023 | 2024 | 2025 | 2026 | 2027 | 2028 | 2029 | 2030
S 91 Chile - 140 700 2,100 4,200 6,300 7,875 9,056 | 9,645 | 10,272 | 10,939
§ a Cono Sur - - - - 280 840 1,680 2,520 3,150 3,623 3,858
s = Zona Norte - - - - - - 280 840 1,680 2,520 2,898
> E Total - 140 700 2,100 4,480 7,140 9,835 | 12,416 | 14,475 | 16,414 | 17,695

Los precios por cada area geografica las hemos estimado en dolares de Estados Unidos de
América, en funcion al precio promedio de venta de prendas de vestir en cada zona. Los
precios promedios de venta para Chile seran de USD 14 para el periodo 2021-2030. A los
fines de nuestro analisis, no contemplamos crecimientos anuales en el precio, debido a que
los saldos los mostramos en ddlares americanos. Por otra parte, hemos concluido, luego de
nuestras investigaciones, que los precios de este tipo de productos en ddlares se mantienen

relativamente constantes.
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Proyeccion de EBIT:

La proyeccion de la utilidad operativa ha sido determinada en base a las ventas proyectadas
y a los gastos que iran ocurriendo a lo largo de los ejercicios econdmicos, producto de
nuestras operaciones diarias, que hemos tomado en consideracion a los efectos del plan de

negocios.

Estos costos y gastos se incrementan en funcion al volumen de operaciones y a los costos
fijos y variables inherentes de entrada en cada mercado donde planeamos comercializar
nuestra marca. De acuerdo con nuestras proyecciones, podemos observar que los costos de
venta para los primeros tres afos tendran un componente fijo importante que mantendra los
mismos en un 70% sobre los ingresos, tendiendo a la baja hasta llegar a un margen estable
de 50% sobre las ventas. Asimismo, los gastos operativos inician en un tope de 64%,

descendiendo en la medida que transcurren los meses hasta un 18% de la venta.

Costo de ventas - Gastos operativos
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Estos dos componentes tienen un efecto directo en el EBIT tal y como se observa en el

grafico anexo.
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_ Tendencia de EBIT
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La combinacion de estos gastos, esenciales para la operacion de la empresa, espera
generar un EBIT promedio de 13% de la venta, con una pérdida de -18% en el primer afio de
operaciones y un margen de 32% al largo plazo. Proyectamos que, en los préximos 10 afos,
se genere un EBIT acumulado de USD 25 MM y una ganancia neta, después de impuestos
de USD 18 MM.

Ganancias estimadas
{miles de USD)

EBIT (24) (47) (123) 179 918 1,964 2,921 3,812 4,589 5,203 5,609

Ganancia del ejercicio (24) (48) (126) 123 670 1,439 2,147 2,810 3,392 3,846 4,147

2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030

A continuacion, describimos los principales componentes de nuestra operacion, como base

que determina el EBIT:

Costo de venta y utilidad bruta: hemos determinado un margen bruto promedio, durante la

fase de consolidacion, de 50% el cual se basa en las proyecciones que arroja la industria
textil en los paises en los que planeamos comercializar nuestra marca. Esperamos que este
comportamiento se mantenga de manera lineal a lo largo del periodo 2020-2030 aun y
cuando se vislumbren posibles oportunidades de mejora, bien por automatizacién de
procesos o por mejores tarifas de nuestros aliados comerciales, que traeria una reduccién de

nuestros costos y un aumento del margen bruto de la Compaiiia.

Tal y como comentamos a lo largo de este analisis, nuestros productos seran confeccionados
en China y traidos a los centros de distribucion correspondientes. Estimamos que el costo
promedio de importacién por unidad sera de USD 7,7 el cual se compone del costo de

fabricacion, flete y nacionalizacion.
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Costos de distribucion: este costo corresponde a los despachos realizados a clientes y
distribuidores, para los cuales hemos determinado una proporcion promedio de 1% sobre la
venta con base en la proporcién histérica de distintas empresas comercializadoras. Para el
2028 estimamos que el gasto por este concepto sea de USD 144 mil y USD 176 mil para
2030.

Gastos de venta: este es uno de los componentes mas importantes y de mayor peso de
nuestra operacion, ya que lo integran todas las operaciones relacionadas con la venta del
producto a los clientes, incluyendo mercadeo, atencién al cliente, fuerza de venta, entre
otros. En este sentido, estimamos tener una proporcion significativamente alta de estos
gastos durante los primeros 5 afilos de operacion, para que, luego estar consolidados en los
3 mercados donde posicionaremos nuestros productos, lleguemos a una proporcion estable

de este gasto sobre las ventas.

Para los primeros 6 afios de operacion, estimamos un promedio de 27% de gastos de venta,
siendo el mas importante el de nuestro segundo ano con un 40% de proporcion (USD 56
mil). En el largo plazo, estimamos un gasto de venta de 12% sobre el total de venta o un
gasto promedio de USD 1.2MM.

Composicion de gastos de venta
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En el Anexo 6, se muestra el detalle de los gastos de Marketing, por tipo de campafa, asi

como el gasto de venta.
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Gasto de administracion: Este gasto representara un 20% sobre la venta en 2021, debido a

que incluyen los recursos humanos y financieros necesarios para la puesta en marcha de la

operacion, tendiendo a estabilizarse hasta llegar a un 5% a partir de 2028.

A continuacién, presentamos un resumen del Estado de Ganancias y Pérdidas para cada

uno de los afos sujetos a evaluacion.

Resumen de Estado de Resultados

(en MM de USD) 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 20238 2029 2030
Ventas 0.14 0.70 2.10 4.48 7.14 9.84 12.42 14.47 16.41 17.70
Costo de ventas (0.10) (0.49) (1.26) (2.46) (3.57) (4.92) (6.21) (7.24) (8.21) (8.85)
Ganancia bruta 0.04 0.21 0.84 2.02 3.57 4.92 6.21 7.24 8.21 8.85
Costos de distribucidn - (0.004) (0.01) (0.02) (0.04) (0.07) (0.10) (0.12) (0.14) (0.16) (0.18)
Gasto de venta (0.01) (0.06) (0.21) (0.42) (0.67) (1.00) (1.28) (1.49) (1.74) (1.97) (2.12)
Gastos de administracién (0.01) {0.03) (0.11) (0.21) (0.36) {0.50) {0.59) (0.74) (0.72) (0.82) {0.88)
Otras ganancias (pérdidas) {0.00) {0.00) {0.00) {0.01) {0.02) {0.04) {0.03) {0.04) {0.04) {0.05) {0.05)
Ganancias (pérdidas) operativas (0.02)] (0.05)] (0.12) 0.18 0.92 1.96 2.92 3.81 4.59 5.20 5.61
Ingresos financieros - 0.00 0.00 0.01 0.02 0.04 0.05 0.06 0.07 0.08 0.09
Costos financieros - (0.00) (0.01) (0.02) {0.02) (0.03) (0.03) (0.02) (0.01) (0.02) (0.02)
Ganancia (pérdida), antes de impuestos (0.02) (0.05)] (0.13) 0.17 0.92 1.97 2.94 3.85 4.65 5.27 5.68
Gasto por impuestos a las ganancias - - - {0.05) (0.25) {0.53) (0.79) (1.04) (1.25) (1.42) {1.53)
Ganancia (pérdida) (0.02)] (0.05)] (0.13) 0.12 0.67 1.44 2.15 2.81 3.39 3.85 4.15

En el Anexo 7, se muestra el analisis detallado de la proyeccién de Estado de Ganancias y

Pérdidas en USD y porcentaje de cada gasto sobre la venta.

Impacto en Balance General:
El impacto que tendran nuestras operaciones en el balance general sera sobre el activo y

pasivo corriente, ya que nuestra operacion involucra operaciones principalmente de corto

plazo. También es importante destacar la inversion en propiedad, planta y equipos que sera

un componente importante para el total de activos de la compaiiia.

A continuacion, presentamos un resumen del balance general, cuyo detalle por cuentas y en

délares se puede observar en el Anexo 8.
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2020 | 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030

Total activos corrientes 0.02 0.05 0.17 0.63 1.82 3.32 4.84 6.38 7.58 8.63 9.46
Total activos, no corrientes 0.00 0.18 0.32 0.37 0.49 0.69 0.95 1.29 1.68 2.12 2.60
Total Activos 0.02 0.23 0.49 1.01 2.31 4.01 5.79 7.67 9.26 10.75 12.06
Total pasivos corrientes 0.01 0.04 0.18 0.45 1.28 2.54 4.22 5.92 7.68 9.19 10.56
Total pasivos no corrientes - 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Total patrimonio 0.01 0.19 0.31 0.56 1.03 1.47 1.57 1.74 1.58 1.57 1.50
Total Pasivos y Patrimonio 0.02 0.23 0.49 1.01 231 4.01 5.79 7.67 9.26 10.75 12.06

Proyeccion de flujo de efectivo: El flujo de efectivo es muy importante para nosotros, porque
ayudara a determinar la capacidad que la empresa tendra para pagar dividendos y destinar
el remanente a reinversion. A continuacion, presentamos un grafico de tendencia que

muestra el flujo de caja libre para el periodo 2020-2030.

Flujo de Caja Libre en MM de USD
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Como se puede observar en el grafico, se genera un incremento exponencial del flujo de caja
libre después de dividendos, hasta el 2027, con un crecimiento mas pronunciado en 2022,
afo en que se comienzan a consolidar las operaciones en el mercado chileno. A

continuacion, se muestra un resumen del Flujo de Efectivo en millones de ddlares:

[2020 | 2021 | 2022 | 2023 | 2024 | 2025 | 2026 | 2027 | 2028 | 2029 | 2030 |
[Fesultade Operacional [ ooz [ 05 [ o3 [ e [ om0 | 13 | 28 | 3F | s | sw@ | 68 |
[Fesultado No Operacional [ ooo [ ooo | ooo [ ooo [ oo [ o000 [ oe0 [ eoo [ a0 [ a0 [ om0 |
[Utlidad del sjercicioantes Irnpto. [ 003 [ 005 [ -03 | o6 | o080 [ 18 | 283 | a7 [ 48 [ sw | 58 |
[Ajustes [ ooo [ o1 [ -0 [ 006 [ 008 | 088 | 1265 | 481 | 260 | -&m | 381 |
[Flujo de Caja Libre [ 003 [ 023 | 026 | 006 0.46 083 [ o8 | 0385 [ o074 | 067 | o058 |
Flujos de Caja Libres 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030
Flujo de Caja Libre -0.03 023 -0.26 0.06 0.48 083 0.86 0.95 0.74 0.67 0.58
Walor Termninal 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 3.26
Flujo de Caja + Valor Terminal | -0.03 -0.23 -0.26 0.06 0.46 0.83 0.86 0.95 0.74 0.67 3.83
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En el resumen de flujo de efectivo, observamos cémo el Flujo de caja disponible disminuye
en USD -0,03MM en 2021, USD -0,23MM en 2022 y USD -0,26 en 2023, para incrementar
sostenidamente con el pasar de los afos hasta llegar a un maximo de USD 0,95MM en 2027
y cerrar el 2030 en USD 0,58MM. También para este analisis hemos considerado un valor
terminal al cierre del ejercicio de USD 3,3MM, el cual constituye el costo estimado de salida

al final de del periodo sujeto a revision.

Mas especificamente, en el Anexo 9, se puede observar el detalle que compone el flujo de
efectivo por cada tipo de transaccion. En este, se observa el componente impositivo, cuyo
porcentaje ronda el 27% en promedio, seguido de los costos operacionales, de los que se
descuentan alrededor de 50% por aquellos componentes que no inciden en el flujo de caja

libre tales como, depreciacién, inversién en activos y dividendos, entre otros.

El crecimiento promedio del efectivo disponible durante los primeros 7 afios de operacion es
de 53%, para una reduccion promedio a partir de ese afio de 12,2% anual. Esta reduccion
obedece a pagos significativos de dividendos a los accionistas, el cual se menciona a

continuacion.
Proyeccion de pago de dividendos:

Estimamos empezar a pagar los primeros dividendos durante 2024, con base a los
resultados financieros de 2023. En 2025, 2026 y 2027 obtendremos un incremento de pago
de dividendos de 469%, 152% y 49%, respectivamente para luego estabilizarse en el periodo
2028-2030 con un promedio de 28%.

El monto promedio de dividendos a pagar sera de USD 1,6 MM con un promedio de USD 2,6

MM para los ultimos 3 afios de nuestra estimacion.

En el Anexo 10, se puede observar el comportamiento de los dividendos para el periodo
2020-2030 en valores y porcentajes._Tal y como se observa en el mismo, esperamos pagar
un minimo de USD 68 mil a partir de 2024 y un maximo de USD 3.0 MM en 2030, momento

en que estaremos consolidados en los 3 mercados que deseamos cubrir.

El monto acumulado de dividendos a pagar durante los primeros 10 afios de operacion, sera
de USD 11MM.
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Tasa de descuento:

Para el calculo de la tasa de descuento utilizada para descontar los flujos de caja a la hora

de valorar este proyecto de inversion se utilizaron los siguientes indicadores:

Market Beta Year-To-Date
Company Name Ctry Cap. T-Year Price Change
last(mUsD) c(liJr;rle?:cayl)

Industria de Diseno Tex... ESP 88143 1.01 -23.40%
The Gap Inc. USA 6855 221 3.80%
FAST RETALLING CO,, LTD... JPN 64274 1.07 230%

Hennes & Mauritz AB (H&... SWE 20885 1.48 -15.10%

Burberry Group plc GBR 8120 1.23 29.10%

Next plc GBR 10527 1.44 -12.50%

e Beta de la accion: Corresponde a la suma de las betas patrimonial sin deuda de las
principales empresas de la industria textil.

e Tasa libre de riesgo (Rf): Corresponde a la tasa de los bonos emitidos por el Estado
chileno.

e Premio por riesgo de mercado: Se extrajo del libro “Finanzas Corporativas, Teoria y

Practica” de Carlos Maquieira Villanueva.

De esta forma los numeros utilizados son:

Beta de la accion 1.17
Tasa Libre de Riesgo (Rf) 1.36%
Premio por riesgo de mercado 6.88%
Premio por liquidez 4%
Premio Startup 4%
Impuestos 27%

Una vez obtenidos los datos anteriores, realizamos el calculo de la tasa segun las siguientes

férmulas, lo que nos da una tasa de descuento inicial de 9,38%.

Tasa de descuento = Rf + (Rm — Rf)* (3

A la tasa de descuento, le hemos incluido dos factores que deben ser tomados en cuenta al

momento de considerar esta tasa: en primer lugar, hemos considerado un premio por
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liquidez y un efecto de Startup de 4% cada uno, con el fin de compensar el riesgo que

puede traer nuestro emprendimiento, sobre todo para los primeros afios de operacion.

Al evaluar todos estos componentes dentro de nuestro analisis, obtenemos una tasa de
descuento total de 17,38%.

Analisis de sensibilidad

Con el fin de continuar con un analisis mas detallado del desempeno de nuestro negocio,
hemos calculado el impacto financiero que generaria una sub o sobreestimacién de nuestros
indicadores de gestién. Esto podra dar al inversionista un panorama mas claro sobre la

viabilidad del negocio.

A los efectos de este ejercicio, mostraremos el impacto en los principales indicadores:
ventas, EBIT y dividendos, para una variacion en precios en +/- 10% y uno donde las
variaciones se vean reflejadas en las unidades, equivalentes a un +/~- 10% por encima y por

debajo de nuestro escenario base.

Adicional al tradicional analisis de sensibilidad, hemos proyectado también escenarios
combinados, en el que apreciamos el impacto de una proyeccion optimista, donde se
combina un incremento de precios y unidades en un 10% con respecto al analisis inicial, y
una proyeccion pesimista en el que, tanto las unidades vendidas como el precio unitario,

caerian un 10%.

Es importante destacar que el efecto de una variacibn en ventas y precios inciden
significativamente en los resultados, positiva o negativamente dependiendo del escenario.
También hemos considerado que los gastos de ventas y administracion se mantienen igual al

escenario inicial para poder ver mas claramente el cambio en las tendencias.

R

En la tabla anexa, se muestra la variacién de aumento en la venta cuando el precio se
incrementa en 10%, experimentando un minimo de USD 0,01MM en 2021 y un maximo de
USD 1,77MM para 2030. En este sentido, podemos afirmar que cuando los precios se

incrementan un 10%, las ventas acumuladas para el periodo de 10 afios sujeto a evaluacion
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seria de USD 8,4MM, para llegar a una venta total de USD 93,5MM (venta acumulada USD

85,3MM en el calculo inicial).

S&S Ltda

Analisis de sensibilidad.
Variacién de la venta ante aumento de precios en 10%

Expresado en millones de délares

2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030
c 3 Chile 0.01 0.07 0.21 0.42 0.63 0.79 0.91 0.96 1.03 1.09
s § 2 | Conosur - 0.03 0.08 0.17 0.25 0.32 0.36 0.39
S 2 = |ZonaNorte - - - 0.03 0.08 0.17 0.25 0.29
> Total - 0.01 0.07 0.21 0.45 0.71 0.98 1.24 1.45 1.64 1.77

En caso contrario, cuando el precio es de un 10% menos, la venta se ve impactada en la

misma proporcién, pero restando a la venta, para una variacién acumulada de USD -8 4MM y

una venta total para el periodo de 10 afios por USD 76,8MM.

S&S Ltda

Analisis de sensibilidad.
Variacién de la venta ante aumento de precios en 10%
Expresado en millones de délares

2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030
c @ Chile .01  (©o7n (021 (042 (063 (079 (0.91)] (0.96)]  (L.03)]  (1.09)
§ £ o | Cono Sur - - - (0.03)]  (©.08)] (017 (©25| (0.32)) (0.36) (0.39)
5 = > |Zona Norte - - - - - (0.03)] (0.08)] (0.17)) (025 (0.29)
> Total - (0.01)] (0.07)] (0.21)] (0.45) (0.71)] (0.98)| (1.24)| (1.45)] (1.64)] (1.77)

En cuanto al impacto que una variacion de precio puede generar en el EBIT, se puede
observar en el cuadro anexo que el EBIT disminuye 6,1% y aumenta en un promedio de

7,5%, para un EBIT maximo de 33,3% en el escenario de un incremento de precios y

maximo de 29,8% en el escenario de una disminucién de precios.

S&S Ltda

Anilisis de sensibilidad.
EBIT ante variacién de precios en 10%
Expresado en porcentaje sobre la venta

2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030
-10% N/A -48.0% -30.3% -1.6% 11.8% 19.6% 22.0% 23.1% 24.2% 24.2% 24.2%
Inicial N/A -33.5% -17.5% 8.5% 20.5% 27.5% 29.7% 30.7% 31.7% 31.7% 31.7%
10% N/A -21.6% -7.0% 16.7% 27.6% 34.0% 36.0% 36.9% 37.8% 37.8% 37.8%

Resultados de proyecciéon con base en variacion de unidades vendidas:

Adicional al impacto que puede tener para nuestra empresa una variacién en el precio,

procedimos a hacer un analisis de sensibilidad que se enfocara en las variaciones en
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unidades en una proporcion de 10%, es decir, el impacto que generaria en los Estados
Financieros e indicadores de gestidon evaluados, si las ventas en unidades se incrementan o

disminuyen en un 10%.

En este sentido, podemos observar que ante una disminuciéon de unidades vendidas la
variacion tiene un patron exacto al que ocurre cuando los precios varian en un 10% con
variaciones de venta de +/- USD 1,77MM.

Respecto al EBIT, con respecto al escenario inicial, disminuye en 1,6% en promedio, con una
pérdida equivalente a -39% en 2021 y un maximo de 30,1% para 2030. En el caso de un
aumento de venta en unidades de +10%, el EBIT obtendria un maximo de 33%, 1,6% por

encima del escenario inicial.

S&S Ltda

Anilisis de sensibilidad.

EBIT ante variacién de precios en 10%
Expresado en porcentaje sobre la venta

2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030
-10% N/A -39.0% -21.6% 5.7% 18.4% 25.5% 27.9% 29.0% 30.1% 30.1% 30.1%
Inicial N/A -33.5% -17.5% 8.5% 20.5% 27.5% 29.7% 30.7% 31.7% 31.7% 31.7%
10% N/A -28.0% -13.4% 11.3% 22.6% 29.5% 31.5% 32.4% 33.3% 33.3% 33.3%

Ese impacto en las ventas también traera consecuencias positivas en el EBIT, con una
variacion maxima de 4,2% y minima de 1,5% bajo un escenario de aumento en ventas, y un

decrecimiento maximo de 5,1% del EBIT inicial y un minimo de 1,9% para el afio 2030.

RIESGOS CRiTICOS

Durante el ciclo de vida de toda organizacion, pueden llegar a ocurrir ciertos riesgos que, en
combinacion con su impacto y probabilidad de ocurrencia, pueden ser mas o menos
perjudiciales para el desempefio de la organizacién y para el cumplimiento de los objetivos.
A los efectos de nuestro plan de negocios, hemos identificado eventos en cuya mitigacion
debemos trabajar para garantizar la continuidad de nuestro negocio. A continuacién, se

mencionan los principales riesgos identificados:
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Riesgo 1: Fijaciéon de precios:

Al ser una marca nueva, con productos poco probados en el mercado se corre el riesgo de
colocar un precio que no sea aceptado por los clientes, o que conlleva a que el cliente no
compre los productos ofrecidos. Para tratar de mitigar este riesgo, la idea es experimentar
con diferentes estrategias de precios, tales como ofertas iniciales de "compra uno y llévate
otro a mitad de precio" y otros descuentos de inauguracion. Consideramos que la

probabilidad de ocurrencia de este riesgo es alta, con un impacto medio.

Riesgo 2: Condiciones econdmicas:

Como toda empresa, la industria textil y de comercializacién de prendas de vestir no esta
exenta de sufrir bajas en sus ventas debido a las crisis econdmicas que puedan existir en el
pais donde esta establecida. De esta manera, ante una recesién de la economia, nuestra
venta y utilidades se verian afectada no solo por la baja en las compras de los productos,
sino también por la rebaja en los precios que tendriamos que hacer para mantener el
mercado. Consideramos que la probabilidad de ocurrencia de este riesgo es alta, con un

impacto medio, debido a que pudiera ocurrir tnicamente en el corto plazo.

Riesgo 3: Poca aceptacion del producto ofrecido:

A pesar de haber realizado un exhaustivo analisis de mercado, se corre el riesgo que a las
personas no les parezca lo suficientemente atractivo el producto, ya sea por los disefios,
materiales o disponibilidad. Consideramos que la probabilidad de ocurrencia de este riesgo
es baja, tomando en cuenta la aceptacion que, de acuerdo con nuestras investigaciones,

tendra nuestra oferta. Consideramos que el impacto para nuestro negocio seria alto.

Riesgo 4: Entrada de nuevos competidores:

Actualmente no existe un competidor directo dedicado exclusivamente a la comercializacion
de prendas de vestir para personas de tallas grandes, sin embargo, puede ocurrir que, con
nuestra llegada, comiencen a aparecer en el mercado competidores directos como la entrada
de productos sustitutos de China e India, lo que generaria disminucién en las ventas o
aumento en las devoluciones de las ventas, conllevando a tener inventarios obsoletos o de

lenta rotacion. Consideramos que la probabilidad de ocurrencia de este riesgo es alta, con
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un impacto bajo, ya que para el momento que este evento se materialice, estaremos bien

posicionados en el mercado.

Riesgo 5: Sobre stock por cambio de temporada:

Ya que esta industria se mueve por temporada, se corre el riesgo de quedar con productos
de temporadas pasadas por un error en la estimacion de la demanda, lo que traeria pérdidas
significativas a la empresa. Consideramos que tanto la probabilidad de ocurrencia como

impacto para nuestro negocio seria bajo.

Riesgo 6: Dependencia de los ingresos en pocos clientes:

Ya que nuestra propuesta incluye comercializar nuestros productos a través de las empresas
de retail mas grandes e importantes del pais, se corre el riesgo a que éstas sean nuestro
principal cliente, concentrando mas del 30% de nuestros ingresos. De ser asi se corre el
riesgo de bajar nuestras utilidades al perder a este importante cliente o si éste cae en
problemas financieros que imposibiliten el pago de deudas o la adquisicion de nuevos

productos. El impacto y probabilidad de ocurrencia es bajo.

Riesgo 7: Crecimiento esperado:

Uno de los riesgos mas importantes que debemos tomar en cuenta, es la probabilidad de
que el crecimiento proyectado, tanto en unidades como en precios, no sea el que termine
materializandose. Existen eventos sociales, econémicos o de mercado que pudieran afectar
positiva 0 negativamente nuestro negocio y por consiguiente, es un riesgo que debe estar en
constante monitoreo para evitar que dichas variaciones puesan impactar significativamente el

negocio.

PROPUESTA INVERSIONISTA

Con el fin de materializar nuestra vision de empresa, requerimos una inversion de USD
400.000 a ser recibido en dos partes: USD 200.000 en 2021 y USD 200.000 en 2022.

Con estos recursos, seremos capaces de fabricar nuestros productos, desarrollar nuestra
estrategia comercial y llevar a cabo el plan de Marketing para posicionarnos en el segmento
de mercado objetivo en el corto y mediano plazo. Estos planes incluyen emitir las érdenes

de fabricacion, arriendo de bodega, contratacion de personal del area comercial, ejecucion
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de nuestra estrategia promocional e implementaciéon de nuestra plataforma tecnoldgica para

las ventas por internet y mediante la herramienta de realidad aumentada.

Estimamos que para el 2024, afio en que estaremos posicionados en el mercado chileno y
que iniciemos actividades en el Cono Sur, la empresa pueda financiar totalmente su
operacion y empecemos a pagar dividendos, los cuales se incrementaran exponencialmente
durante los primeros 3 afnos a un crecimiento promedio de 200% y para los siguientes 4 afos
se estabilizara a un incremento promedio de 30% con respecto al afo inmediatamente

anterior.
A cambio de esta inversion, estimamos otorgar los siguientes beneficios al inversionista:

1. Participacién equivalente al 40% del total de acciones disponibles.

2. Participacién en el comité de direccion que lo involucren en la toma de decisiones.

Queremos que el inversionista, ademas de invertir en nuestro emprendimiento, sea participe
de las decisiones estratégicas, operativas y financieras que se tomaran a lo largo del ciclo de
vida de la empresa. Por esta razon ofrecemos participacion con voz en el comité de

direccion.

Adicionalmente, con el 40% de participacion para el inversionista, estimamos que en nuestro
escenario financiero base obtenga beneficios acumulados de 4,4MM para el periodo 2022 -
2030 y una rentabilidad anual promedio de 122% anual sobre la inversion inicial de USD
0,4MM.

A continuacion, presentamos un analisis de rentabilidad en dolares y porcentaje estimadas

para el inversionista con base en los dividendos pagados en cada afio:
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Como se puede observar en el grafico, los retornos en ddlares crecen significativamente al
compararlos con el escenario de invertir dichos fondos a una tasa de 7% anual. En este
sentido, se aprecia cdmo a partir de 2024 se empiezan a pagar dividendos al accionista
empezando por USD 30 mil, que se incrementaran a USD 400 mil en 2026 y llegara a un
maximo en 2030 de 1,2 millones, momento en que la empresa estara consolidada en los tres

mercados objetivos y tendra un crecimiento estable.

Por ultimo, con el fin de ampliar la informacidén al potencial inversionista, realizamos el
célculo del retorno que tendria su aporte basandonos en el célculo del TIR para el periodo
sujeto a analisis (2020 a 2030), comparandolo con la tasa de descuento que se muestra en
la seccién de Plan Financiero. En ese sentido, obtuvimos una Tasa Interna de Retorno de

40,2%, la cual es muy superior a la tasa de descuento de 17,4% obtenida de nuestro
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analisis. Con esto podemos concluir que, basado en las proyecciones realizadas, la decision
de acompafiarnos en esta iniciativa emprendedora es muy rentable ya que el costo-beneficio

sera Optimo para el inversionista en el mediano y largo plazo.

Aiio 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Flujos esperados (55,050)| (428,300)| (464,500)| 58,275 | 464,135 | 827,278 | 856,488 | 951,688 | 736,666 | 672,013 | 575,045
Tasa de descuento 17.4%

TIR esperado 40.2%

Adicional a las rentabilidades que ofrecemos, también hemos considerado otorgar garantias
al accionista que les sea aun mas atractivo. En este sentido, le otorgaremos la primera
prioridad en cuanto al pago de dividendos se refiere, el cual se realizara en funcion a la
disponibilidad de efectivo en el momento, pero siempre procurando que el inversionista
reciba el 100% de lo que le corresponde con base en las ganancias netas del afo

inmediatamente anterior.

Bajo las condiciones anteriormente descritas, consideramos que la propuesta puede ser muy

atractiva en cuanto a rentabilidad y participacion.
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CONCLUSIONES

La industria de la moda que estamos acostumbrados a observar ha perdido su atractivo en
los ultimos afios debido a los rendimientos decrecientes que esta ha generado. Por otra
parte, esta industria ha sido histéricamente liderada por corporaciones multinacionales
consolidadas en este sector que en ciertos casos ha limitado el crecimiento de otros
competidores. Luego de nuestra investigacion, podemos afirmar que esta realidad soélo
aplica para el segmento de mercado de personas con tallas regulares a pequefas, sin
embargo, supone un sector potencialmente rentable y poco cubierto para el nicho

correspondiente a personas que utilizan tallas plus size.

En la década que se avecina, habra cambios muy drasticos en los estereotipos de belleza
que disminuiran la presién social de que una persona debe verse delgada para sentirse bien
consigo misma. Este elemento, unido a los crecientes indices de obesidad en la poblaciéon
de América Latina, supone que se incrementara la cantidad de personas con sobrepeso u
obesidad, quienes sabran que, para verse bien, hay que vestirse bien y en consecuencia,
buscaran prendas de vestir a la medida y que esté de moda. La creciente tendencia de
compras en linea bajo la forma de “realidad aumentada” también sera un elemento clave
para que nuestra marca Fashion + sea exitosa en el mediano y largo plazo, ya que
penetrara en un segmento poco atendido, con esquemas de promocion y venta tradicionales,

combinados con un sistema revolucionario de compras en linea que tratara de llevar la
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experiencia de compra a la casa del cliente. Gracias a los dos elementos que ofrecemos,
contribuiremos a aumentar la autoestima de las personas, que se combinara con una

viabilidad financiera, atractiva para potenciales inversionistas.

Fashion + es una iniciativa que llegara para quedarse y que para el 2030 sera una de las

marcas de prendas de vestir plus size mas reconocidas en todo el mundo.
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ESTADO NUTRICIONAL w
M

Estado nutricional, prevalencia total pais. Ncionad de
ENS 2016-17 0162017
1,3% 24,5% 39,8% 31,2% 3,2%
Enflaquecido Normal Sobrepeso Obeso Obeso mérbido
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Categorias realizadas a partir de calcube de indice de masa
«corporal (IMC) (I g534):

Enflaquecido: IMC <185

Mormal: IMC 18,5-24.5

Sobrepeso: IMC 25-25,5

Obesidad: IMC 30-35,9

Obesidad mérbida: IMC = 40

Anexo 2.1: Evolucién en la tasa de obesidad en las mujeres en los ultimos 31 afios en
Latinoamérica
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Porcentaje de mujeres obesas sobre el total de la poblacion femenina

Los paises estan ordenados de mayor a menor tasa de obesidad en la actualidad
Fuente: Red de expertos NCD-RisC aaE

Anexo 2.2: Evolucion en la tasa de obesidad en las mujeres en los ultimos 31 afos en

Latinoameérica
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M 2016
M 1985

Argentina
Uruguay
Chile
México
Venezuela
Costa Rica
Republica Dominicana [
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Nicaragua
Haiti
Panama
Colombia
Paraguay
Honduras
Peru
Guatemala
Ecuador

Bolivia

0 2 - 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30

Porcentaje de hombres obesos sobre el total de la poblacién masculina

Los paises estan ordenados de mayor a menor tasa de obesidad en la actualidad
Fuente: Red de expertos NCD-RisC 8[B]C]

Anexo 3: Caracteristicas de la industria de tallas grandes - Analisis de Porter:
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Poder de proveedores
Bajo

1. Gran cantidad de proveedores.
2. Bajo costo de cambio de proveedor.

Rivalidad entre
competidores
Alta
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Anexo 4: Calendario de actividades en el ciclo inicial de la empresa

Plan
Read-only view, generated on 04 Jul 2020
S Jun 2020 Jul 2020 Aug 2020 Sep 2020 Oct 2020 Nov 2020 Dec 2020 Jan 2021 Feb 2021 Mar 2021 Apr 2021

Z3242526°282930313233343536373839404142434445464748495051521 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12 13 14 15 16 17 18

Estratégica y Financiera:

Plan de Negocios

_ Levantamiento de recursos
— Legal y Operativa:
- Creacién de entidad legal
_ Obtencion de la marca
_ Ubicacion sede comercial formal
_ Seleccion de operador logistico
_ Contratacién de personal clave
— Comercial:
_ Identificacion de tendencias
O disefio pagina web
_ Disefio y confeccion de modelos
_ Disefio de plan de marketing en RRSS
_ Ciclo de oferta a distribuidores y minoristas
_ Fabricacion de primeros lotes
_ Inicio de venta en linea

- Primer envio a distribuidores y minoristas




Anexo 5: Proyecciones de ventas y unidades vendidas:

2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030

2 Chile - 10,000 | 50,000 150,000 300,000 450,000 562,500 646,875 588,922 733,702 781,392

2 Cono Sur - - - - 20,000 60,000 120,000 180,000 225,000 258,750 275,569

= Zona Norte - - - - - - 20,000 60,000 120,000 180,000 207,000

> Total - 10,000 | 50,000 150,000 | 320,000 | 510,000 702,500 886,875 | 1,033,922 | 1,172,452 | 1,263,961
2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030

o Chile - 14.00 14.00 14.00 14.00 14.00 14.00 14.00 14.00 14.00 14,00

§ E o | ConoSur - - - - 14.00 14.00 14.00 14.00 14.00 14.00 14.00

& 5 - |ZonaNorte - - - - - - 14.00 14.00 14.00 14.00 14,00

e Promedio - 14.00 14.00 14.00 14.00 14.00 14.00 14.00 14.00 14.00 14.00
2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030

a Chile - 140,000 | 700,000 | 2,100,000 | 4,200,000 | 6,300,000 | 7,875000| 9,056,250 | 9,644,906 | 10,271,825| 10,939,494

>t Cono Sur - - - - 280,000 840,000 | 1,680,000 | 2,520,000 | 3,150,000 | 3,622,500 | 3,857,963

2 Zona Norte - - - - - - 280,000 840,000 | 1,680,000 | 2,520,000 | 2,898,000

S Total - 140,000 | 700,000 | 2,100,000 | 4,480,000 | 7,140,000 | 9,835,000 | 12,416,250 | 14,474,906 | 16,414,325 | 17,695,456




Anexo 6: Detalle de gastos de Mercado y Venta para el periodo 2020-2030.

Presupuesto Gasto de Mercadeo 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030
Material Impreso 2,000 16,800 29,400 48,720 77,952 115,954 148,312 172,834 201,491 228,487 246,321
Publicidad en Redes Sociales 5,000 10,000 10,000 121,418 200,269 302,775 390,058 456,205 533,504 606,325 654,429
Desarrollo/actualizacién pagina web 3,000 3,000 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000
Comerciales (radio-TV}) - - - 89,964 143,942 214,114 273,865 319,147 372,063 421,914 454,844
Participacion en ferias y eventos - - - 23,898 38,237 56,877 72,749 84,778 98,835 112,077 120,825
Gastos de mercadeo 10,000 29,800 49,400 294,000 470,400 699,720 894,985 1,042,965 1,215,892 1,378,803 1,486,418
Gastos de comercializacién y ventas - 26,200 160,600 126,000 201,600 299,880 383,565 446,985 521,097 590,916 637,036
Total gastos de venta 10,000 56,000 210,000 420,000 672,000 999,600 1,278,550 1,489,950 1,736,989 1,969,719 2,123,455




Anexo 7: Proyeccion de Estado de Ganancias y Pérdidas en porcentaje sobre venta y en miles de USD.

Estado de Resultados,

por funcién de porcentaje sobre la venta 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030
Ingresos de actividades ordinarias 0% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Costo de ventas 0% -70% -70% -60% -55% -50% -50% -50% -50% -50% 50%
Ganancia bruta 0% 30% 30% 40% 45% 50% 50% 50% 50% 50% 50%
Costos de distribucidn 0% 3% 2% -1% -1% -1% -1% -1% -1% -1% -1%
Gasto de venta -12% -40% -30% -20% -15% -14% -13% -12% -12% -12% -12%
Gastos de administracién -5% -20% -15% -10% -8% 7% 6% 6% 5% -5% 5%
Otras ganancias (pérdidas) -2% -2% -2% -2% -1% -1% -1% -1% 0% 0% 0%
Ganancias (pérdidas) de actividades operacionales -19% -35% -19% 8% 20% 27% 29% 31% 32% 32% 32%
Gasto por impuestos a las ganancias 5% 9% 5% -2% 5% 7% -8% -8% -9%, -9% 9%
Ganancia (pérdida) -14% -25% -14% 5% 15% 20% 21% 22% 23% 23% 23%
(E:?:;’I :;;R:::::s::o:; S e e 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030
Ingresos de actividades ordinarias - 140,000 700,000 | 2,100,000 | 4,480,000 | 7,140,000 | 9,835,000 | 12,416,250 | 14,474,906 | 16,414,325 | 17,695,456
Costo de ventas - (98,000)|  (490,000)| (1,260,000)| (2,464,000)| (3,570,000)| (4,917,500)| (6,208,125)| (7,237,453}| (8,207,163)| (8,847,728)
Ganancia bruta - 42,000 210,000 840,000 | 2,016,000 | 3,570,000| 4,917,500 | 6,208,125 | 7,237,453 | 8207,163 | 8,847,728
Costos de distribucién - {4,200) (14,000) {21,000} (44,800) (71,400) ©8,350)| (124,163)] (144,749) (164,143)| (176,955)
Gasto deventa {10,000) (56,000)| (210,000)] (420,000)| (672,000)| (999,600} (1,278,550)| (1,489,950} (1,736,989)| (1,969,719)| (2,123,455)
Gastos de administracién (14,000) (28,000)|  (105,000)] (210,000)| (358,400)| (499,800} (590,100)| (744,975) (723,745)| (820,716)] (884,773)
Otras ganancias (pérdidas) {1,050) {2,100) {10,500) (31,500} (44,800) (64,260) (59,010) (62,081) (57,900) (65,657) (70,782)
Ganancias (pérdidas) de actividades operacionales |  (25,050)|  {48,300)| (129,500)] 157,500 | 896,000 | 1,934,940 | 2,891,490 | 3,786,956 | 4,574,070 | 5,186,927 | 5,591,764
Gasto por impuestos a las ganancias - - - (42,525) (241,920) (522,434) (780,702)| (1,022,478)| (1,234,999)| (1,400,470}| (1,509,776)
Ganancia (pérdida) (25,050) (48,300)| (129,500) 114,975 654,080 | 1,412,506 | 2,110,788 | 2,764,478 | 3,339,071 | 3,786,457 | 4,081,988

Anexo 8: Balance General en miles de USD



Activos Corrientes

Efectivo y equivalente de efectivo

Deudores comerciales y otras cuentas por cobrar, neto
Inventarios

Total activos corrientes

Activos no Corrientes Otros activos no financieros
Propiedad, planta y equipo, neto
Total actives, no corrientes

Total Activos

PASIVOS Y PATRIMONIO

Pasivos Corrientes

Otras cuentas por pagar

Cuentas por pagar comerciales

Dividendos por pagar

IMpuestos por pagar

Otras prowvisionas

Prowisiones por beneficios a los empleados
Total pasivos corrientes

Patrimonio Capital pagado
Capital
Ganancias (pérdidas) acumuladas

Total patrimonio

Total Pasivos y Patrimonio

| 2020 | 2021 | 2022 | 2023 | 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030
(25,050) (253,350} (517,850}  (459,575) 4560 831,838 1688227 2,640,014 232376681 4048694 4,623,739
; 23,233 116,667 350,000 746,667 1,190,000 1,639,167 2,069,375 2,412,484  2,735721 2,049,243
8750 43,750 131,250 280,000 595000 19,583 1,034,688 1,205242 1,367,860 1474621 1,570,472
[15, 300) [ 136, 257) [259, 933) 170,425 1,345,227 2,841,422 4,362,181 5,915,632 7,157,026 8,259,036 9,143,453
034 180,634 315,634 372,234 493,294 bE6,074 951,619 1,286,858 1,677,680 2,120,867 2,598,644
634 180,634 315,634 372334 493,204 686,074 951,619 1,226,858 1,677,680 2,120,867 2,592,644
[15‘I 655) [5, 633) 45,701 542,759 1,839,521 3,527,496 5,313,800 7,202,489 3,834,706 10,379,903 11,742,098
- 1,050 3,500 5,250 11,200 17,850 24,588 31,041 30,187 41,026 44,2329
(26,665) (234,472) (392,727} (393,201) (379,161} (173,257) 537,883 1,173,429 2,036,833 2,599,452 3,795,892
; ; ; 68985 292,448 988754 1,477,551 2,211,582 2,671,257 3,029,165 3,029,165
; ; ; 42525 241,020 522,434 780,702 1,022,478 1234999 1,400,470 1,509,776
; 2,009 17,124 45,249 88265 129,747 162,763 201207 219,321 253,681 278,950
1,049 38990 112,304 223376 464,654 587,000 7737279 840,825 1,073,620 1505899 1,596,253
[25, 515) [ 192, 333) [259, 799) [7, 215) 819,426 2,072,437 3,756,766 5,480,563 7,272,217 8,829,703 10,254,275
25,000 235000 435000 435000 435000 435000 435000 435000 435,000 435,000 435,000
(25,050) (48300) (129,500) 114975 585005 1,020,058 1,122,033 1,285,927 1,127,489  1,115199 1,052,823
9,950 186,700 305,500 549,975 1,020,095 1,455,058 1,557,033 1,721,927 1,562,489 1,550,199 1,487,823
[15‘I 555) [5, 533) 45,701 542,759 1,839,521 3,527,496 5,313,800 7,202,439 82,834,706 10,379,203 11,742,098




Anexo 9: Flujo de caja proyectado en miles de USD

2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030

[Ingresos de Fxplotacion 0 140,000 700,000 2,100,000 4,480,000 7,140,000 8,835,000 12,416,250 14,474,906 16,414,325 17,695,456
Costos de Explotacién 0 -98,000 -490,000) -1,260000( -2464 000 -3,570,000 -4.917,500 -6,2058,125 -7,237 453 -8,207 163 -8,847,728
Margen de Explotacion 0 42,000 210,000 840,000 2,016,000 3,570,000 4,817,500 6,208,125 7,237,453 8,207,163 8,847,728
Gastos Administracion y Ventas -24,000 -84,000 -315,000 -630,000) -1,030,400 -1498,400 -1,868,650 -2,234 925 -2.460,734 -2,790435 -3,008,228
Costos de distribucion 0 -4,200 -14,000 -21,000 -44.,800 -71,400 -93,350 -124 163 -144.749 -164.,143 -176,955
Otros ingresos (egresos) -1,050 -2,100 -10,500 -31,500 -44.,800 -64,260 -59,010 -62,081 -57,900 -65 657 -70,782
Resultado Operacional -25,050 -48,300 -129,500 157,500 896,000 1,934,940 2,891,490 3,786,956 4,574,070 5,186,927 5,591,764
Utilidad del ejercicio antes Impto. -25,050 -48,300 -128,500 157,500 896,000 1,934,940 2,891,490 3,786,956 4,574,070 5,186,927 5,591,764
Impuesto a la Renta 0 0 -42525 -241,920 522,434 -780,702 -1.022478 -1,234 999 -1,400470 -1,509,776
Utilidad del ejercicio desp. Impto. 25,050 -43,300 -129,500 114,975 654,080 1,412,506 2,110,788 2,764,478 3,339,071 3,786,457 4,081,988
Ajustes

+ Depreciacion y amortizaci6n 0 20,000 15,000 5300 13,440 21,420 29,505 37,249 43425 49243 53,086
+ Otros Gastos (Tngresos) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
- Inversiones en Propiedad, Planta v -200,000 -150,000 -63,000 -134,400 -214,200 -295,050 -372488 -434 247 -492 430 -530,864
- Dividendos 0 0 0 0 -68,985 -392,448 -988,754 -1477 551 -2,211582 -2,671,257 -3,029,165
Flujo de CajaLibre 26,060 -228,300 -264,600 68,276 464,135 827,278 856,488 961,688 736,666 672,013 676,045
Flujos de Caja Libres 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030
Flujo de Caja Libre -25,050 -228,300 -264 500 58,275 464,135 827,278 856,488 951 6388 736,666 672,013 575,045
Valor Terminal 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3,258,875
Flujo de Caja + Valor Terminal -25,050 -228,300 -264 500 58,275 464,135 827,278 856,488 951,688 736,666 672,013 3,833,920




Anexo 10: Proyeccion de pago de dividendos en porcentaje y valores.

Proyeccion de pago de Dividendos
(miles de USD)
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